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Resum

PHOOD és un projecte emprenedor que integra la innovacio i les Ultimes tendencies del
sector de la restauracio, oferint serveis que satisfan les necessitats dels segments
implicats. Hi intervé un element important; la comunitat, la qual brinda un espai d’unié

entre els amants de la gastronomia i els agents del sector.

Resumen

PHOOD es un proyecto emprendedor que integra la innovacioén y las Ultimas tendencias
del sector de la restauracion, ofreciendo servicios que satisfacen las necesidades de los
segmentos implicados. Interviene un elemento importante; la comunidad, la cual brinda

un espacio de unién entre los amantes de la gastronomia y los agentes del sector.

Abstract

PHOOPD is an entrepreneurial project that integrates innovation and the latest trends in
the restaurant sector, offering services that meet the needs of the segments involved.
There is an essential component; the community, which provides a meeting point

between gastronomy lovers and the actors of the sector.
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1. INTRODUCCIO

1.1 Delimitaci6 i justificacié del projecte d’emprenedoria

PHOOD és el nom del projecte que ens disposem a emprendre. La idea sorgeix d’'una
necessitat insatisfeta detectada per I'equip emprenedor; la Laia i la Claudia. Som dues
estudiants universitaries que compartim el gust d’anar a restaurants de manera freqient.
Ens agrada gaudir del menjar en companyia, ja que per nosaltres és una activitat que
ens permet socialitzar i compartir experiéncies amb el nostre entorn. Sovint ens trobem
que en el moment d’escollir un plat de la carta del restaurant ens sorgeixen diversos
dubtes: Sera realment el que m’imagino? Com vindra presentat? Seré al-lergica a algun
dels ingredients? Sera suficient? Aquesta indecisié ens permet identificar el seguent
problema: la manca d’informacié que disposem sobre els plats que ofereixen els
restaurants a les seves cartes.

Davant d’aquest escenari creiem que ens seria util poder disposar d'imatges que ens
il-lustrin els plats per a prendre una decisi6 adequada o, si més no, disminuir el grau
d’incertesa. La nostra proposta doncs, és fer-ho a partir d’'una aplicacié mobil que pretén
canviar la manera actual d’entendre el servei de la restauracio.

Es en aquest context on apareix el concepte PHOOD, una paraula formada per dos
components essencials que donen nom al projecte:

Food, en primer lloc, entes com a I'essencial tangible d’una experiéncia gastronomica

i Photo, com a lligam entre el que és perceptible per la vista i I'element tangible.

En el projecte s’identifiquen dos segments diferenciats. Per una banda, el Business to
Consumer (B2C) en referéncia als usuaris i per l'altra, el Business to Business (B2B),

és a dir, els restaurants.

Pel que fa als usuaris, pretenem ser una comunitat formada per amants de la
gastronomia. En aquesta, els seus membres -també anomenats Phoodies- poden trobar
informacié detallada de cadascun dels plats de la carta del restaurant i del mateix
establiment, on les imatges prenen un paper essencial. A més, I'aplicacié integra
diferents funcionalitats que permeten identificar-se amb la comunitat i crear un sentiment
de pertinenca. En sén alguns exemples el sistema de valoracid i puntuacid, un programa

de fidelitzacié i descomptes, la categoritzacié d’usuaris, entre d’altres.

Respecte als restaurants, ens oferim a ser un nou canal de comunicacid, promocio i
venda. L’aplicacié permet mostrar la identitat del negoci i la seva oferta gastrondmica a

partir d’'una proposta innovadora dirigida a un public potencial, és a dir, tota la comunitat
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Phoodie. Es tracta d’'un mitja que aposta per la tecnologia i la innovacio, seguint les
noves tendéncies del sector turistic i gastronomic.

En definitiva, I'aplicacioé ens permet unir ambdds publics donat que cada segment aporta
el valor demandat per I'altre. Aconseguim aixi, un match entre ambdads.

Un dels factors determinants de la idea és la informacié que obtenim tant dels Phoodies
com dels restaurants. Traient profit d’aquestes dades, ens presentem també com a
consultors del sector de la restauracié com a un complement del model de negoci B2B.
PHOOD ofereix cursos formatius, aixi com assessorament especialitzat pels restaurants

gue busquen potenciar el seu negoci i beneficiar-se de la informacié que disposem.

Com a estudiants del doble grau d’Administracié i Direccié d’Empreses i Turisme a la
Universitat del TecnoCampus, centre adscrit a la Universitat Pompeu Fabra, se’ns
demana un estudi per a cada vessant de manera que hem optat per a escollir una
matéria que pogués ser enfocada a ambdds graus. D’aquesta manera, tenim la
possibilitat de basar-nos en una mateixa tematica aconseguint interessants sinergies i

una visié molt més amplia i profunditzada.

Pel que fa a la tipologia de projecte, en la vessant de turisme, es dura a terme un
Projecte d’Emprenedoria consistent en la creacié d’aquesta nova idea de negoci, on
la influéncia del sector turistic tindra un paper fonamental. Pel que fa a la part
d’Administracié d’Empreses, es desenvolupara un Projecte d’Intervencié, en aquest cas,
d’'una empresa de nova creacio, que consistira en la implementacié del corresponent
Pla de Marqueting.

Cal esmentar que PHOOD es va comengcar a definir i treballar amb anterioritat durant
'assignatura d’emprenedoria de “Creacié d’Empreses”. A mesura que la idea va ser
desenvolupada a cada sessio, la motivacio per aprofundir en la creacio del projecte i els
seus detalls va créixer fins a prendre la decisio: PHOOD com a tematica a desenvolupar

durant el Treball de Final de Grau.

Per dltim, al tractar-se d’'un projecte compartit, el punt del pla d’empresa que es
desenvolupara amb més detall és la Campanya de llangament del producte en la seva

fase d’introduccié al mercat.
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1.2 Caracteristiques personals i motivacions de I’equip
emprenedor

El projecte sera desenvolupat per dues integrants; la Laia Garcia i la Claudia Huguet,
companyes de classe durant els cinc anys del grau universitari i amigues de I'Escola
Cervetd de Granollers des dels tres anys. Considerem que és un punt a favor, ja que
coneixem muatuament les capacitats, limitacions i forma de treballar de cadascuna, fet
gue ens permet complementar-nos i aconseguir conjuntament els nostres objectius.

Una de les motivacions fonamentals que ens porten a desenvolupar aquest projecte, a
banda de la necessitat insatisfeta detectada per I'equip, és I'oportunitat d’emprendre i
desenvolupar una idea de negoci d’inici a fi. Trobem que és enriquidor el fet de poder
aplicar els coneixements adquirits durant aquests anys de forma practica. Tot i que la
falta d’experiéncia emprenedora i/o professional pot semblar un obstacle a priori,
pensem que amb les eines proporcionades i 'assessorament del professorat podem tirar

la proposta endavant amb éxit.

La Claudia és una persona responsable i constant en basicament tots els ambits, tant
en la universitat, com en I'entorn laboral i personal. L'esfor¢ i la constancia sén
essencials en ella per tal de complir els objectius que es proposa. Aguestes capacitats
li han permés assolir tots els reptes que se li han presentat a mesura que ha anat
creixent. Disposa de coneixements en Administracié d Empreses que ha pogut posar en
practica a 'empresa Grupo Qualia Consultores SL. La seva estada de practiques li ha
permes tenir el primer contacte amb el mén laboral. El fet de trobar-se de cara al client,
I'ha ajudat a guanyar confianga en ella mateixa. Respecte al grau de Turisme, ha pogut
perfeccionar els seus coneixements durant les seves practiques en el Departament de
Congressos d’Atlanta Events & Corporate Travel Consultants, empresa dedicada a
'organitzacié d’esdeveniments. Aquestes li han permés obtenir una visié global i

professional d’'un ambit tan arrelat com és el sector turistic i de la restauracio.

Un dels punts febles de la Claudia és que sovint es preocupa amb facilitat i aixo és degut
al fet que li agrada tenir sempre el control de la situacié. Es perfeccionista i per aquesta
rad necessita assegurar-se de fer correctament tot el que es proposa. En cas contrari,
a vegades es pot sentir decebuda amb ella mateixa. En un futur pero, voldria aprendre
a agafar-se les coses amb més tranquil-litat i paciéncia, sense sobreexigir-se en algunes

ocasions.

Per una altra banda, la constancia, la dedicacid, ser treballadora i meticulosa amb els

detalls s6n algunes de les aptituds personals que defineixen a la Laia en I'ambit
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academic, laboral i personal. Malgrat la timidesa i inseguretats no deixin treure, a
vegades, la seva millor versio i la facin petita. Sap que sén dos punts que ha de treballar
i gestionar en el seu dia a dia i des de la vessant més personal.

Segurament és una de les raons per les quals és una persona que es pensai es repensa
les seves decisions per evitar penediments i, personalment no considera que es tracti
d'un aspecte negatiu. Tot i aixd, hi ha circumstancies caracteritzades per un excés
d’indecisi6 fet que pot provocar el no actuar amb rapidesa i deixar cérrer I'oportunitat
d’aquell instant. Per saber afrontar aquests moments, es proposa veure les situacions
des d'un altre punt de vista amb més positivitat i espontaneitat lligat a una major
confianga en si mateixa i les seves decisions.

Finalment, la Laia ha pogut posar en practica coneixements i capacitats técniques del
grau en Administraci6 d’Empreses gracies a les practiques que ha realitzat a la
Corredoria d’Assegurances Baricentro S.L.U. A més, aquest primer contacte amb el mén
laboral li ha permés veure els estudis cursats des d’'un punt de vista més real i practic.
També destacar I'aplicacié de certs coneixements del mén marquetinia apresos a la
start-up WiPass Technology S.L. Aquest fet li ha permés fonamentalment posar en
practica eines i aportar conceptes de Marqueting al projecte. Ambdues experiéncies
laborals han generat el desenvolupament d’una actitud resolutiva vers incidéncies, la
capacitat d’organitzar i planificar el volum de feina gestionant moments d'estrés afrontant

noves situacions i aprenent de cadascuna d’elles.

2. ANALISI DE L’ENTORN GENERAL

2.1 Sector i activitat

Per tal d’analitzar la viabilitat del projecte PHOOD, hem realitzat una recerca
d’'informacié secundaria provinent de fonts oficials. La finalitat és coneixer la situacié
actual del sector turistic, focalitzant-nos en I'activitat de la restauracié i les seves
tendéncies. L’estudi parteix de la ciutat de Barcelona, localitzacié on es pretén llancar el
producte al mercat. Tot i aix0, es manté en vista la situacié del territori nacional aixi com
internacional, tenint en compte el potencial global de la proposta.

La World Travel & Tourism Council (WTTC, 2019), identifica el sector del turisme com
a una de les principals forces del creixement i desenvolupament de 'economia a nivell
global. El sector representa 1 de cada 10 llocs de treball, generant el 10,3% del PIB
mundial. L’any 2018, el turisme ha mostrat un augment del 5% en el nombre d’arribades

de turistes i d’'un 4% dels ingressos generats d’aquests, essent aixi el nove any
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consecutiu de creixement del sector (UNWTO, 2019). Partint d’'aquestes dades, Europa
representa mes de la meitat (51%) d’arribades de turistes, aixi com el 40% dels
ingressos generats pel turisme a nivell internacional. Tanmateix, el turisme representa
la tercera exportacié mundial, després dels productes quimics i els combustibles. Tot i
aixo, es I'exportacié que ha experimentat un major creixement durant els darrers set
anys (UNWTO, 2019).

Espanya és la segona destinaci6 -després de Franga- pel que fa al nombre d’arribades
i la segona destinacié també respecte als ingressos generats pels turistes -després dels
Estats Units. L’any 2018 va comptar amb 82,8 milions de turistes internacionals. Aquesta
xifra va representar un 11,8% del PIB espanyol i una ocupacié de 2,8 milions de
persones: el 14,7% de la poblacié ocupada.

Partint d’un creixement estabilitzat durant els ultims anys, és innegable el fet que el
turisme té un pes rellevant en 'economia i societat espanyola. A més, es tracta d’'una
activitat caracteritzada per la transversalitat i les fortes implicacions sobre altres sectors
estrategics del pais, com és el cas de I'hostaleria®

L’activitat de I'nostaleria va generar al voltant de 120.000 milions d’euros I'any 2018,
segons la Federacié Espanyola de Restauraci6 i Hostaleria, suposant un 6,2% del PIB
Nacional i un 8,7% de I'ocupacid total del pais. Cal destacar que en l'actualitat, el 90%
dels establiments hostalers en el territori nacional son establiments dedicats a la
restauracié. Aixi doncs, aquests establiments representen al voltant de 280.000
restaurants, dels quals 1.300 s6n noves obertures des de gener de 2017 a juny del 2018.
Les principals comunitats autdbnomes d’obertura sén Madrid (30%), Catalunya (17%) i
Comunitat Valenciana (13%). Tanmateix, la gastronomia ocupa el tercer lloc pel que fa
als principals motius dels turistes en optar per un desti, després de 'oferta cultural i I'oci,

posant aixi en valor altra vegada el subsector de la restauracié (UNWTO, 2018).

Dins aquest escenari, Catalunya és la principal comunitat autbnoma de destinacio de
I'Estat Espanyol ocupant un 23,2% de la quota de mercat i rebent 19.196,3 milions de
turistes estrangers durant el 2018. Aquesta ultima xifra ens indica un lleu increment del
0,4% respecte a I'any anterior segons dades de I'Institut d’Estadistica de Catalunya. El
seu ampli ventall de recursos i activitats turistiques, amb un clima favorable i una varietat

d’infraestructures de transport que la connecten amb el mén, converteixen Catalunya en

! Entenem com a hostaleria totes les activitats gue engloben els serveis orientats a satisfer les
necessitats d'allotjament i alimentacié de viatgers i hostes. Es a dir, ens referim als establiments

d’allotjament i els establiments de restauracié6.
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una destinacio atractiva per al visitant i una de les principals destinacions turistiques de

I'Estat Espanyol i a escala internacional.

La ciutat de Barcelona és el punt d’atraccié maxim de la comunitat. Ha crescut com a
destinacio turistica internacional des dels Jocs Olimpics del 1992, convertint-se en un
centre turistic de primer ordre. La ciutat disposa d’'una amplia xarxa de serveis i
infraestructures per a acollir la demanda turistica i una gran diversitat de productes i
propostes culturals, comercials i d’oci dirigides tant al visitant com al consumidor local.
Gracies a aquests fets i la seva capacitat d’adaptacio a les noves tendéncies, mantenint
la identitat propia, Barcelona és avui en dia una ciutat cosmopolita referent per al
panorama internacional i nacional amb una imatge de marca reconeguda i consolidada.
Aixi ho corroboren les xifres record del 2018 amb més de 9,1 milions de turistes i 19,2
milions de pernoctacions. Els valors mostren una recuperacio del turisme a la ciutat -
increment al voltant del 2,6%- tenint en compte els atemptats terroristes i el context
politic de I'any anterior. Aixi doncs, el sector turistic és un dels motors econdmics de la
ciutat.

No és coincidéncia doncs el fet que la ciutat de Barcelona destaqui també pel sector de
la restauracio, atés l'estret lligam i influéncia del sector turistic. Segons dades de
I'Informe d’Ocupacié elaborat per 'Ajuntament de Barcelona, I'ocupacié generada per la
restauracio representava ja I'any 2016 el 32% dels afiliats dins del conjunt catala. La
rellevancia i creixement de l'activitat és evident, tal com ho mostren les constants
obertures de nous establiments -137 locals I'any 2018. Barcelona és considerada una
destinacio gastrondmica d’alt nivell i prestigi internacional que segueix dia a dia apostant

pel sector.

A partir de I'analisi del sector, hem pogut constatar amb dades significatives que el
turisme és un dels motors principals del conjunt global de 'economia i que aquest es
troba en constant creixement. Tanmateix, la importancia tant del turisme, com de la
restauracio, és evident en 'economia espanyola, aixi com en la ciutat de Barcelona, dins
del context catala. Aquest fet doncs, ens presenta un escenari favorable i prosper per
tirar endavant amb el projecte PHOOD. Ara bé, les tendéncies del sector i dels

consumidors sén un altre factor decisiu.
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2.2 Noves tendencies

Durant els ultims anys, s’han pogut apreciar certes tendéncies amb una gran influéncia
al sector de la restauracié. En primer lloc, destaquem l'aparicié d’'una clientela cada
vegada més exigent i preocupada per la salut, la seguretat dels aliments que
consumeixen i la sostenibilitat. Aquest fet es troba estretament lligat amb el reconegut
moviment veggie que cada cop té més pes a la societat. Segons una enquesta realitzada
per la consultora Lantern, el 7.8% de la poblacioé resident a Espanya es considera
pertanyent a aquest grup. A escala global, s’estima que el moviment tingui un creixement
anual del 6% respecte a I'any anterior. En definitiva, les persones tenen requeriments
dietétics més concrets: veganisme, intolerancies i al-lérgies, alimentacié sostenible,

entre d’altres.

Per altra banda, la cerca d’emocions sensorials i d’experiéncies passa a tenir un
paper essencial en qualsevol aspecte gastrondmic. De manera que ja ho només es
busca la qualitat en el menu ofert, sind la personalitzacié i el despertar il-lusions i noves
sensacions visuals, gustatives i tactils del comensal. Per aquest motiu, els incentius per
cuidar 'ambient dels locals, la varietat i distincié d’una cuina especialitzada i, la promocid
i imatge de marca son factors cada cop més rellevants. En aquest sentit, apareixen
també I'us d’elements interactius i tecnologics per tal de millorar I'experiéncia de

'usuari.

La innovacio i la digitalitzacié s’han convertit en eines fonamentals per impulsar i
optimitzar els negocis en qualsevol sector. En 'ambit gastronomic trobem multiples
aplicacions que durant els ultims anys s’han introduit en el sector. En sén un exemple
les eines de Business Intelligence o Smart Data, les quals sén capaces de predir dades
i optimitzar la gestié de 'empresa. Per altra banda, segons una enquesta realitzada per
la Federacié Espanyola d'Hostaleria, el 84% dels restaurants d’Espanya utilitza les
xarxes socials i un 64% disposa de pagina web. Aquest fet permet que els consumidors
estiguin més i millor informats, alhora que ofereix dades significatives als restaurants
respecte a les opinions, valoracions i necessitats dels usuaris.

Les tendéncies comentades amb anterioritat amb relacié als comportaments i habits
dels consumidors, es troben identificades en un segment que cada cop va prenen major
importancia en el mon gastronomic: els Foodies. Com s’observa en el Grafic 1,
laugment en linterés del terme “Foodie” es troba en constant creixement, assolint la

maxima popularitat de recerca a escala mundial el mes de desembre del 2019.
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Grafic 1. Interés en la recerca del terme “Foodie” arreu del mon durant els Gltims anys?

Evolucid de l'interés Google Trends

® Foodie

Mota

Arreu del mon. Ultims 5 anys. Cerca web.

Font. Google Trends

A grans trets, es tracta d’'un grup d'apassionats en la recerca d'experiéncies auténtiques,
relacionades amb el bon menjar, el bon beure i el plaer de compartir-ho a través de les
xarxes socials. Tot i aix0, el segment es definira posteriorment amb major detall a

I'apartat d’identificacié del public objectiu.

2.3 Conjuntura actual

En vista a la situacio actual, trobem necessari fer referéncia a la crisi sanitaria causada
per la pandemia de la Covid-19. Es tracta d’'un virus amb un alt risc de contagi sorgit a
la ciutat de Wuhan, Xina, el qual s’ha estés des del mes de desembre del 2019 arreu
del mén. Segons la World Health Organization (WHO, 2019), a mes d’abril del 2020, han
estat confirmats més de 2,5 milions de casos i gairebé 180.000 morts. Com a

consequencia, gran part de l'activitat dels diferents paisos ha estat aturada, causant

2 Els nombres del Grafic representen l'interés de cerca per a la regio i el temps indicats. Un valor

de 100 representa la popularitat maxima del terme.
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importants efectes en I'economia i societat i generant una crisi humanitaria sense
precedents.

La Comissié Europea estima que el Covid-19 causara una recessio economica i caldran
mMesos per a aconseguir una recuperacio. En aquest context, el sector del turisme i la
restauracio son una de les activitats més afectades per la situacié. Es preveu una pérdua
global de 75 milions de llocs de treball i, s’estima que el sector turistic pugui patir una
reduccié d'un 25% del seu negoci. Clarament doncs, la crisi tindra un efecte
considerable a 'economia espanyola i catalana, amb el turisme com a un dels seus
principals motors.

Aixi doncs, cal tenir en compte les projeccions negatives previstes en vista al sector i
com aquestes poden afectar a la nostra proposta. S’hauran de veure també els canvis
en els models econdmics i socials futurs i com haurem d’adaptar-nos a la nova situacio.
Tot i aix0, podem detectar una nova oportunitat amb la qual ens adaptem a una possible
situacio futura on sera necessari aplicar mesures d’higiene estrictes. L’aplicacié PHOOD
ofereix un mitja substitutiu del classic menu o carta en paper, el qual pot ser una font de

grans contagis, evitant aixi la propagacio del virus.

2.4 Necessitats del mercat

En aquest cas, es parteix d’'una necessitat personal insatisfeta per part de I'equip
emprenedor. Aquesta és amb relacio a la insuficiéncia d’'informacié que disposem, com
a usuaries, quan decidim anar a un restaurant i hem d’escollir d’entre tots els plats de la
carta quin és el que volem tastar. Alguns dels elements que ens manquen son la
disponibilitat d’imatges per a poder visualitzar el plat, els ingredients o inclius a vegades
el preu. Cal identificar pero si la insatisfaccié que s’ha detectat a nivell personal son part
dels dos mercats implicats: els usuaris i els restaurants. Per aquest motiu, ens posem
en contacte amb ells per tal de dur a terme una recopilacié de dades mitjancant diverses

técniques de caracter qualitatiu i quantitatiu.

2.4.1 Les necessitats dels usuaris

Pel que fa als usuaris s’opta per 'enquesta?, la qual esta composta per tot un seguit de

questions de tipus quantitatiu i qualitatiu. El total d’enquestats és de 107 individus i les

3 Per veure I'enquesta i els resultats obtinguts consultar Annex 1.
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respostes s’han obtingut a partir d’'un mostreig no probabilistic de conveniéncia. L’edat
dels participants es troba compresa entre els 15 i 81 anys dels quals el 70% sén dones

i el 30% restant homes.

Segons els resultats obtinguts i tal com es presenta en el seguent grafic, fer algun apat
fora de casa i freqUentar restaurants és una activitat present en la vida quotidiana dels
usuaris. Aguest fet es corrobora amb el 92% dels enquestats que afirmen anar a
restaurants almenys un cop a la setmana. Aixi doncs, la freqiéncia de I'activitat va
ligada a I'existéncia d’'una despesa econdmica setmanal, la qual 'usuari esta disposat
a fer front. En aquest context, el 43,9% dels individus destinen en restauracio entre 15 i
30 euros setmanals, seguit d’un 29,9% amb una despesa inferior a 15 euros i un 26,1%

superant els 31 euros.

Grafic 2. Fregliéncia setmanal que els usuaris van a restaurants.
Cops per setmana que acostuma a anar a restaurants

| |
Mai Una vegada Entre 2 i 4 vegades Més de 4
vegades

55

Font: Elaboraci6 propia.

Veiem doncs, un interés generalitzat per a la restauracio i la gastronomia. Els motius
sb6n diversos: tastar diferents tipus de cuina, descobrir nous establiments o gaudir de
bons moments acompanyats d’un excel-lent apat sén només alguns exemples. L'usuari
vol encertar les seves decisions i una d’elles és I'eleccié del restaurant, sobretot si el
desconeix. Per aguest motiu, el 76,6% dels enquestats utilitza Internet o aplicacions
mobils préviament al restaurant i saber-ne més. Els aspectes més rellevants a I'hora
d’escollir un establiment son el preu, les imatges dels plats i la puntuaci6 -41, 39 i 35
usuaris respectivament valoren amb la maxima puntuacio de 5 els anteriors aspectes-.
Seguit de fotografies del restaurant, opinions d’altres usuaris i tipologia de cuina amb 33

usuaris tots tres aspectes. Entenem que aquests criteris generen un valor i una
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credibilitat que permet escollir un restaurant i/o plat amb major seguretat i certesa. Per

aquest motiu han d’estar presents a I'aplicacio.
En el seglient grafic es detallen les valoracions en 5 i 4 punts dels corresponents items:

Grafic 3. Aspectes més valorables per a I'eleccié del restaurant.

Aspectes més valorables per a I'eleccié del restaurant
(Sent 5 la puntuacio maxima i 0 la minima)

W Imatges del restaurant M Disponibilitat carta Imatges plats
W Preu Tipologia de cuina Proximitat
Opinions B Puntuacio B Sostenibilitat
39 4l 38
33 33 33 3° 33 34 33
29
25 24
23 27
18
15
5 4

Font: Elaboraci6 propia.

Pel que fa als aspectes de caracter explicit que han d’apareixer especificats en la carta
0 menu virtual de l'aplicacié, aquests son el preu (92,5%), el detall dels ingredients
(70,1%), les imatges dels plats (51,4%) i la informaci6 sobre intolerancies o al-lérgies
(48,6%). Tal com es mostra en el grafic de la part inferior, és informacioé requerida per

Pusuari i per tant ha d'aparéixer definida en qualsevol carta.

Cal fer incis en la resposta “Altres”, ja que aquesta engloba tres contestacions
suggerides pels enquestats; Especialitat o plat estrella, simbologia i menjar vegetaria.
Aspectes que s’hauran de tenir en compte i afegir a la carta donat que posseeixen un

valor afegit pel comensal.
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Grafic 4. Aspectes imprescindibles en la carta del restaurant segons els usuaris enquestats.

Aspectes imprescindibles en la carta del restaurant

W Preui/o IVA M Detall dels ingredients = Imatges dels plats Intolerancies/Al-lergies

W Suggeriencies Quantitat Altres

92,5

%

Font: Elaboraci6 propia.

Per ultim, destacar que més de la meitat dels enquestats (58,8%) desconeixen 0 no
tenen clar el concepte de carta virtual i, només el 27,1% han escollit un plat a través
d’'aquesta tecnologia. Els resultats anteriors demostren una manca de coneixement amb
relacié als menus virtuals a causa de la poca preséncia en el mén de la restauracié. Per
aguest motiu, cal transmetre el missatge i la nostra proposta de valor de manera
adequada i eficient, donant a conéixer I'eina i els avantatges que ofereix a I'hora

d’escollir un restaurant o plat de la carta.

Amb la finalitat de complementar els resultats de I'enquesta i obtenir més dades de
caracter qualitatiu, es dur a terme un Empathy Map que es pot visualitzar a 'Annex 2.
Aquesta eina grafica ens permet tenir un major coneixement de 'usuari i profunditzar en

aspectes com les seves inquietuds o necessitats insatisfetes.

La utilitzaci6 d’aquesta eina ens ha permés per una banda reafirmar alguns dels
resultats extrets de I'enquesta i al mateix temps, obtenir nous punts de vista. En sén

alguns exemples:

e EI92,9% dels individus han sentit decepcié amb el plat escollit. Les principals
causes son la quantitat, I'aspecte del plat o el desconeixement d’algun

ingredient.
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e Indecisi6 a I'hora d’escollir un plat de la carta a causa de la falta d’informacié
detallada: intolerancies, ingredients, calories, quantitats, imatges,
especificacions del preu dels plats i del cobert si escau.

e La manca de coneixement del personal respete a la carta o0 menu del
restaurant.

» Els principals aspectes per a escollir un restaurant son la relacié qualitat-preu,
les imatges i el servei. Coincidint, les imatges i el preu, amb els resultats de
I'enquesta.

e EI92,9% dels usuaris utilitzarien I'aplicacié PHOOD.

e Apreciacions valorables referents a I'aplicacio: la facilitat d’us, I'actualitzacié del
contingut, el volum de restaurants disponibles i el control de la informacié per
una major credibilitat i fiabilitat.

e Possibles millores del sector: I'atencié del servei, el temps d’espera per a

demanar, I'aperitiu previ, el disseny de la carta i la higiene.

2.4.2 Les necessitats dels restaurants

Pel que fa a la recopilacié de dades dels restaurants, es duen a terme entrevistes
estructurades* de tipus presencial i telefonic. Les glestions sén organitzades en tres
blocs diferenciats: identificacié del restaurant, descripcié de la carta i utilitzacié de les
tecnologies. Els restaurants seleccionats per a realitzar les entrevistes han estat
majoritariament de Granollers i Barcelona, concretament del barri de Gracia i de
I'Eixample donat la seva popularitat i amplia oferta gastronomica. El tipus de mostreig
ha estat una combinacié d’intencional i discrecional tenint en compte la preséncia a
Internet i una cerca exploratoria prévia del restaurant. El total d’establiments entrevistats
ha estat 21.

A partir de les enquestes als restaurants, hem pogut conéixer dos aspectes fonamentals:
les formalitats de la carta o0 menu que s’ofereix als usuaris i, la predisposicio i interés

dels restaurants en aplicar noves tecnologies i innovacions en el negoci.

Respecte a la carta, hem comprovat que s'utilitzen majoritariament métodes

convencionals, ja que la totalitat dels restaurants enquestats I'ofereixen en format

4 Consultar Annex 3 per a veure les giiestions corresponents i els resultats obtinguts.
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paper. Exceptuant-ne un, el Vinyam de Granollers, el qual ha introduit també la utilitzacio
de les tablets juntament amb el suport en paper.

En els seglents grafics, podem veure quin tipus d’informacio s’ofereix a la carta. Com
veiem, 10 dels restaurants enquestats (47,6%) no descriuen els ingredients, enfront
5 (23,8%) que si que els descriuen. Els restants només especifiquen la informacio en
certs plats, com podrien ser les amanides o plats més elaborats. Pel que fa a la
simbologia, observem que la gran majoria, el 66.7%, no utilitza cap mena d’indicacié
per informar a l'usuari sobre certs requeriments dietétics. Només el 19% dels
restaurants si que ho fa indicant les al-lérgies, dietes especials, menjars aptes per
celiacs o intolerancies. El 14,3% restant utilitza un full o cataleg a part, en cas que el

comensal ho sol-liciti, amb les corresponents indicacions.

Grafic 5. Nombre de restaurants que proporcionen una descripcié detallada dels ingredients que
componen els plats.
Descripcio dels ingredients
Si Alguns B No
10

Numero de restaurants
on

Font: Elaboraci6 propia.
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Grafic 6. Nombre de restaurants que utilitzen simbologia per indicar requeriments dietétics.

Utilitzacio de simbologia
Si [ Full apart B No
14

11

Numero de restaurants
-.\_J

Font: Elaboraci6 propia.

Pel que fa a les imatges disponibles a la carta, la gran majoria de restaurants no en
mostren cap (76%) i d’altres (14%) només de certs plats. Cal destacar dos dels
restaurants -el Vinyam i el Mint, de Granollers- que fan Us de sistemes innovadors per
mostrar les fotografies corresponents de cada plat; un a partir d’'una tablet de la qual ja
hem fet referéncia, i I'altre, a partir d’'un codi QR inclds en el menu en paper. Veiem aixi
gque tan sols un 10% dels restaurants enquestats, mostren la totalitat de la seva carta

amb imatges i a partir d’eines tecnologiques.

Grafic 7. Percentatge de restaurants que disposen d’'imatges dels plats a la carta.

Disposicio d'imatges a la carta
No [ Algunes B Tablet [l Codi QR

0 % 25% 50 % 75 % 100 %

Font: Elaboracio propia.

Per altra banda, hem pogut identificar que, en més o menys grau, els 21 restaurants
participants tenen preséncia web a partir de diferents canals. El 66,7% disposa de
pagina web propia, mentre que el 80,9% es troba a les xarxes socials (Instagram i

Facebook, principalment). A més, es percep també una presencia notable en
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plataformes web, guies i/o blogs gastronomics. En destaquem TripAdvisor, EITenedor,
BCN Restaurants i Yelp.

Veiem doncs que els restaurants valoren la importancia en la presencia web per a
promocionar la imatge del restaurant i no quedar-se enrere respecte als seus
competidors. Aquesta €s una de les idees essencials de PHOOD.

Sobre la carta, aquesta es proporciona a través d’Internet en 14 dels restaurants
analitzats, representant un 66,7% del total. I, pel que fa al canal de reserves més
utilitzat, s’aprecia que latrucada segueix essent el mitja predominant (per 19 dels 21
restaurants). Les reserves presencials i a través d’Internet es mantenen igualades (per
10 dels 21 restaurants, respectivament). Tot i aix0, alguns dels enquestats afirmen que

les reserves online estan guanyant cada cop més importancia.

Segons la pregunta “Trobeu interessant I'aplicacié de la tecnologia en el negoci de la
restauracio?”, el 76,2% afirma que Si. De fet, ja n’hem vist alguns exemples com I'is
de les tablets o el codi QR. A més, se’ls hi va explicar la proposta PHOOD per tal de
rebre feedback de la seva opinié. Un 81% dels restaurants enquestats van trobar la idea
realment interessant pel negoci. Comenten que és el que demana l'usuari i que
definitivament, és el futur del sector gastronomic. Troben també d’altres avantatges com
I'estalvi de temps dels cambrers i, destaquen els suggeriments de combinacié dels plats
i begudes com una idea interessant.

Tot i aix0, existeixen aspectes que dificulten la posada en practica de la innovacio i, en
concret, de la nostra proposta. Segons les opinions dels restaurants enquestats, aquests

son:

1. La proposta pot comportar una feina afegida pel restaurant.

2. Preferéncia en interaccionar amb el comensal a partir del boca a boca i amb un
tracte més proper.

3. Els restaurants de reduides dimensions prefereixen un contacte més directe amb
el comensal i opten pels métodes convencionals.

4. Els canvis constants de la carta, aixi com del menu del dia, poden dificultar
I'actualitzacio constant de I'aplicacio.

5. Elfet d’oferir una gran quantitat d’'informacid, pot portar a errors i/o decepcié pel
fet que l'usuari es crea una imatge especifica del restaurant i del plat.

6. EIl pressupost pot ser massa elevat.

24

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

Els punts anteriors s6n aspectes que hem de tenir en compte perqué la proposta sigui
percebuda com un valor afegit pel restaurant i no com a un inconvenient. Com a
conclusiéo d’aquest apartat, podem veure que certes necessitats demandades pels

usuaris sovint no es satisfan amb els serveis proporcionats pels restaurants.

2.5 Identificacio del public objectiu

PHOOD és una proposta destinada a un public ampli i variat, ja que no podem establir
limitacions a una activitat com és la restauracié. Tot i aix0, un cop vistes les necessitats
del mercat d'ambdés segments, hem de determinar el public per tal d’adequar la nostra

proposta als requeriments dels usuaris i restaurants més potencials.

2.5.1 Business to Consumer: Els Foodies

En el cas dels usuaris, el Foodie és la persona a la qual ens dirigim per a poder crear
la “tribu gastrondmica” que compondra la comunitat. El terme Foodie, tot i semblar
relativament nou, és una paraula que sorgeix el 1984 gracies al periodista britanic Paul
Levy -juntament amb Anna Barr i Mat Sloan- en el seu llibre titulat “The official foodie
handbook”. En aquest, es fa referéncia al concepte de “Foodie real” com la persona que
posseeix tant sentit de 'humor com gust per la cuina. “ldentifiquen i descobreixen nous
llocs i restaurants -un dels seus jocs preferits- i, sempre tasten alld que s’adapta al seu

pressupost i circumstancies” (Levy, 1984).

Tot i aix0, avui en dia no hi ha una Unica i clara definici6é que limiti el concepte. Tot i aix0,
el segment presenta una caracteristica en comu: la passio per la preparacio, discussio,
reflexié i aprenentatge sobre el menjar mostrant aixi, el seu obsessiu interés per la
gastronomia. S’associa a 'amor del bon menjar i la voluntat d’adquirir coneixements
especifics sobre 'ambit en qlestio.

El moviment Foodie s'ha conceptualitzat com a part del concepte Slow Food (Dunlap,
2012), el qual és una interseccio entre canvi social, agricultura, coneixement, recreacio
i oci -el que Amden i McEntee (2011) anomenen agrileisure. Aquesta tendencia
s’atribueix a un interés per contrarestar la industrialitzacié del sistema de produccio
d'aliments, valorar la sostenibilitat ecoldgica i l'autenticitat de les experieéncies
gastrondmiques (Boniface, 2009; Johnston & Baumann, 2009). A partir d’aqui
s’identifiquen dos elements essencials a I'hora de parlar del public Foodie: I'autenticitat

i 'exotisme.
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Per una banda, el terme autentic fa referéncia a les arrels i al lligam entre la terra, la
cultura i les tradicions vers la gastronomia, emfatitzant els productes locals i les
practiques amb cura del medi ambient. | en segon lloc, I'exotisme, el qual representa
un interés cosmopolita per ampliar el canon gastronomic i formar connexions
interculturals a través d’'un element tangible com és el menjar.

El coneixement d’aliments que compten amb ambdds elements -auténtic i exotic-,
requereixen una inversio de temps i un conjunt d’habilitats cognitives. Aquesta
necessitat sovint ve acompanyada d’'una educacié superior i un nivell d’ingressos
mig i alt. Aquest fet provoca que sovint hi hagi una associaci6 entre el concepte Foodie
i termes com l'esnobisme, elitisme, abséncia d’'una significativa connexi6 amb els
aliments o el concepte Gourmet. Malgrat tot, existeix cert rebuig cap a la relacié amb les
terminologies anteriors per diverses raons. En un primer punt, els Foodies sén
amateurs. | en segon lloc, donat que “seleccionen curosament les seves experiéncies
gracies a un ampli ventall de possibilitats culinaries legitimant les seves eleccions com
auténtiques o exotiques” (Johnston & Baumann, 2009).

Finalment, destacar el punt clau de la comunicacié online expansiva. Son individus que
es troben familiaritzats amb les xarxes socials, d’aqui la seva necessitat de compartir
contingut i experiéncies en una era on el menjar €s cada cop més digital. Sén canals
que no només es fa referéncia al post-experiéncia, sind que s'utilitzen en l'abans, el
durant i el després de qualsevol activitat gastrondmica. D’aquesta manera, en aquest
cas, el public ja coneix els plats de la carta i altra informacio6 rellevant abans d’arribar al
mateix restaurant.

Aixi doncs, amb la finalitat d’adequar el concepte Foodie a la nostra proposta i crear

sentiment de comunitat, els usuaris seran anomenats Phoodies.

A partir de la informacio obtinguda respecte al perfil Phoodie i amb I'objectiu de conéixer
i definir el pablic potencial, de la manera més acurada possible, s’han emprat diferents
eines. Per una banda 'Empathy Map, la qual ens permet posar-nos a la pell de la
persona i comprendre’l en tots els seus ambits. Per l'altra banda, el Buyer Persona.
Aquesta és una representacio semi-ficticia del nostre consumidor potencial i final. Aixi

doncs, es tracta d’empatitzar al maxim amb el public el qual ens dirigim i volem arribar.
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Figura 1. Empathy Map usuari Phoodie®.

tradicions, forma
de vida d'una

Destino almenys un 40%
del meu salan a activitats
gastrondmigques.

El menjar s Qué PENSA | SENT? Prefereixo
mes gue “bo” aliments locals i
o “dolent” naturals
Ser un Foodie va
meés enlla d'una
moda o un simple
. hobby. Insuficiéncia
Recomanacions d'informacia en la
del seu cercle carta o mend
social
PHOODIE
Restauranis
Qué ESCOLTA? Els . i locals gue Que VEU?
Foodias cuiden
- . 50N i
L Eilln'HE':I'.I?EICIIfI Com Gourmets . l'atmosfera
a mitja per a
congixer |a Major conscigncia
cultura, vers la

preservacio el
medi ambient i
I'ertom

El menjar com a
plaer i forma de
construir comunitat.

Qué DIU i FA?

Requereixo de
simbclogia per
al lérgens, celiacs,

INQUIETUDS i PORS

+ Mo encertar amb el restaurant o el plat

de la carta escollit.

» Mo compatibilitat amb I'ética
empresanal, walors de  marca,
preductes utilitzats, el servei, etc.

» Experiéncies amkb manca
d'autenticitat.

« Demanarun plat amb ingredient el qual

finc una intolerancia o soc al-l&rgic.

» No adquirir coneixement, per molt

petit gque sigui, provinent de
EXDEriENcies.

les

+ Mo disposar de suficient informacic
per a escollir una activitat gastrondmica

o un plat
= Prendre COm a

referéncia

recomandacions o opinions sense

criteri.

= Mo compatibilitat amb la seva forma de

vida.

Font: Elaboracio propia.

ASPIRACIONS

Poder wveure imatges abans de
demanar per fer-me la idea del plat.

Un mend atractiu i gue em desperti
SENSACIons NoMEas veure’.

Tenir accés a informacio transparent,
rellevant i fiable com a usuaris.

App o plataformes amb  comunitat
gasirondmica darrera.

Contribuir a la preservacid de I'entorn
Adaquirir nous coneixements,
descobrir, aprendre a fravés del
MEnjar.

Enfortir els llagos i relacions socials
Evolucid i creixement del sector de la
restauracio amb innovacid i utiliteacic
de noves tecnologies.

Sentits, autenticitat | exotisme
Contribuir al creixement de la comunitat
i moviment Foodie.

®Veure Annex 4 per a consultar les intervencions de I'Empathy Map.
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Figura 2. Usuari Phoodie (Buyer Persona 1).

Dades identificatives

« Edat: 31 anys
Professié: Ortodontista

e Educacio: Grau en Odontologia.

Nivell adquisitiu: Mig-Alt
* Residéncia: Masnou, Barcelona

Dades Psicografiques

Actiu, detallista, extravertit,

somiador, empatic, curiés

Interessos

Descobrir la cultura d’un territori

a través de la gastronomia

Cuina de mercat
Cultura del vi

Altres: Viatjar, lectura i Running

Problema / Insatisfaccio

En ocasions no disposa de prou
informacié / simbologia del
restaurant o la carta per decidir

NACHO MONTAGUD

Paraules clau: Restaurants,

Foodie restaurants, producte KM 0 /

local, ecologic, vi, cuina de mercat

Nivell digitalitzacio

Dispositius: Mac, iPad, iPhone
Utilitzacio Internet: 5-6 hores al dia
Top 3 pagines web: BCN Foodie
Guide, Cook & Kate, Twitter

Top 3 apps: Instagram, To Good To
Go, YummApp

Motivacions / Objectius

Gaudir d’experiéncies gastronomiques
auténtiques per compartir amb amics i
familia

Incrementar el coneixement sobre els
aliments

Descobrir nous restaurants i
combinacions de sabors

Incrementar el consum de productes
de KM 0, d'origen organic i ecologics.
Iniciar-se en la cultura del vi

Mantenir una dieta equilibrada

Frustacions / Inquietuds

El seu cercle social no tingui la mateixa
passio / interés

Experiéncies poc arrelades amb la
cultura del territori

No ser capag de trobar restaurants que
satisfacin les seves expectatives

No adquirir coneixement, per molt
petit que sigui, vers la gastronomia.
Aliments artificials o processats
perjudicials per la seva salut.

Influéncies Aspectes més valorats
(En I'eleccid d'un restaurant)
g il bl « Sostenibilitat
Rests 8
+ Ambient
5
« Autenticitat i exotisme
XXSS 10
« Producte (organic, KMO, ecolégic)
= Aprenentatge
9
+ Preséncia XXSS
5
+ Reconeixement
3

Font: Elaboraci6 propia.
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Figura 3. Usuari Phoodie (Buyer Persona 2).

Dades identificatives

« Edat: 35 anys
Professio: Psicologa. Especialista

en Neuromaketing

* Educacioé: Grau en Psicologia

Nivell adquisitiu: Mig-Alt
¢ Residéncia: Sant Viceng de
Montalt, Barcelona

Dades Psicografiques

Alegre, persistent, creativa, familiar,
extravertida, observadora

Interessos
¢ Alimentaci6 veggie
¢ Productes ecologics (ho només en
I'ambit alimentari)
¢ Lacuinaidescobrir noves
receptes (Slow-food)
¢ Altres: Vela, Neurociéncia

Problema / Insatisfaccio

Dificultat per trobar restaurants
compatibles amb el seu estil de vida i
dieta. Incertesa a I'hora d'escollir.

Influéncies

Familia /
Amics

XXSS
Blogs

Foodies /
Veggies

Font: Elaboraci6 propia.

Paraules clau: Veggie, productes

ecologics i organics, cuina, receptes,
Slow-food, sostenibilitat

Nivell digitalitzacio
Dispositius: iPhone, HP
Utilitzacié Internet: 4 hores al dia
Top 3 pagines web: CreatiVegan,
Just Be Foodie, Youtube
Top 3 apps: Instagram, HatCook, To
Good To Go, HappyCow

29

Motivacions / Objectius

Compartir més moments amb familia i
amics a través de la gastronomia.
Animar a tastar plats veggies.
Descobrir nous restaurants i receptes
compatibles amb la seva dieta.
Coneixer més persones de la comunitat
Incrementar el coneixement sobre els
aliments ecologics i tendéncies.

Obrir un canal de Youtube / blog per a
compartir els seus coneixements i
experiéncies gastronomiques.
Mantenir una vida saluable

Frustacions / Inquietuds

Experiéncies incompatibles amb els
seus valors i estil de vida

No ser capag de trobar restaurants /
plats que satisfacin les seves necessitats
No poder compartir la seva passié amb
el seu cercle o comunitat

Viure experiéncies "buides" de
coneixement.

No poder dedicar el temps desitjat a la

cuina i la gastronomia.

Aspectes més valorats

(En l'eleccio d'un restaurant)

Sostenibilitat

10
Ambient

6
Autenticitat i exotisme

7
Producte (organic, KMO, ecologic) 10
Aprenentatge

9
Preséncia XXSS

6
Reconeixement
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2.5.2 Business to Business: Restaurants dirigits a Foodies

La creaci6 de la comunitat PHOOD, formada per amants de la gastronomia, es presenta
per als restaurants com a una nova oportunitat per a dirigir-se a un public potencial de
manera directa i intencionada. En aquest cas, els restaurants que designem com a
potencials s6n aquells que busquen el benefici del seu negoci a partir de connectar amb
els Phoodies de la comunitat, oferint una o diverses de les caracteristiques que els
defineixen. Els restaurants que passen a formar part de la comunitat s’anomenaran
Phoodie Rests.

Figura 4. Identificacio de les caracteristiques amb les quals es pot aconseguir el match entre

usuaris i restaurants.

Adquirir coneixements
Interés per la gastronomics

gastronomia
/\ Slow Food
-0 N Familiaritzacié i s
()

Exotisme

de les xarxes socials
Autenticitat

\/ Amateur
Sostenibilitat

Inversié de temps i econdomica per a
I'experiéncia gastrondmica

Font: Elaboraci6 propia.

En la Figura 4 podem veure les caracteristiques que els restaurants poden adoptar per
a aconseguir el match amb els Phoodies. Els restaurants adapten la seva oferta en
diferents aspectes com poden ser els productes locals, la preséncia a les xarxes socials,
I'ambient de I'establiment, I'oferta d’experiéncies uniques i diferents, entre d’altres. Tot i
aixo, és dificil establir una definicié exacte del public objectiu, ja que aquest pot adoptar
diferents variants segons les caracteristiques de cada restaurant, si bé ofereixen
quelcom que s’adapti a I'estil de vida i interés dels Phoodies.

Com en el cas del segment dels Foodies, la definicio dels restaurants s’exemplifica a

partir de la técnica de lEmpathy Map i una representacié del Buyer Persona ideal.
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Figura 5. Empathy Map del Phoodie RestS.

He de connectar
amb els Foodies.

Salut i benestar
prenen importancia.

carta per a facilitar

simbologa, etc)

Tenir cura de
I'ambient {benestar
i relacions socials)

Quré PENSA 1 SENT?

Qualitat abans que quantitat.

Proporcionar experigncies
aguténtigues i exbtigues,

Naves PHOODIE REST Benefics de
Qué ESCOLTA? tendbneles @ les x§r|m Qué VEU?
dets socials,
Importancia de la Foadies. /

la decisic del lacals, provar nous
comensal [imatges, Integrar sabars, emocions
infarmacia, innovacid sensorials, nous

Adequar els plats segons
necessitats Foodies (naturals,
productes locals | ecolégics, etc)

Qe DI F FAT

Presoncia XX55
i Internet.

Mouws maviments.
Ex. Slaw food,
sostenibilitat, ete.

Foodies busquen rast,

oneixements, etc.

Gastronomia cam
transmissor cultura.

INQUWETUDS i PORS

« No complir amb les expectatives dels
comensals,

+« Disconformitat del comensal en quart ala
relacsd qualitat-prew.

+ Mo saber fransmetre els wvalors ©
equivocar-se en els canals de promocio.

+ Mo ser compatibles amb I'estil de vida dels
Foodies.

» Carvi drastic en 'estil de vida dels Foodies.

» Rebre critiques negatives.

« Manca de comensals en periodes de
baixa demanda.

« |la disponibilitat
proveiments.

+ Manca de pressupost per a oferir el servei
en les condicions desitjades.

» |a presentacié de la carta ifo mend no
mostra amb claredat 'oferta del restaurant.

de recursos i

Font: Elaboraci6 propia.

ASPIRACIONS

= Bona reputacid pera la comunitat Foodie.

= Complir amb les expectatives dels
comensals.

= Dferr moves experigncies on els sentits
sensorials, 'autenticitat | ['exotisme
juguin un paper principal.

= Proporcionar una carta ifo mend que
agradi en diversos aspecies: plais oferts,
irformacid, presentacia formal, etc.

= Rebre critiques positives.

» Realitzar una bona promocio dels valors
i identitat.

» Llilitzacid canals de promocid idonis per
tal de connectar amb un pablic potencial.

» [niroduir sistemes innovadors.

» Transmeire una imatge de transparéncia
i fiabilitat.

» Transmeire la importancia de la
gastronomia.

= Promoure practiques sostenibles | amb
cura del medi ambient.

6 Veure Annex 5 per a consultar les intervencions de 'Empathy Map.
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Figura 6. Restaurant Phoodie Rest (Buyer Persona 1).

Dades principals PETIT ILLA Nivell digitalitzacio

¢ Any d'obertura: 2018

. o ¢ Preséncia web, Instagram i
 Localitzacié: C/ Muntaner, Bcn
Facebook.
* N° comensals: 60 persones ) - .
X . . ¢ Nivell generacié de contingut: Alt
* Tipologia de cuina: vegana o Rifvall diritoraccii: Bal
* Establiment: independent . . B
+ Sistemes tecnologics: Software de

reserves

Valors del negoci 2
2 Maria Coll, 32
Innovacié, medi ambient, ultimes Aspectes més valorats

- ; o Paraules clau: Foodie,
tendéncies, exotisme, experiéncies i : o .
o veggie, sostenibilitat, ecologic. (Segons restaurador/a)
plaer gastronomic

« Sostenibilitat

Interessos / Motivacions Problemes / Reptes - -
« Producte (organic, KMO, ecologic)

Cuina saludable i equilibrada per a * Poca experiéncia en el negoci.
Autenticitat

garantir el benestar de les persones. * Manca de pressupost per invertir en

« Oferir un ambient acollidor. meétodes innovadors.
; ; * Exotisme
« La qualitat sempre per sobre la * Manca de canals eficients per a
quantitat. promocionar-se i connectar amb
. * Aprenentatge
e Ser un restaurant referent per a la Foodies.

comunitat Foodie.

Oferir un preu relativament elevat

Preséncia XXSS

¢ Integrar métodes innovadors en el donada una matéria primera de
negoci. qualitat, i que aquest sigui ben « Ambient
« Transmetre els valors del veganisme. reconegut pels comensals.
Font: Elaboraci6 propia.
Figura 7. Restaurant Phoodie Rest (Buyer Persona 2).

Dades principals MAS GERONI Nivell digitalitzacio
e "\wgy :

« Any d'obertura: 2010

. .. L. * |Instagram i Facebook.
Localitzacié: C/ Valéncia, Bcn

» Nivell generacié de contingut: Baix
* N° comensals: 80 persones i . . X
« Nivell d'interaccio: Baix

Tipologia de cuina: Local i
P . ° . + Sistemes tecnologics: software de
Mediterrania
i . reserves
+ Establiment: independent

Joan Hosta, 56

Valors del negoci

Cultura catalana, productes locals, IR ERL ERAE, i, v Aspectes més valorats

ecoldgics | KMO, autenticitat slow food, "el bon menjar" (Segons restaurador/a)

Sostenibilitat

Interessos / Motivacions Problemes / Reptes
« Producte (organic, KMO, ecologic)

« La gastronomia com a mitja per a + Oferir una carta amb una correcta

transmetre la cultura catalana. descripcié dels plats, que permeti . Autenticitat
e Compliramb les expectatives dels transmetre el seu valor als comensals. 10

comensals. + Pérdua de temps cambrer en explicar | g, ticme
« Transmetre els seus valors i la procedéncia aliments i vins.

promocionar la seva identitat. * Necessitat d'impulsar la seva « Aprenentatge
« Importancia del temps per a gaudir identitat.

plenament de la gastronomia (Slow + Manca de canals de promocid i e Presencia XXSS

food) connexiéo amb amants gastronomics.
« El vi com a complement essencial del * Estacionalitat de la demanda durant ¢ Ambient

menijar. periodes concrets. Ex. Entre setmana.

Font: Elaboraci6 propia.
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2.6 Justificacio del grau d’Innovacio i adequacioé real del negoci

PHOOD s’adequa a I'entorn analitzat en dos vessants clars; en un model de negoci

innovador i en les necessitats que demanda el nostre public objectiu.

En primer lloc, les empreses de les societats desenvolupades apunten cada cop més
cap a la introduccié de sistemes innovadors que integrin I'is de la tecnologia. Aquests
models, amb eines com el Business Intelligence o el Smart Data, permeten una gestié i
control dels negocis cada vegada més automatitzada i una presa de decisions amb
resultats meés satisfactoris. El sector turistic i de la restauracid, per exemple, han
comencat per un increment en la seva preséncia a Internet o invertint en certes
tecnologies com sistemes de gestié a mode de software, donat el gran potencial que

comporten.

En el nostre cas, PHOOD basa el seu model de negoci en una aplicaci6 mobil que
permet canviar sistemes forga convencionals com és la carta en paper. Encara queda
cami per recorrer, pero la nostra proposta és propulsora i incentiva a la digitalitzacié del
sector. A més, ens adaptem a una possible nova normalitat després de la crisi sanitaria
de la Covid-19.

Per ultim, els negocis no sén els Unics que s’introdueixen en el mén digital, sin6é que els
mateixos consumidors també demanden nous models compatibles amb el seu estil de
vida. Per exemple, els Smartphones sén imprescindibles en el dia a dia dels usuaris, fet

que provoca que la proposta d’'una aplicacié mobil d’'s facil i intuitiu pugui encaixar.

El nostre segment potencial, els Foodies, sén clarament un public que es troba adoptant
aguestes noves tendéncies. Aixi ho defineix un dels seus principals trets caracteristics:
la preséncia i alt grau de familiaritzaci6 amb les xarxes socials. PHOOD doncs,
aconsegueix unir la seva passi6 per la gastronomia amb la utilitzacié de mitjans

innovadors, adequats a les seves necessitats.

2.7 Quota a assolir

Per a determinar la mida dels mercats i fixar la quota a assolir de la nostra proposta, ens
hem basat en tres conceptes: el TAM (Total Addresable Market), el SAM (Serviceable
Available Market) i el SOM (Serviceable Obtainable Market). Amb la finalitat d’obtenir
els parametres que limitin els conceptes anteriors, desenvolupem una estrategia de

segmentacio estructurada en diverses fases -introduccid, expansio i culminacio-.
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L’existéncia d’aquestes etapes ens permet introduir-nos al mercat progressivament,
partint del pablic objectiu identificat amb anterioritat, els Phoodies i els Phoodie Rests.
Malgrat tot, pretenem abastar al maxim nombre de persones donat que no es poden
establir limits a una activitat com és la restauracid. Per aguest motiu, les fases posteriors
a la introduccid, aniran incorporant caracteristiques per fer arribar la nostra proposta a

un public potencial més ampli.

2.7.1 Mercat B2C: Foodies

La fase d’introduccio correspon al SOM, és a dir, el mercat objectiu al qual ens dirigim i
volem arribar. Aquesta primera etapa, anomenada “Introduccid”, es defineix segons les
caracteristiques comunes identificades en el segment Foodie. A continuacio,

s’especifiquen algunes de les més significatives:

e Fase 1: Introduccié. Caracteristiques:

o Passi6 per la preparacio, discussio, reflexid i aprenentatge sobre els
aliments i la gastronomia.

o Voluntat d’adquirir coneixements gastronomics.

o Busca experiéncies auténtiques i exotiques.

o Compatibilitat amb tendéncies gastronomiques sostenibles (Moviment
veggie, Slow-food, consum de productes locals, organics, etc.).

o Preséncia i Us diari de les xarxes socials.

o Nivell adquisitiu mig i alt.

L’objectiu és acotar el public en questié a partir d’'un valor numeéric orientatiu. Amb la
finalitat d’aconseguir una xifra representativa i realista, hem pres com a referéncia
diferents fonts’ on el segment Foodie -tenint en compte els trets caracteristics anteriors-
pot trobar-s’hi. Es dur a terme una mitjana, obtenint un valor aproximat del nombre de
Phoodies en aquesta primera fase. El resultat obtingut és d’1.406.050 individus.
Tot i aix0, la dada resultant és forca gran. Per aquesta rao, I'hem disminuit un 95% per
les seguents causes:

o Les fonts esmentades i els seus valors numerics no son representatius exactes

del total del nombre de persones que conformen el segment Foodie.

"Per a veure les fonts contrastades amb els seus valors corresponents, vegeu Annex 6.
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e ElI desconeixement del panorama socioeconomic dels consumidors. La
tendéncia a fer apats fora de casa podra patir variacions, depenen del context
social i la renda del public objectiu.

o Els canvis en el comportament de 'usuari pel que fa a necessitats, preferéncies
i gustos vers al sector de la restauracio.

e L’obtencié d'una xifra poc assumible tenint en compte que és el public al qual
volem arribar a la primera fase d’introduccié del producte.

Per la quota a assolir del primer any, reduim aquesta mostra un 95% i obtenim que el
mercat al qual podem arribar (SOM) és de 70.302 individus, és a dir, el 5% restant. La
xifra correspon a una previsié del nombre d’usuaris que es descarregaran I'app PHOOD

el primer any.

Pel segon i tercer any del negoci, fem una previsio d’'un augment del 5% i 10% anual

respectivament en quant a I'assoliment de la quota.

La seglent etapa, anomenada “Expansié”, t¢ com a objectiu incrementar I'accés al
mercat, dirigint-nos a un public potencial pero no tant especific com en la fase anterior.
Tal com es mostra a continuacio, els criteris que defineixen als usuaris d’aquesta fase

son forca més generals.

e Fase 2: Expansid. Caracteristiques:
o Persones amb interés per la gastronomia
o Preséncia i Us frequent de les xarxes socials

o Nivell adquisitiu mig i alt

Per a l'obtencié de la xifra en qlestid, es pren com referéncia el nombre total de
descarregues de I'aplicacid El Tenedor. Les raons que ens porten a I'eleccioé d’aquesta
plataforma son diverses. En primer lloc, donada la seva especialitzacié en el sector de
la restauracié i I'éxit en 'ambit de comunitat. Tanmateix, la seva reconeguda presencia
internacional i el lideratge que posseeix en la reserva online de restaurants d’arreu del
mon. Per ultim, considerar que el perfil d’'usuari que predomina en El Tenedor compleix
amb les caracteristiques esmentades. Aixi doncs, el SAM és de 9.000.000 individus,

els quals han adquirit 'app en guestio.

Finalment, I'etapa de Culminacié representa el nombre total d’individus que volem
aconseguir adrecar-nos, un cop I'aplicacio ja estigui consolidada en el mercat i sigui un

referent per a milers d’usuaris. Es tracta doncs d’'una fase en la qual no trobem cap
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mena de restriccio i, per tant, el nostre mercat direccionable és qualsevol usuari d’arreu

del mén que desitgi cercar un restaurant i la seva carta.

Figura 8. Infografia resum de les fases d’introduccié al mercat dels usuaris amb la quota a assolir

corresponent a cada etapa.

PHOOD

FASES
D'INTRODUCCIO
AL MERCAT

SEGMENT FOODIES

(B)FASE 1: INTRODUCCIO

Persones amb passio per la gastronomia
Voluntat per adquirir coneixements gastronomics
Cerca d'experiéncies autentiques i exotiques
Preséncia i iis diari de les XXSS

Nivell adquisitiu mig i alt

A FASE 2: EXPANSIO

Persones amb interés per |a gastronomia
Preséncia i ds fregiient de les XXSS

Nivell adquisitiu mig i alt

@FASE 3: CULMINACIO

Font: Elaboraci6 propia.
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2.7.2 Mercat B2B: Restaurants dirigits a Foodies

Respecte a la fase d’Introduccio en el cas dels Phoodie Rests, pretenem obtenir una
aproximacio de la xifra de restaurants que conformen el mercat direccionable Util, és a
dir, el SOM de la primera etapa. Per fer-ho, ens enfoquem al public potencial definit
préviament, és a dir; restaurants dirigits al segment Foodie i que per tant, compleixen

amb les caracteristiques seguents:

e Fase 1: Introduccié. Caracteristiques:
o Presencia a Internet
o Exclusivament restaurants

o Dirigits a un public Foodie

Per tal d’aconseguir la xifra desitjada, hem d’aplicar les caracteristiques descrites. En
aguest cas, no podem prendre de referéncia El Tenedor, ja que en tractar-se d’un motor
de reserves, no ens permet visualitzar el nombre de restaurants segons els criteris que
definirem a continuaci6. Per aquest motiu, ens basem en TripAdvisor com a plataforma
de restauracié a escala mundial, assegurant-nos aixi que els restaurants tenen
preséncia a Internet.

Tot i aix0, la plataforma només ens permet obtenir la xifra dels restaurants segons
cadascuna de les ciutats d’arreu del mon i no una xifra total. Tanmateix, per tal d’acotar
encara més al public potencial, hem seleccionat les ciutats gastronomiques referents
pels amants de la gastronomia segons un estudi publicat per National Geographic
(2019)8. Aquest ha estat elaborat amb la col-laboracié de Resonance Consultancy,
consultora especialitzada en el desenvolupament economic i turistic a nivell
internacional.

Seguidament, gracies al sistema de filtratge de TripAdvisor, podem aplicar els dos
criteris restants als restaurants de cada ciutat. En primer lloc, ens dirigim exclusivament
a restaurants, entenent que és la primera tipologia d’ambient i espai que cercaria un
Foodie. Descartem doncs els establiments classificats com a piscolabis, postres, cafe i

te, confiteries/fleques, bars i pubs i mercats d’aliments especialitzats.

8Vegeu Annex 7.
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Figura 9. Filtratge segons tipologia d’establiment, TripAdvisor.
Tipo de establecimiento
Restaurantes
D Tentempiés
D Postres
[ ] Cafeyte
D Confiterias/panaderias
D Bares y pubs

D Mercado de alimentos
especializado

Font. TripAdvisor.

A continuacié, utilitzem la resta de filtres per aproximar-nos encara més als restaurants
potencials. Respecte al preu, tot i que els Foodies es defineixen per tenir una capacitat
d'adquisici6 mig-alta, so6n individus que prioritzen la cerca d’experiéncies
gastronomiques, les quals poden tenir lloc també en restaurants amb preus més

economics.

Figura 10. Filtratge segons preu, TripAdvisor.
Precio
Restaurantes baratos
Gama media

Restaurantes elegantes

Font. TripAdvisor.

En segon lloc, s’inclouen restaurants amb opcions vegetarianes i veganes, donada la

conscienciacié pel medi ambient i la salut per part del segment Foodie.

Figura 11. Filtratge segons dietes especials, TripAdvisor.

Dietas especiales
Opciones vegetarianas
Opciones veganas

|:| Opciones sin gluten

Font. TripAdvisor.
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Per ultim i en linia també amb un altre dels valors primordials del public, utilitzem el
filtratge de restaurants que proporcionin una cuina local, estretament relacionat amb

certes tendéncies com soén el Slow Food o 'autenticitat.

Figura 12. Filtratge segons recomanacio, TripAdvisor.

Aconsejable para

D Familias con nifios

[ ] nifios

D Reuniones de negocios
D Grupos grandes

D Ambiente de bar
Cocina loca

D Joyas ocultas

D Ocasiones especiales
D Romantico

D Vistas

Font. TripAdvisor.

Un cop aplicats els filtres comentats a cada ciutat del ranquing, obtenim el nombre de
restaurants presents a la plataforma TripAdvisor. Obtenim un SOM de 5.246
restaurants que compleixen amb tots els criteris establerts i per tant son el public
potencial que pretenem assolir a la primera fase de llangament al mercat. La xifra
correspon a una previsio del nombre de restaurants que es descarregaran 'app PHOOD
el primer any. En aquest cas, no apliguem cap reduccid de la xifra perqué considerem

que ja s’ha dut a terme un filtratge exhaustiu.

Pel segon i tercer any es preveu un augment del 5% i 10% respectivament, en quant a

'assoliment de la quota.

La seguent fase d’Expansio, ens serveix per ampliar el mercat i dirigir-nos a un public

gue segueix essent potencial perd amb uns trets més generals.

e Fase 2: Expansid. Caracteristiques:
o Preséncia a Internet
o Restaurants, bars, cafeteries i altres

o Dirigits a qualsevol public

Per tal d’aproximar la xifra del SAM, ens seguim basant en la plataforma de TripAdvisor
i utilitzant el criteri de les ciutats gastronomiques referents a nivell mundial. En aquest

cas pero, incloem totes les caselles del filtre segons “Tipologia d’establiments”.
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Figura 13. Filtratge segons recomanacio, TripAdvisor.
Tipo de establecimiento

Restaurantes

Tentempiés

Postres

Caféy té

Confiterias/panaderias

Bares y pubs

Casa de un chef loca

Mercado de alimentos
especializado

Font. TripAdvisor.

Els establiments de les diferents tipologies de cada ciutat és el resultat del sumatori
marcant tots els filtres, corresponent a 503.998 establiments i essent aquesta la xifra
del SAM.

Per ultim, un cop aconseguides les fases anteriors i es presenti un escenari on PHOOD
disposi d’un reconeixement important en el mercat, pretenem estendre la proposta al
maxim public possible. En aquesta fase, anomenada “Culminacié”, ens adrecem a
qualsevol restaurant d’arreu del moéon que decideixi fer Us de les funcionalitats de
'aplicacié, independentment de les seves caracteristiques i/o del public al qual vagi

dirigit.
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Figura 14. Infografia resum de les fases d’introduccié al mercat dels restaurants amb la quota a

assolir corresponent a cada etapa.

PHOOD

FASES
D'INTRODUCCIO
AL MERCAT

SEGMENT RESTAURANTS

(>)FasE 1: INTRODUCCIO

Preséncia a Internet
Exclusivament restaurants

Dirigits a un piblic Foodie

A FASE 2: EXPANSIO

Presencia a Internet
Restaurants, bars, cafeteries i altres tipologies

Dirigits a qualsevol piiblic

@FASE 3: CULMINACIO

Font: Elaboraci6 propia.
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3. COMPETENCIA
3.1 Anadlisi de la competenciai diferenciacio

Tal com hem analitzat amb anterioritat, 'aposta pel sector de la restauracié és evident,
creant conseqientment un mercat competitiu. En el cas que ens ocupa, ens basarem
en dues tipologies de competidors que proporcionen un producte similar a la nostra
proposta. Per una banda, els competidors que funcionen a partir del EWOM (Electronic
Word of Mouth), on els usuaris poden consultar i compartir experiencies a partir de
fotografies, opinions i valoracions sobre el mén de la restauracié, formant aixi una
comunitat gastrondmica. | per l'altra, organitzacions que posen a disposicid dels

restaurants la possibilitat de crear un menu virtual per als seus comensals.

Competidors en I'ambit de lloc web i comunitat

Els competidors potencials segons lloc web i comunitat sén TripAdvisor i EITenedor, els
quals tenen presencia tant a escala internacional com nacional. A més, aquests son els
competidors més consultats segons I'enquesta realitzada; TripAdvisor escollit per un

63,6% dels enquestats i el EITenedor escollit per un 60,7%.

TripAdvisor® és una plataforma de viatges que permet comparar preus i consultar
comentaris i opinions d’allotjaments, restaurants, experiéncies, vols i creuers. L’empresa
esta disponible a més de 190 paisos, amb 200 milions de ratings i critiques i més de 5
milions d’usuaris registrats. El seu model de negoci es basa en els serveis de pagament
(TripAdvisor Premium i el canal de reserves), a banda del contingut generat pels usuaris
sobre les seves propies experiéncies. Com a fet distintiu destaquem que proporciona
cartells als establiments que avalen el negoci segons la valoracié que en fan els usuaris.

A diferéncia de PHOOD per0, aquest no es basa en el sector gastrondmic Unicament.

ElTenedor'® és la plataforma lider en restaurants a nivell europeu, amb una comunitat
que rep 18 milions de visites anuals i 12 milions de descarregues en l'aplicacié mobil.
Es tracta d'una guia gastronOmica que funciona com un espai de trobada entre
restaurants i comensals oferint un llistat de preus, menus, opinions i valoracions. El seu
funcionament es basa també doncs, en les publicacions generades pels mateixos

usuaris. Des de l'any 2014 pertany al grup TripAdvisor Media Group i actualment té

9 Dades extretes de https://www.tripadvisor.es/

10 Dades extretes de https://www.eltenedor.es/
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presencia a 11 paisos i disposa de 65.000 restaurants. Ressaltem que ofereix grans
descomptes en restauracié que es proporcionen als usuaris a partir de 'acumulacio de
“Yums”. Compta també amb un software, ElTenedor Manager, com a servei de
pagament pels restaurants que entre altres opcions, permet gestionar les reserves de
forma eficag. Ofereixen el servei Pro i Pro+ (per 30 i 75 €/mes, respectivament). A
diferéncia de TripAdvisor, ElTenedor s'especialitza completament en el sector de la
restauracio. Tot i aix0d, veurem que la seva proposta de valor difereix amb PHOOD en

determinats aspectes.

Respecte a la competéncia nacional i local, les plataformes web més consultades
segons els usuaris enquestats son Restaurantes.com (5,6% d’usuaris) i BCN

Restaurantes (9,3% d’usuaris), després de TripAdvisor i EITenedor.

Restaurantes.com?! és una plataforma online gratuita amb més de 8.000 restaurants
associats que permet reservar en temps real i de manera intel-ligent. Es caracteritza per
oferir experiéncies gastrondomiques amb descomptes exclusius. Disposen també d’un
software (Ressbook) de restauracié a partir d'un pla Base o un pla Plus, per tal

d’optimitzar la gestié del negoci.

BCN Restaurantes'?, en canvi, esta especialitzat en la recerca de restaurants a la ciutat
de Barcelona. Es tracta d’'una comunitat de més de 2.000 usuaris, anomenats Foodies.
L’empresa esta formada per un grup pagines web que ofereixen tota mena de serveis a
la ciutat de Barcelona, per exemple BcnHotels, Deliverum (servei de menjar a domicili),
BcnNoches, BenTiendas, entre d’altres. A més, disposen també de Comensale, un
sistema que ofereix tres tipus de software: de Reserves (20€/mes), de Comandes
(20€/mes) i de Gestido Web (10€/mes).

Competidors en 'ambit de proposta de menu virtual

A nivell nacional, actualment no existeixen empreses que hagin desenvolupat una
aplicaci6 mobil que ofereixi un mena virtual complet. Tot i aix0, si que trobem
organitzacions que proporcionen un software pels restaurants, amb la possibilitat de

crear un menu virtual.

11 Dades extretes de https://www.restaurantes.com/

12 Dades extretes de https://www.bcnrestaurantes.com/
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Una d’elles és CartaMoévil®®. Es tracta d’una plataforma digital que ofereix dos serveis
principals: un software TPV per la gestio del restaurant i una carta digital. El sistema
permet gestionar el negoci, realitzar comandes, controlar el personal, actualitzacio de la
carta en temps real, entre d’altres. I, pel que fa al menu, aquest es basa en un codi QR
situat a cada taula del restaurant que permet a l'usuari escanejar-lo i visualitzar-lo amb
imatges. Aguest servei té un cost mensual segons el nombre de taules del restaurant.
Per exemple, un establiment amb 30 taules pagaria 59€/mes.

També hem de tenir en compte projectes que estan innovant en el sector per
proporcionar una experiéncia semblant a PHOOD, tot i que no s’han portat a terme fins

al moment. Alguns d’ells sén: Virtuchef, Cartapad o Ofimenu.

Hem analitzat els competidors segons tres punts de vista: la comunitat, el perfil del
restaurant i la carta oferta, a partir de tres taules, que es poden visualitzar a '’Annex 8.

A partir de l'analisi, podem identificar les caracteristiques principals dels competidors.
Com a fet distintiu veiem que els competidors en 'ambit de comunitat i lloc web
(TripAdvisor, ElTenedor, Restaurantes.com i BCNRestaurantes) tenen molt
desenvolupats els factors que fan referéncia a la comunitat en general, com també
ho fa PHOOD. Proporcionen eines perqué usuaris i restaurants puguin interaccionar
entre ells a partir d’'opinions, valoracions, forums, etc. mitjangant els seus propis perfils,
aixi com multiples alternatives per a facilitar la recerca i eleccié d’'un restaurant. A més,
ofereixen informacié especifica respecte a cada restaurant, aixi com imatges, tot i que
ressaltem que aguestes son publicades tant pels mateixos restaurants com per usuaris.
PHOOD en canvi, permet compartir publicacions pero fixant uns limits per tal de garantir

que les opinions siguin amb criteri i fiables.

Un cop analitzem els competidors des del punt de vista de la carta, en destaquem
CartaMdvil. Igual que PHOOD, aquest competidor proporciona informacié especifica i
imatges de cada plat que s’ofereix a la carta. Tot i aix0, puntualitzem que respecte
CartaMovil, la nostra proposta va més enlla incloent per exemple suggeriments de
combinacié dels plats. A més, PHOOD pot ser consultada des de qualsevol lloc, no

nomeés des del mateix restaurant, aportant una major escalabilitat al projecte.

13 Dades extretes de https://www.cartamovil.com/
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Com a conclusié d’aquesta primera comparativa, podem definir que PHOOD es
diferencia de la resta per oferir simultaniament una comunitat gastrondmica que
uneix restaurants i usuaris i, una carta en format virtual amb informacio detallada
i imatges de cada plat a partir d’'una aplicacid mobil. Cap dels nostres competidors
potencials proporciona les dues propostes al mateix temps.
Per ultim, 'analisi ens permet veure la cartera de productes i el model de negoci dels
nostres principals competidors directes, especificats a continuacio:
e Plans de subscripcié mensual o anual amb I'objectiu de millorar la rendibilitat i
la gestio del negoci.
e Canal de reserva online amb una comissio fixe per comensal.
e Ofertes i descomptes exclusius perqué els usuaris gaudeixin d’experiéncies
gastrondomiques a un preu assequible.
A partir d’'aquests punts podem veure possibles fonts d’ingressos per integrar a la idea
de negoci, de manera que puguem igualar-nos vers els nostres competidors. Tanmateix,
sense perdre de vista la proposta de valor del projecte, la qual es fa referéncia a I'apartat

4 i ens diferenciara en el mercat.

3.2 Matriu de competéncia

Amb l'objectiu d’estudiar amb major profunditat la competéncia, hem realitzat diverses
matrius de posicionament. En els mapes hem considerat les empreses més competents
en el sector en questi6 i la nostra proposta, basant-nos en diversos atributs i variables

referents al producte.

Mapa de posicionament 1:

En aquest primer quadrant es prenen les segients variables: la disposicié de contingut
especific de la carta (opinions, imatges, informacié del restaurant, etc.) i la qualitat
d’'aquest. Pel que fa als competidors s’han tingut en compte tots els anteriorment
analitzats i PHOOD.
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Figura 15. Matriu de posicionament segons el contingut i la qualitat de la carta.

+ contingut especific
de la carta

A

B CartaMovil

Ben Restaurantes
- qualitat del > + gqualitat del

contingut contingut
@ Restaurantes.com

a TripAdvisor company

9]

tripadvisor

*”) eltenedor

- contingut especific
de la carta

Font: Elaboraci6 propia.

Respecte al contingut especific de la carta, PHOOD és el més competitiu donat el detall
de la informacié proporcionada. Es per aixo que el situem en el segon quadrant superior.
Pel que fa a la variable referent a la qualitat del contingut, BCN Restaurants i
Restaurantes.com sén els Unics que es troben per sobre de la nostra proposta. Els
motius sén I'existéncia d’experts en restauracié, contingut visual proporcionat pel mateix
restaurant o informacié detallada de I'establiment. En canvi CartaMévil, El Tenedor i

TripAdvisor es mostren menys competents vers PHOOD.

Mapa de posicionament 2:

En aquesta segona matriu s’analitza 'adequacié de la comunitat gastronomica al
segment dels Foodies. Es a dir, pretenem avaluar si els nostres competidors tenen en
compte les necessitats i gustos especifics del segment o si, per contra, es dirigeixen a
una comunitat gastronomica més amplia. Per fer-ho, s’han escollit dues variables: la
disposicié de continguts interessants pel sector gastronomic (com podrien ser blogs o

forums) i I'altra, 'adequacio del contingut als gustos i necessitats dels Foodies.
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Figura 16. Matriu de posicionament segons la disposicié de continguts gastrondmics i 'adequacio

amb el segment dels Foodies.

+ disposici6 de
contingut gastronomic

\
¢ ) eltenedor
aTripAdvisor company
©C)
tripadvisor
- adequacio al > + adequacio al
segment Foodie segment Foodie
BenRestaurantes
@ Restaurantes.com
& .
) CartaMovil
- disposicié de

contingut gastronomic

Font: Elaboraci6 propia.

CartaMoévil no és un competidor que disposi d’'un espai per a la comunitat gastrondmica
i per tant, tampoc pels Foodies. Si bé és cert que permet veure informacio respecte la
carta del restaurant, 'usuari ha de trobar-se “in situ” i el restaurant ha de disposar del

codi QR. Se situa doncs en el quadrant inferior esquerra.

Restaurantes.com i BcnRestaurantes ofereixen la possibilitat als usuaris de consultar
informacié de diversos restaurants, fet que pot ser d’interés pels Foodies. També
disposen de certs elements, com la classificacié en rangs d’usuaris, els quals indiquen
la predisposicié a generar comunitat. Tot i aix0, el contingut gastronomic proporcionat

és relatiu donat que la seva funcié principal és la de “Cercador de restaurants”.

TripAdvisor i ElTenedor, en canvi, han desenvolupat una comunitat gastronomica
completa a partir de perfils d’'usuaris, classificacidé per rang, blogs i forums. Aquests
elements poden despertar encara més l'interés pels Foodies. Per aquest motiu, se situen
en els quadrants superiors. Com hem vist en apartats anteriors, el descobriment i
'aprenentatge gastrondmics son un dels punts que més caracteritzen el segment dels
Foodies. TripAdvisor disposa d’un blog i forum amb contingut de tot tipus dins del sector
turistic (viatges, restaurants, hotels, entre d’altres). EITenedor, per la seva part, exposa
temes i debats Unicament respecte el sector de la restauracio, els quals poden ser

d'utilitat per qualsevol usuari de la comunitat. Malgrat tot, en cap cas, el contingut
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proporcionat per ambdds competidors esta enfocat explicitament al segment dels

Foodies; un pablic amb unes necessitats i gustos especifics.

Aquests motius ens porten a situar PHOOD amb una major puntuacié pel que fa a les
dues variables comparades, donat que disposa de mitjans per a generar contingut
gastronomic, com el blog o el forum, i a més, aquest s’adapta completament al segment
dels Foodies. D’aquesta manera, reafirmem un cop més la importancia de la comunitat
gastronomica i la nostra proposta com a espai optim per a satisfer els gustos dels
Foodies.

3.3 Corba de valor

Per tal de veure les oportunitats del mercat amb relacié als nostres competidors, hem
realitzat la seglient corba amb els elements susceptibles a aportar valor a la proposta:
la quantitat d’informacio proporcionada del restaurant i de la carta, la qualitat d’aquesta,
el contingut visual de l'aplicacié, la informacié especialitzada pel segment Foodie,
'assessorament i els cursos formatius a disposicié dels establiments, la preséncia web
(XXSS, Blogs, etc.) i finalment, si es troben enfocats a oferir una experiéncia

gastrondmica optima (abans, durant i despreés).

Grafic 8. Corba de valor dels principals competidors i identificacié d’oceans blaus.

= Tripadvisor = ElTenedor Restaurantes.com = BCN Restaurantes = CartaMdvil =— PHOOD

75

25

Quantitat informacio restaurant
Quantitat informacio carta

Qualitat informacio

Caontingut visual carta

Contingut especialitzat per Foodies
Assessorament i/o cursos formatius
Preséncia XXSS, Blogs...

Pensat per oferir experiéncies gastronomiques

Font: Elaboraci6 propia.
48

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

Els oceans blaus que representen una major oportunitat sén cinc dels vuit analitzats.
Dos d’ells fan referéncia a la carta, pel que fa a la quantitat d’informacioé proporcionada
i el contingut visual. Hem de tenir en compte que els competidors en I'ambit de lloc
web i comunitat no ofereixen una visi6 completa del menu i, sovint, tampoc del
restaurant. Tot i aix0, la qualitat d’aquesta és un dels punts débils on hem d’incidir en
major mesura. En aquest cas, ens trobem en una posicid inferior respecte a la
competéncia i es tracta d’'un aspecte rellevant per ambdoés publics que cal treballar.
Per una altra banda, donat que la comunitat és un element essencial en la nostra
proposta, tant pels Phoodies com pels Phoodies Rests, s’ofereixen funcionalitats
diferenciadores i amb un valor afegit. En primer lloc, el contingut especialitzat pel
segment Foodie per mitja d’un blog i forums, programes de fidelitzacio, informacio del
sector i tendéncies, entre altres vies. Destacar que cap de les plataformes mencionades
es dirigeix en concret al public Foodie i per tant el seu contingut és forca generic. En
segon lloc, 'assessorament personalitzat i la formacié que es posa a disposicié dels
restaurants és un dels altres aspectes amb els quals ens desmarquem. Cal dir perd que
tots els competidors -en especial CartaMovil, ElTenedor i TripAdvisor- ofereixen
informes detallats, metriques i formacions en relaci6 les seves plataformes o software.
Malgrat tot, a banda de I'enviament de reports, no hi ha un servei d’assessorament i
consultoria en restauracio propiament dit com és en el cas de PHOOD.

Per ultim, per a poder proporcionar una millor experiéncia creiem que és important

acompanyar l'usuari durant tot el servei; abans, durant i després. En aquest sentit, els

nostres competidors no ofereixen I'experiéncia completa. TripAdvisor, ElTenedor,
Restaurantes.com i BCNRestaurantes fan més incis en el pre i el post. Mentre que
CartaMovil es focalitza en el moment en que I'usuari es troba in situ en el restaurant. Tot
i que I'experiéncia gastrondmica completa depén també, en gran part, del servei extern

proporcionat pel restaurant.
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4. PROPOSTA DE VALOR | MODEL DE NEGOCI
4.1 Definicié del producte

PHOOD presenta una experiéncia diferenciadora a partir de I'aposta per la innovacioé en
el servei de la restauracid: una app mobil que aconsegueix un match entre restaurants i
usuaris compatibles. Perd a més, la proposta busca oferir un valor afegit que sigui

apreciat per ambdos publics.

En el cas dels usuaris, PHOOD pretén crear una comunitat formada per apassionats
de la gastronomia. Des d’un inici ens focalitzem en aquest potencial segment,
anomenats Phoodies. El sentit de pertinenca i identificacié amb el grup es dur a terme
amb diferents accions que ens diferenciaran de la competéncia i ens ajudaran a complir
la nostra rad de ser: puntuacié i valoracié dels restaurants i plats de la carta, programa
de fidelitzacio, accés a descomptes i ofertes exclusives en temps real o, la categoritzacio
dels membres per mitja d’'un rang d’'usuaris en sén alguns exemples.

A més, la proposta realga el contingut que el restaurant presenta a la carta. S’integra un
contingut visual principalment a partir d'imatges, tant de I'establiment com de cada plat,
i informacié detallada (ingredients, intolerancies o al-lérgies, productes ecologics i locals
/ de proximitat, quantitats, plats estrella, entre d’altres). D’aquesta manera, l'usuari
disposa de major coneixenca sobre el restaurant i la seva carta, fet que li permet reduir
la seva incertesa i prendre la decisi6 més adequada segons les seves necessitats,

gustos o preferéncies.

Pel que fa als restaurants, la proposta de valor se sustenta en dos pilars. En primer
lloc, oferim un nou canal de comunicacid, promocid i venda. En aquest, poden
mostrar la seva identitat de negoci i menu a partir d’'una aplicacié mobil amb format de
carta virtual. Un fet atractiu per la comunitat Phoodie, ja que com bé diu I'expressio
popular, “mengem amb els ulls”.

Per l'altra, gracies a les dades generades des de la comunitat d’'usuaris, aixi com dels
restaurants presents a PHOOD, s’ofereix assessorament especialitzat pels
restaurants que busquen potenciar el seu negoci, aixi com cursos formatius
interessants pel sector. La informacié que es proporciona, a través dels diferents
productes pensats pels Phoodies Rests, permet conéixer en major profunditat el public
potencial al qual es dirigeixen, detectar punts febles de I'organitzacid, desenvolupar
estratégies comercials i de marqueting eficients, branding, incrementar la seva

rendibilitat, entre d’altres coneixements utils i aplicables al seu negoci.
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PHOOD permet fusionar la gastronomia, les experiéncies i les persones mitjangcant una
aplicacio. Per aquest motiu neix I'esldogan “Gastronomic experiences at its best”, el qual
descriu la nostra missié d’'unir a persones de I'ambit gastronOmic per compartir

experiéncies i que aquestes siguin viscudes de la millor manera possible. Partint de la

nostra proposta, podem definir la identitat corporativa del negoci.

Taula 1. Descripcié corporativa de 'empresa: la missio, la visi6 i els valors.

Missio

Visio

Valors

Unir restaurants i usuaris
compatibles per tal de
viure les millors
experiéencies
gastronomiques per mitja

d’'una eina innovadora en

el servei de la restauracio.

Formar una comunitat
global de persones
amants de la

gastronomia.

Ser un referent mundial en
formacio i assessorament
gastronomic, de manera
que els restaurants ens
tinguin en consideracié en
el desenvolupament

estratégic del seu negoci.

Enriquir les
experiencies per viure
plenament.

Encoratjar els
individus.

Ser empaitic.
Construir esperit
d’equip.

Cultivar relacions
sanes, honestes i
duradores.

Innovar
constantment.

Ser ambiciosos i
adaptar-se als canvis.
Considerar i prevaldre
la sostenibilitat en
qualsevol ambit de

I'organitzacio.

Font: Elaboraci6 propia.
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4.2 Testeig i prototipatge

Un cop definida la proposta de valor a partir de les necessitats detectades del mercat i
la identificacié del public objectiu, ens proposem desenvolupar un Producte Minim
Viable (PMV). La finalitat d’aquest és testejar i veure com responen els usuaris a una
primera versié de I'aplicacié. Apliquem d’aquesta manera la metodologia Lean Startup
amb l'objectiu de crear, mesurar i millorar de forma continua un prototip de I'aplicacio
abans del seu llangcament definitiu al mercat.

Per fer-ho, s’ha creat un prototip del que serien les vistes de les pagines principals de

'app a partir de la plataforma Proto.io.

Figura 17. Vista inici/registre de sessi6. Figura 18. Vista del perfil Phoodie.
1 «il F - fodl R
Settings
Notifications
Location services
Invite friends
Help
L / . J/

Font: Elaboracio propia.
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Figura 18. Vista del menu principal.

Q Search

VALMAS Opening Barcelona

Barri Gotic

Cecconi's

Flax & Kale

New restaurant concept in the city .
center of Barcelona is being v
acclaimed for the critics. g~

Figura 19. Vista del restaurant.

Ceviche - 13,90€

La

e /

Salmon - 13,90€

ol F -

Ratings & Reviews

Menu

Figura 20. Vista del plat.

Font: Elaboraci6 propia.

Volta al Mdn Restaurant

Ceviche )@ 139 €

Corvina ceviche in maracuya tiger milk, corn,
sweet potato and banana chips
Corvina: White saltwater fish

Maracuya: Passion fruit

Other information
Traditional meal from Pert
Suitable for vegetarians and veggies J

e == E3

. /
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Els models han estat presentats a un total de 23 usuaris, dels quals han respost una
enquesta online amb diferents quiestions per a valorar aquesta primera versio.

Com a resum dels resultats obtinguts, hem pogut apreciar que hi ha una opini6
positiva generalitzada respecte al disseny i la fiabilitat de I'app; el 91,3% dels
enquestats pensa que l'aplicacié és intuitiva i facil d’utilitzar i creuen que les imatges soén
utils i fiables. EI 100% creu que l'aplicacié transmet confiancga i credibilitat. A més, un
82,6% dels usuaris ha trobat interessant la seccié de noticies del Menu Principal i a tots
els enquestats els hi agrada el fet que se’ls suggereixi restaurants segons el perfil i les
seves preferéncies.

Per una altra banda, pel que fa a la proposta de valor PHOOD, el 95,7% pensa que el
fet de poder veure el menlt amb imatges és un aspecte distintiu de I'aplicacié
PHOOD ique les imatges i la informacio especifica de la “Vista del Plat’ ajuden a escollir.
Aquest fet corrobora que les fotografies sén un aspecte rellevant que satisfa una de les
necessitats dels usuaris.

En quant als serveis de pagament, el que els enquestats estan més disposats a pagar
son les experiencies gastronomiques (87%), seguit de la informacié privilegiada (13%) i
les noticies del sector (8,7%). Un 4,3% no estaria disposat a pagar res.

En definitiva, la valoracié del testeig és positiva; un 91,3% recomanaria I'aplicacio.

Possibles millores de la proposta
A més, a banda dels resultats anteriors, s’han pogut identificar també noves propostes
0 aspectes a tenir en compte que no s’havien considerat i que ens permetran millorar

les proximes versions de I'app.

o Filtres de recerca. PHOOD ja incorpora certs filtres de recerca dels restaurants
segons les preferéncies dels usuaris. Tot i aix0, introduir filtres especifics dels
plats pot ajudar als comensals a reduir el temps de decisio.

e Comanda per l'app i Pre-order. La gran quantitat d’informacio i contingut visual,
permet que els usuaris puguin escollir els seus plats sense la necessitat d’estar
present al restaurant o sense 'ajuda d’'una persona fisica. El Pre-order permet al
comensal fer la seva comanda a través del seu Smartphone des de qualsevol
lloc, sigui per delivery, take away o en el mateix restaurant. A més, aquesta
funcionalitat podria anar lligada amb la gestié de I'estoc. De manera que les
comandes que es facin a través de I'app estiguin automatitzades i en temps real

amb l'aprovisionament del negoci.
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e Pagament per l'app. En relaci6 amb el punt anterior, un cop les dades de la
comanda son a I'app i han arribat al restaurant, es facilitaria encara més el procés
si es pogués vincular amb una targeta bancaria per a poder pagar
automaticament. D’aquesta manera el comensal pot gaudir de [l'apat
tranquil-lament sigui on sigui i sense esperes per dur a terme el pagament del
servei.

e Canvi d’idioma. L’aplicacié podria configurar-se segons les preferencies de
l'usuari respecte al llenguatge. Pot ser una gran oportunitat per al servei a
comensals estrangers i és una opcié que contribueix a I'escalabilitat de la

proposta.

La identificacio dels punts anteriors poden ser nous elements que generin valor a la
nostra proposta. Per aquest motiu, certs aspectes, com la funcionalitat de “Comanda per
I'app i Pre-order”, s’analitzaran paral-lelament per ser integrats en I'aplicacio a partir d’'un
segon projecte com a Pla de Marqueting.

Finalment, destacar el qliestionament sobre la fiabilitat de la informacié i com es pot
assegurar que el que es mostra a PHOQOD és el que se’ls oferira als usuaris realment. |
per l'altra banda, la possibilitat d’establir un pla de fidelitzacié per oferir descomptes,

ofertes o promocions que beneficien i premien a l'usuari.

4.3 Model de negoci

L’app PHOOD és totalment gratuita. L'objectiu és aportar les majors facilitats per a la
descarrega i utilitzacié de I'aplicacio i per tant, aquesta no suposa cap cost economic.
Es primordial aconseguir una comunitat integrada per una gran quantitat d’usuaris i
restaurants, la qual ens serveixi com a mitja per a oferir els productes que ens permetin
fer la proposta rendible.

Gracies a I'analisi de I'entorn, de les necessitats d’'ambdds publics i de la competéncia,
hem pogut identificar les oportunitats de negoci resumides en la Figura 21. Aquestes

pero es defineixen de forma especifica en I'apartat 5 del Pla de Marqueting.
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Figura 21. Resum dels serveis de pagament dels usuaris i dels restaurants.

SERVEIS DE PAGAMENT

USUARIS

* Informacio privilegiada
o Per2,99€/mes

RESTAURANTS

Canal de comunicacio i venda
e PHOOD Plans
o BASIC (Gratuit)
o STARTER per 39,95€/mes
o PREMIUM per 79,95€/mes

e Ofertes gastronomiques

o Comissio: 15% per reserva

e Canal de reserves.
o Comissio: 1,5€ per comensal

Consultoria
¢ Assessorament personalitzat
o Per 25€/hora

e Cursos formatius online
o Per199,95€/curs

Font: Elaboraci6 propia.
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5. PLA DE MARQUETING

5.1 Portafolis de productes i serveis

5.1.1 Serveis i productes per a Phoodies

a. Aplicacié mobil PHOOD des del Perfil Phoodie

Es tracta del principal servei pel qual es sustenta la proposta i és gratuit. L'usuari
interessat es registra, convertint-se en Phoodie, i seguidament se li permet 'accés a les
diferents arees de I'aplicacio; identificativa, comunitat, gastrondmica i de suport. L’app
es presenta de forma intuitiva i atractiva per a proporcionar una experiéncia optima.

En la segient imatge es resumeixen les principals funcionalitats disponibles pel perfil

Phoodie!*

Figura 22. Resum de les diferents arees i funcionalitats de I'aplicacié que es troben a disposicié

de l'usuarri.

Font. Elaboraci6 propia.

Area IDENTIFICATIVA

Quick Questionnaire
Dades personals basiques
Imatge de perfil

Breu descripcié dels gustos

i preferencies

?

Area SUPORT

Guia d'orientacid i ajuda.
Forums i Frequented Asked
Questions (FAQs)

&

Area COMUNITAT

N° de seguits i seguidors
Ratings i puntuacions
Opinions (Només Super
Phoodies)

Blog i forums especilitzats
pel segment Foodie
Programa de fideliztacié
(PHOOD Coins)

Rang d'usuari

SUPER Phoodie

GREAT Phoodie

Phoodie

del perfil Phoodie

“Booked”: Reserva de taula o experiéncies gastronomiques (ofertes). Reserves pendents,

confirmades i historial.

oy
Area GASTRONOMICA

Seccid "News"

Cercador de restaurants
Filtres de recerca

Vista del restaurant

Vista de la carta i/o menu
Experiéncies
gastrondmiques (Ofertes i

descomptes)

“Saved”™: Opci6 per veure el restaurant o plat més tard en carpetes personalitzables.

“Invite friends”: Convidar a amics i beneficiar-se dels avantatges que suposa.

“Notifications™: Arribada de missatges en cas d'actualitzacié d'informacio del

restaurants seguits, promocions de I'app. newsletters, respostes a opinions, etc.

“Settings™: Ajustaments i/fo modificacions del perfil o qualsevol qliestié general.

Espai "Experiéncies gastronomiques" per a ofertes i descomptes en temps real

Subscripcid "Informacié privilegiada"

14 Per a veure les especificacions de les diferents arees i funcionalitats a disposicié de 'usuari,

consultar Annex 9.
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b. Informacio privilegiada
Consisteix en una subscripci6 mensual, amb un cost de 2,99€/mes, amb la qual els
Phoodies reben informacié personalitzada sobre el sector de la gastronomia i les Gltimes
tendéncies. Tanmateix, se’ls notifica sobre esdeveniments gastronomics i activitats com
serien cursos o tallers de cuina.
La proposta d’aquest contingut sorgeix en I'enquesta del PMV com a un dels serveis
que els usuaris estarien disposats a pagar. La informacié és un valor apreciat pel nostre
public objectiu, i s’adequa a un dels majors interessos del segment Foodie;
I'aprenentatge gastronomic continu.
Seguidament, es presenta un exemple de notificacio referent a la informacié privilegiada
que pot rebre un subscriptor a través de I'app. Es tracta d’un codi de descompte per

assistir a 'esdeveniment Passeig de Gourmets del 12 al 22 de Marg.

Figura 23. Notificacié que rep l'usuari sobre I'esdeveniment Passeig de Gourmets.

Deu dies per gaudir i congixer el talent
gastrondmic del carrer més cosmopolita de
Barcelona de la ma dels xefs i restaurants
més reconeguts.

Obté amb PHOOD un descompte per a
la teva entrada!

Descompte PHOOD 10%

Font. Elaboraci6 propia.
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5.1.2 Serveis i productes per a Phoodie Rests

a. Aplicacio mobil PHOOD des del Perfil Phoodie Rest

Es tracta del principal servei pel qual se sustenta la proposta i és gratuit. Aquest és un

canal de comunicacio, promocio i venda de cara els restaurants per a mostrar la seva

oferta gastronomica a través del perfil i la carta virtual, on també disposen d’accés a la

comunitat Phoodie. Els restaurants es registren a I'app, convertint-se en Phoodie Rest,

i seguidament obtenen accés a les diferents arees; identificativa, carta o menu,

comunitat i de suport. A continuacio es detallen les funcionalitats i accions disponibles

per I'establiment.

Figura 24. Resum de les diferents arees i funcionalitats de I'aplicacié que es troben a disposicié

del restaurant.

R
Area IDENTIFICATIVA

* Informacio del restaurant

o Nom del restaurant

o Imatges i contingut
multimeédia del rest.

o Tipologia de cuinai breu
descripcio

o Localitzacié (Mapa)

o Horari

o Contacte

o Rang de preu

o Serveis

c Ratings i opinions

o Disponibilitat i
concurréncia en temps
real

o “Share” amb XXSS

R
Area GASTRONOMICA

e Seccid "News"

e Cercador de restaurants de
la comunitat

e Filtres de recerca

e Vista del restaurant

e Vista de la carta ifo menu

* Experiencies
gastrondmiques (Ofertes i

descomptes)

Carta / Menu

Plats disponibles en temps real

acompanyat d'informacié

especifica i contingut visual.

¢ Informacio dels plats

o Imatge / contingut
multimeédia

o Breu descripcio

o Simbologia especifica i
“Plat Estrella”

o Ingredients i procedéncia

o Quantitat aproximada

o Preu

o Recomanacions (salses,

begudes, suplements)
o Ratings i opinions
o “Share” amb XXSS

&

Area COMUNITAT

Accés al blog i forums
especialitzats pel segment

Foodie

59

?

Area SUPORT

¢ Guia d'Orientacio i Ajuda

¢ Forums i Frequented Asked
Questions (FAQs)

* Servei Técnic: Live Chat 24
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« PHOOD Plans (Freemium, Starter i Premium)

« Espai "Experiéncies gastronomiques" per llancar ofertes i descomptes en temps real
* Cursos formatius

* Assessorament en restauracio

Font. Elaboraci6 propia.

b. Canal de Comunicaci6, Promocio i Venda

- PHOOD Plans
Els PHOOD Plans son tres modalitats, dues d’elles amb quotes de pagament mensual,
que tenen l'objectiu d’optimitzar els beneficis de I'aplicacid a partir de multiples
prestacions. S’ofereix un conjunt d’eines i técniques enfocades al branding del negoci
per tal de millorar la visibilitat, el disseny i I'aparenca del perfil del restaurant, entre altres

beneficis!®.

Seguint la linia dels nostres principals competidors, com TripAdvisor o ElTenedor, oferim
eines als restaurants segons diferents quotes per tal d’adaptar-nos a les seves
possibilitats i necessitats. A més, I'enquesta dels restaurants va mostrar la creixent
tendéncia en mantenir la preséncia en mitjans online, aixi com linterés d’introduir
meétodes tecnologics per a la gestid del negoci.

Figura 25. Prestacions dels PHOOD Plans.

BASIC  STARTER 2 | PREMIUM

* Gestio basica del perfil « Funcionalitats BASIC « Funcionalitats BASIC
« Carta o Menu Virtual

¢ Resposta d'opinions dels usuaris

¢ Guia d'Orientacio i Ajuda

* Suport técnic

+ Accés a Forums i FAQ

* Accés a seccio d'experiéncies

gastronomiques
Base de dades

Base de dades personalitzada

Branding i optimitzacio del perfil

Branding i optimitzacié del perfil
Diversitat en contingut
multimédia

Reports i estadistiques

* Reports i estadistiques en relacié
a la competéncia

Notificacions Push real time
Integracio en plataformes
Posicionament

Missatgeria Live Chat

Reports i estadistiques

Notificacions Push real time

Missatgeria Live Chat

Cratuit 3995 € 79,95 €

Font. Elaboraci6 propia.

15 Per veure les especificacions de les funcionalitats dels PHOOD Plans, consultar Annex 10.
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- Espai “Experiéncies gastronomiques”

Es tracta d’'una seccio de 'aplicacié on els restaurants poden oferir a 'usuari les seves
ofertes habituals o de caracter especial ja sigui per donar-se a coneixer, disminuir el
nombre de taules buides, augmentar el trafic de persones al negoci durant una hora
determinada, promocionar un esdeveniment, entre altres finalitats!® L'espai d’ofertes
serveix com una forma més pels restaurants de promocionar-se directament al segment
Foodie, el qual s’ha comprovat a I'enquesta del PMV que es tracta d'un servei
interessant segons les seves necessitats. A més, hem vist que la majoria dels
competidors ofereixen un servei similar.

Les reserves que s’efectuen a través d’aquest espai tenen una comissio fixa del 15%
sobre el preu que hagi establert el restaurant per la seva experiencia. En el cas que el
preu inclogui dues o més persones, la comissidé s'aplica al preu fixat a l'oferta
independentment del nombre d’individus. Cal remarcar que qui fa front a la comissio és
el restaurant i en cap cas l'usuari. Aixi doncs, és el cost que li suposa al negoci anunciar-
se en la secci6 en questi6 i fer efectiva la reserva.

Per ultim, I'espai “Experiéncies gastronomiques” esta disponible per a tots els
restaurants de la comunitat, independentment dels PHOOD Plans. Tot i aix0, el
posicionament o I'ordre en qué I'oferta apareix a l'usuari, va en funcié del pla que es
disposa. Els negocis que tinguin contractada la tarifa Premium disposen de major

visibilitat a la seccio essent dels primers d’aparéixer.

Funcionament de la secci6: visualitzacio, reserva i pagament

L’anunci presenta un format story en el qual I'usuari podra visualitzar la seguent oferta
fent click a la dreta de la pantalla, a I'esquerra per tornar a I'anterior i realitzant un swipe
up’ si vol saber més informacié o reservar I'experiéncia. Les primeres ofertes que
apareguin, tant amb filtres de cerca com sense, seran dels restaurants que disposin del
Plan Premium. Quan 'usuari reserva, s’envia una notificacié de confirmacioé aixi com un
avis a l'establiment. La forma de pagament de I'experiéncia varia en funcié de cada
restaurant: a través de 'app, in situ en I'establiment, entre d’altres opcions.

A continuacié es presenta un exemple de com un usuari Phoodie visualitza una oferta

en la seccio “Experiéncies gastronomiques”.

16 En l'annex 11 es mostren els passos a seguir per a la creacié d’'una oferta Experiéncia
Gastronomica.

17 Es tracta d’'una funcié que consisteix en un moviment de dit des de la part inferior de la pantalla

del Smartphone cap a dalt. Seguidament, apareix una nova finestra amb un enlla¢ determinat.
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Figura 26. Exemple story de I'espai “Experiéncies gastrondomiques”.

“Més que un restaurant, una
experiéncia humana i
sensorial"

54,90€ PER PERSONA

Oferta valida del 20 al 26 d'abril 2020

Font: Elaboraci6 propia.

“Sopar a cegues” per Restaurant Dans Le Noir

Descripci@: Disposa't a gaudir d'un sopar diferent on els teus sentits es convertiran en
els protagonistes de la nit. Viu una experieéncia Unica amb aquest sopar a cegues al
restaurant Dans Le Noir a Barcelona. Un sopar elaborat amb ingredients de primera
gualitat pero amb una peculiaritat, estaras totalment a les fosques fent que infinitat de
sensacions recorrin el teu cos. A més de I'experiéncia sensorial, també compartiras una
experiéncia humana i social en la relacié6 que mantindras amb els cambrers donat que

el personal de sala és invident.
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- Canal de reserves
Els restaurants poden utilitzar PHOOD com a un nou canal de vendes. El perfil de cada
restaurant mostra I'opcié de “Reservar Taula” i permet a 'usuari confirmar la seva
reserva de forma immediata a partir de I'aplicacié. Tal com s’ha constatat a 'enquesta
realitzada als restaurants, cada vegada més es realitzen reserves de forma online, fet
que posa en evidéncia la voluntat dels negocis d’oferir aquest canal.
A continuacio, es detallen els passos que ha de seguir 'usuari per a realitzar una reserva
a través de PHOOD:

1. Escollir el dia (segons disponibilitat del restaurant)

2. Escaollir 'hora (segons disponibilitat del restaurant)

3. Nombre de comensals

4. Codi de promocié (opcional)
Un cop la reserva és formalitzada, s’envia la informacio al restaurant i en cas que se’'n
disposi, es sincronitza automaticament amb el seu sistema de gestié o software. Per
cada reserva efectiva, PHOOD estableix una comissioé fixada de 1,5€ per comensal.
Pel que fa al procés dels usuaris, quan la reserva €s acceptada, PHOOD envia un email
de confirmacio a l'usuari i aquest pot visualitzar-la a la seccié “Booked” del seu perfil. A
més, una hora abans, se li mostra un recordatori per mitja d’'una notificacié push. En cas
de cancel-lacio, aquesta es pot realitzar des de I'email o des del perfil Phoodie. De ser
aixi, es notifica també la cancel-lacié a I'establiment i no es genera el cobrament de la

comissié corresponent.

c. Consultoria
Les dues tipologies de serveis de consultoria que proposem sorgeixen de la identificacié
d’'una oportunitat que parteix de les dades d’informacié que obtenim com a comunitat;
tant dels Phoodies, dels restaurants, com del sector de la restauracié. Amb aquestes
podem identificar errors o aspectes a millorar per tal d’aconsellar i impulsar els negocis.
Tanmateix, pretenem diferenciar-nos dels nostres competidors. Alguns d’ells, com
TripAdvisor a partir dels plans de subscripcio, ofereixen reports i estadistiques del
desenvolupament del negoci, tal com fa PHOOD. Tot i aix0 la nostra proposta també
brinda solucions, a banda de la cessi6 de la informacié per mitja d'informes. Es

proporciona assessorament personalitzat i un seguit de cursos de formacio.
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- Assessorament personalitzat

Aquest servei es destina a qualsevol restaurant de la comunitat PHOOD que requereixi
assessorament per tal de potenciar o millorar el desenvolupament del seu negoci. Tot i
que el servei que s’ofereix pot contemplar qualsevol tipologia d’establiment, la nostra
especialitzacié s'emmarca en els restaurants que vulguin dirigir-se a un puablic Foodie.
A més, el disseny de les accions a implementar, emfatitzaran la integraci6 de I'aplicacio
PHOOD en el negoci, potenciant el nostre valor.

L’assessorament es dur a terme per especialistes de I'equip PHOOD, els quals
mantenen un contacte directe i personal amb els restauradors. El procés esta compost

per quatre etapes; iniciacio, diagnostic, planificacio (pla d’accid) i finalitzaci6.

Figura 27. Especificacioé de les etapes que componen el servei d'assessorament personalitzat.

INICIACIO (> DIAGNOSTIC  [IQ

Contacte client

¢ Analisi exhaustiu processos
e Examen detallat problemes

Diagnostic preliminar

* Proposta inicial i . .
. . e Sintesi de l'analisi
Formalitzacié contracte

PLANIFICACIO FINALITZACIO [E,

e Elaboracié de solucions e Avaluacio de l'assoliment
e Avaluacio de les opcions ¢ Proposta d'ajustaments
e Proposta al client ¢ Informe final

Font: Elaboraci6 propia.

Les etapes comentades simplifiquen l'activitat respecte del que es coneix com a
assessorament o consultoria, donat que no es concep com a un servei primordial de
PHOOD siné com a un servei complementari. D’aquesta manera, s’ofereix un Pla
d’Acci6 amb un periode d’assoliment concret segons cada cas i una etapa final
d’avaluacié de I'assoliment. En aquest procés perdo, PHOOD no intervé en el periode
d'implementacié de les mesures aportades, deixant en mans del restaurant I'aplicacio
del Pla d’Accié.
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Les principals arees d’assessorament establertes, tant per la posada en marxa del
negoci com pels restaurants ja en funcionament, sén les segients:
e Captaci6, formacid i seleccié de personal. Indicacions per a la correcta eleccio
del client intern donat que és vital per a I'éxit del restaurant.
e Estudi de mercat i de la competéncia. Conéixer I'entorn aixi com el nostre
client potencial, les seves necessitats i expectatives.
e Identitat del negoci i Ebranding. Construccio d’'una marca en un entorn digital.
e Optimitzacié de la gestio de proveidors. Seleccid, negociacié i optimitzacio
del tracte amb els proveidors, els quals s6n agents determinants del nostre
producte i negoci.
e Consultoria gastronomica. Aquesta area inclou les seglients funcionalitats:
o Estudi, actualitzacio i disseny de la carta
o Creacio de fitxes técniques i escandalls
o Disseny de noves ofertes gastronomiques per a diferents ocasions
o Disseny i gestié de I’espai. La funcionalitat ens ajuda a ser més operatius, a
treballar de manera més comoda i eficient.
e Marqueting i publicitat focalitzat a Internet i xarxes socials.
Per a la contractacié del servei, 'establiment es pot posar en contacte amb I'equip
PHOOD a través de l'app o qualsevol altre canal de comunicacié establert amb el
segment restaurants. Pel que fa al preu, s’estableix un cost per hora dedicada de 25€.
La durada de I'assessorament pot variar segons cada cas, donat el grau de complexitat
dels negocis i/o dels ambits que es desitgin tractar per part del restaurador. La durada

mitjana de 'assessorament és d’un a quatre mesos.

- Cursos de formacio
A banda del servei d’'assessorament, posem a la disposicio dels restaurants un conjunt
de cursos formatius especialitzats en el sector de la restauracio i la gastronomia.
Aquests son elaborats pels especialistes de I'equip PHOOD i sén actualitzats de forma
constant per tal d’estar al dia de les ultimes novetats del sector. Es tracta de cursos en
format online per a que els restauradors interessats puguin realitzar-los en el moment i
el temps que considerin oportd. Actualment, PHOOD posa a disposicio un total de 7
programes formatius amb diferents blocs i capitols de caracter interactiu i multimédia.
o Planificacié de l'oferta gastronomica. Aquest programa mostra eines pel
disseny de la carta, plats, escandalls i mermes, neuromarketing aplicat a la

restauracio, aixi com altres aspectes formals i técnics.
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o Gesti6 dels al-lérgens alimentaris en la restauracio. Organitzacio i facilitacio
al consumidor de la informacio sobre al-lérgens i intolerancies d’acord amb la
normativa europea i el compliment del reglament 1169/2011.

e Creacio i millora d’experiéncies gastronomiques. Aquest curs tracta de
dissenyar esdeveniments des de la perspectiva de les emocions del client fent
aixi experiéncies auténtiques i memorables amb les Ultimes tendéncies.

e Higiene i seguretat alimentaria. Aplicacié6 de normes i condicions higiénic-
sanitaries en el sector de la restauraci6. Especial émfasi a les practiques i
mesures requerides donada I'actual crisi sanitaria generada per la Covid-19.

e Marqueting i vendes del restaurant. Disseny i implementacié d’eines de
marqueting i vendes en el negoci restaurador, a partir d'estratégies de
comercialitzacié, promocions i accions comercials exitoses, fixacio i gestio dels
preus, atraccié de nous clients, satisfaccio i fidelitzacié, entre d’altres.

e Social Media Restauranting®® Aplicacié d’un nou model tecnologic, Internet i
les xarxes socials. E-commerce, monitoritzacio, reputacio online i més eines per
afrontar aquest nou repte.

o Restauracio sostenible i responsable. Es tracta de treballar amb una triple
visio: producte, persones i planeta. La formacié en una oferta gastronomica
sostenible, saludable i inclusiva a través de productes de proximitat i de
temporada, ecoldgics, organics, de comerg just aixi com la gestio de residus. Es
contemplen relacions laborals justes, la negociaci6 amb proveidors i el treball

amb marqueting verd.

Tots els programes tenen una duracié aproximada de 120 hores, les quals s’han de
completar en tres mesos, resultant en un maxim de dues hores diaries de dedicacié en
dies laborables. Tot i aix0, la planificacié dels cursos recau totalment en la persona que
es forma, mentre es compleixi amb la data de finalitzacio estipulada. Finalment, es lliura
un certificat oficial PHOOD un cop finalitzats. El preu dels cursos de 120 hores és de
199,95€.

8El SMR (Social Media Restauranting) no només tracta d’una preséncia a les xarxes socials.
Es un concepte que cerca establir plans, estratégies i objectius concrets per a I'evolucio i millora
de la preséncia del restaurant. La finalitat és aconseguir un valor diferenciador entre els seus

clients i davant de la competéncia, sent necessaria la participacio de tota I'organitzacio.
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A continuacio, es mostra un esquema resum dels diferents serveis i productes

mencionats que es troben a disposicié del segment restaurant.
Figura 28. Esquema del portafolis de productes i serveis dels Phoodie Rests.

Serveis i productes per a Phoodie Rests

Canal de Comunicacio,

App PHOOD . Consultoria
PP Promocid i Venda
e PHOOD Plans ¢ Assessorament
s Espai "Experiéncies personalitzat
gastronomiques" e Cursos de formacio

e Canal de reserva

Font: Elaboraci6 propia.

5.2 Comunicacio6
5.2.1 Mitjans

L’estratéegia de PHOOD per donar-se a conéixer, comunicar-se i arribar al segment

Phoodies i Phoodie Rests es basa en els seglients canals:

e Aplicacié6 mobil PHOOD
e Pagina web PHOOD
e Xarxes Socials: Instagram, Facebook i LinkedIn.

En el nostre cas, I'aplicacié és el principal canal de comunicacié establert donat que és
el mitja on es desenvolupa tota I'activitat PHOOD i, on els usuaris poden trobar la
informacié rellevant de la comunitat. Tanmateix, la preséncia a Internet és de vital
importancia per arribar a obtenir el reconeixement desitjat, tenint en compte el nivell de
digitalitzacio a l'alga del sector de la restauracié. A més, considerem que les xarxes
socials s6n un canal optim per arribar al segment Foodie, ja que es tracta del principal

mitja pel qual comparteix el seu contingut.

Segons indiquen les ultimes tendéncies, hi ha una certa relacié d’edat en la utilitzacio
de les plataformes. Facebook ha disminuit el seu us en els publics joves i predomina en
edats superiors dels 46 anys. En canvi, el public d’Instagram es sustenta un 67% per
persones amb edats d’entre 18 i 29 anys. Per tal d’arribar al public Phoodie de totes les
edats possibles, volem ser presents a ambdos canals. Finalment, ens trobem a LinkedIn
pel segment dels Phoodie Rests, ja que és la xarxa social predilecta des de la vessant

professional.
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Aplicacié mobil PHOOD
L’aplicacié permet als usuaris i restaurants accedir al contingut PHOOD a través d’'un
registre previ i adquirir també els serveis de pagament. El contingut s’adapta segons si

es tracta d’'un restaurant o d’un usuari. L’aplicacié es troba disponible per iOS i Android.

Accions de I’'aplicacio

o Email Marqueting i notificacions Push: L’aplicacié permet enviar notificacions
Push en temps real i esta vinculada a un sistema d’email marqueting, el qual
elaborarem amb MailChimp. Amb aquest, s’envien newsletters als usuaris o
restaurants que tinguem a la nostra base de dades, per tal de mantenir-los
actualitzats i informats de les Ultimes novetats.

e Programa de fidelitzacié (exclusiu d’usuaris): PHOOD Coins. Aquests s6n
equivalents a euros que els usuaris poden utilitzar com a descomptes en
restaurants quan fan una reserva, a I'apartat de “Codi de promoci¢”. Els usuaris
tenen l'oportunitat d’aconseguir PHOOD Coins mentre realitzen certes accions
en I'aplicacié. En aquest cas, I'obtencié de 100 PHOOD Coins equival a 1€ i les

accions per aconseguir-los sén les segients:

Figura 29. Accions dels Phoodies per aconseguir PHOOD Coins.

PHOOD COINS:

Registre @ I'aplicacio ...........c.ooc.ooveemereeeeereeeeeeeeec e 10
Recomenar I'aplicacio ..., 10
Completar la informacio del perfil Phoodie.............cccoooovovvvvvccccricnnnee. 5
LGB L T I L ————————— S ——— 5
Fallow @ LInStaghai e st s simmsssam 3
Follow al Facebook..............ooococoueic 3
Reservar una taula. ... ... 2
Rating d'un restaurant............ccoooovvoervierrceccccceeeee e 2
Ratin@d URPla s R 2

Font: Elaboraci6 propia.
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e Rang d'usuari (exclusiu usuari): La comunitat esta formada per tot el conjunt
d’'usuaris que es registren i es converteixen en Phoodies. Aquests tenen la
possibilitat d’ascendir de rang segons la influéncia que aconsegueixen en la
comunitat. La categoritzacié del membre apareix al seu perfil per tal que altres
Phoodies puguin veure la influencia que aquests tenen. Per altra banda,
I'obtencié d’un major rang permet que l'usuari realitzi certes accions, com

escriure opinions o critiques.

Figura 30. Rang de Phoodies.

Quines accions

Qui s6n? RANG oden fer?
D'USUARIS P '
Usuaris registrats amb: - Disposar de catagoritzacio de rang
+3.000 foll?wers - Realitzar critiques als rest.
+200 rest. visitats . -Incloure fotografies
+100 ratings - Invitacio a meetings i

esdeveniments gastronomics

Usuaris registrats amb:
+ 500 followers

+30 rest. visitats
+20 ratings

- Disposar de catagoritzacio de rang
« - Realitzar critiques als rest.
- Incloure fotografies

. Accés perfil i

Usuaris registrats =
9 contingut PHOOD

Font: Elaboraci6 propia.

Pagina web PHOOD

La pagina web permet consultar els continguts que s’ofereixen a PHOOD, aixi com els
serveis de pagament, tot i que no es pot interaccionar a partir del perfil de cada segment.
El fet de tractar-se d’un projecte de nova creacié i entenent que els recursos son limitats,
en un inici es desenvolupa una pagina web de tipus informatiu. Més endavant, pretenem
incorporar les mateixes accions que es poden trobar a I'aplicacio. Per a la creaci6 del
lloc web requerim del seguent:

e Un domini: www.phood.es/

o El hosting: el servidor que ens ofereix un espai per a gestionar la web.
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Accions de la pagina web

Contingut informatiu: Es posa a l'abast la informacio relacionada amb els
continguts, prestacions i serveis disponibles pels dos segments. Se’ls redirigeix
a la descarrega de I'aplicacioé en cas que estiguin interessats i als altres canals
de comunicaci6 establerts. En el cas dels restaurants, hi ha una area especifica
per a sol-licitar informacio en quant els productes o prestacions de pagament.

Xarxes socials: Instagram

Es tracta d’'una xarxa amb gran potencial que permet mostrar diferent tipologia de

contingut de forma visual, fet que s’arrela a la cultura PHOOD. Un dels avantatges

d’'aquesta eina és que la publicitat no es mostra de forma gaire intrusiva i permet

interaccionar amb els usuaris. En el nostre cas, pretenem que sigui una eina que ens

permeti compartir contingut que mostri la nostra proposta, missatge i valors. Les

publicacions doncs, segueixen les 3C’s de la curacié de continguts; ser coherent, ser

corporatiu i ser consistent. A continuacié es detallen una série d’aspectes formals a tenir

en compte:

Biografia: Es manté actualitzat I'esldgan “Gastronomic experiences at its best”,

es mostra 'enllag a la pagina web (www.phood.es/), el hashtag personalitzat de

la comunitat #CallMePhoodie aixi com [I'email de contacte
(contacto@phood.community.es).

Imatge de perfil: Es mostra el logotip de PHOOD, amb un disseny senzill i
reconegut.

Colors: El color corporatiu €s el taronja. A més, es combina amb la utilitzaci6 de
filtres vius i colorits per a transmetre sentiments de felicitat i benestar.

Qualitat: Preval la qualitat per sobre la quantitat. Es valora que les publicacions
segueixin totes la mateixa linealitat de qualitat tant estética com de contingut.
Idioma: s’utilitza el castella per expressar-nos, tot i que s’introdueix algun mot o

expressio en anglés per tal de transmetre un abast global.
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Figura 31. Pagina d’Instagram oficial PHOOD.

phood.community @ =

0 0 0

Posts Followers  Following

)

PHOOD
Product/Service
Gastronomic experiences at its best
% Desde BCN hasta @
- contacto@phoodcommunity.es
#CallMePhoodie
www.phood.es/

Edit Profile

Promotions Insights Contact

HH 1

Share photos and videos

When you share photos and videos, they'll appear
on your profile.

Share your first photo or video

Complete your profile
3 OF 4 COMPLETE

AN Q VERNG©

Font: Elaboraci6 propia.

Accions d’Instagram
e Posts: Es publica un post minim al dia, a I'hora de maxima audiéncia (segons els
algoritmes d’Instagram). Amb les publicacions es mostra el contingut que pot
oferir PHOOD: ofertes dels diferents restaurants de la plataforma, imatges de

plats o contingut d’interés pel segment.
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Figura 32. Exemple de post a la pagina d’Instagram PHOQOD.

< PHOOD.COMMUNITY
Posts

phood.community

View Insights

Qv N

phood.community ;Eres amante del sushi?4 Pues no te
pierdas tu cita con @kitsune_sushi !

Reserva con PHOOD -I desde tu smartphone y gana
COINS&” jAsi de facil! Enjoy the experience

8 seconds ago - See Translation

Font: Elaboraci6 propia.

 Altres accions: Us d’altres eines disponibles per comunicar i interaccionar amb
la comunitat diariament. Aquestes son els stories, el canal IGTV i els missatges
Direct.

Xarxes socials: Facebook

El canal en questié s'utilitza per a reforgcar el missatge transmés a Instagram, ja que
Facebook ofereix la possibilitat de compartir una gran varietat de contingut en diferents
formats (creacié d’'una experiéncia instantania, una sequeéencia de fotografies o pujar
diversos videos a la vegada). Respecte als aspectes formals, es seguiran els mateixos
que s’han estipulat per a la xarxa d’Instagram. Pel que fa al nivell de frequéncia de

publicacié, aquest és d’'un minim de 3 accions per setmana.
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Accions de Facebook
e Post: Amb aquesta acci6é es complementa el contingut publicat a Instagram. A la
vegada, s’aprofiten les diverses accions de caracter interactiu que ofereix la
plataforma.
« Altres accions: Us d’altres eines disponibles per comunicar i interaccionar amb
la comunitat diariament. Aquestes son els stories, la comunitat per a obrir debats,

el canal Watch, videos en directe i la missatgeria Messenger.

Xarxes socials: LinkedIn

En aquest cas, la xarxa de LinkedIn s’enfoca al segment dels restaurants, per tal de
proporcionar un perfil de negoci. Es publica en format de posts i el contingut pretén
informar als restaurants de tots els avantatges que poden obtenir formant part de la
comunitat PHOOD, aixi com dels serveis de pagament. En aquest cas, les accions es

realitzen a partir de Posts i es comparteixen un minim de 3 publicacions per setmana.

5.2.2 Campanyes complementaries

A banda dels canals comentats, es realitzen campanyes de comunicacio
complementaries amb I'objectiu de generar contingut atractiu per donar-nos a coneéixer,
sobretot en les fases inicials. En cada acci6 s’indica la frequéncia amb queé es realitzen
durant el primer any, tenint en compte que en la campanya de llancament pot
incrementar.

o Publicitat. Realitzem publicitat a través de diversos canals i formats. Aquests
sén Ads en les xarxes socials establertes (Instagram, Facebook i LinkedIn), Pop-
ups i posicionament SEM (Google Ads) a diverses pagines web de I'ambit
gastrondmic i/o restauracio i amb un considerat trafic d’'usuaris potencials.
Frequencia Ads XXSS: Una accié mensual.

Fregliéncia Pop-ups i posicionament SEM: Es destina un pressupost mensual

fixe en publicitat, almenys durant el primer any. Una accié mensual.
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Figura 33. Exemple de pop-up per a la captacio de leads.

PHOOD

Nunca habia sido tan facil seguir tu instinto, te lo demostraremos. No pierdas la oportunidad
de vivir experiencias gastrondémicas como nunca antes lo habias hecho. Consigue descuentos y
ofertas Gnicas subscribiéndote a la comunidad PHOOD. Descubre QUIENES somos, QUE
hacemos y entra a formar parte.

- Equipo PHOOD

Email Address

First Name

Font: Elaboraci6 propia.

e Brand Ambassadors. Contacte amb comptes amb influéncia o personalitats del
sector perque formin part del projecte sent ambaixadors de la marca. Les accions
de comunicacié es duen a terme amb la xarxa social Instagram. Respecte al
format, aquest varia en cada cas podent utilitzar el story, el post o el IGTV.

e Promocié de I'app PHOOD mostrant aixi el durant, abans i després de
cada experiéncia. Es a dir, des de la utilitzacié de I'aplicacié i el seu
funcionament, el fet de trobar-se in situ al restaurant fins a la seva
valoracié i experiéncia amb PHOOD. Aguesta acci6 es dur a terme amb
I'oferiment d’un apat gratuit en qualsevol Phoodie Rest a escollir.

e Anunci de descomptes i/o promocions amb codis personalitzats perqué
els usuaris puguin fer-ne Us i beneficiar-se’n.

e Promocié de noves campanyes sorgides per I'equip de Marqueting i
Comunicacio.

Frequencia: Una accio mensual.

e Concursos o sortejos. Per tal d’activar I'engangement dels usuaris es duen a
terme sortejos que es promocionen a través d’Instagram. Els premis son apats
en els restaurants PHOOD amb els que es manté una col-laboracié o bé a
compte nostre. Les bases de participaci6 es comuniquen a través de la
publicacié d’un post.

Fregliéncia: Els concursos es realitzen cada tres mesos.
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e Fires i/o Convencions. L'equip PHOOD es manté al dia respecte a fires o
convencions relacionades amb el mén de la gastronomia i/o de les Startups. Es
tracten d’esdeveniments amb una gran oportunitat per a donar a conéixer la
nostra proposta en primera persona i optar a la possibilitat d’obtenir

finangament.
Frequencia: segons disponibilitat. Tot i aix0, pretenem assistir un minim de dues

fires o convencions anuals.

5.2.3 Canals bidireccionals

A banda dels canals de comunicacié esmentats amb anterioritat, s’estableixen altres

vies de contacte directe amb I'equip PHOOD tant per usuaris com per restaurants.

Figura 34. Altres canals de comunicacié bidireccionals amb ambdoés puablics.

Per a Per a

* Telefon de contacte

De dilluns a divendres de 9 a 19 hores

* Teléfon de contacte

De dilluns a divendres de 9 a 19 hores

« Correu electronic

contacto@phoodierest.community.es

¢ Live Chat
Disponible per a PHOOD Plan Starter

i Premium
+ Missatgeria xarxes socials
* Enquestes, valoracions i ratings

Servei post-venta i contacte amb
Atenci6 al Client

+ Correu electronic

contacto@phoodie.community.es
* Missatgeria xarxes socials
* Enquestes, valoracions i ratings

Servei post-venta i contacte amb

Atencio al Client

Font. Elaboraci6 propia.

5.2.4 Campanyes de llangament

L’objectiu de la campanya de llangament és donar-nos a coneixer com a marca PHOOD,
mostrar la proposta de valor als nostres segments i obtenir les primeres descarregues
de I'aplicacié mobil.
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Campanya de llancament pels Phoodies

Consistira en diverses accions que creiem que poden ser d’interés pels Phoodies o bé

ens serveixen per arribar a ells. Aquestes es realitzen paral-lelament a les accions

habituals explicades en I'apartat anterior. Es tracta de I'obertura de les xarxes socials,

la publicitat, accions dels Brand Ambassadors i un sorteig. Pretenem que la campanya

tingui una duracié de sis setmanes.

Taula 2. Detall de la campanya de llangament d’usuaris.

Setmana | Canal Accio Explicaci6 Pr::tsi;%?ﬂ
1 f@ Obertura de les | S’inicia l'activitat habitual de
xarxes socials les xarxes socials, amb la
n freqiiéncia, les accions i el i
contingut comentats.
2 f@ Publicitat Acci6 de publicitat 2480€
XXSS: Format Ads. Instagram Ads:
N Pop ups i Google Ads 700€ (0,7*1000)
@ Facebook Ads:
700€ (0.7*1000)
Google Ads:
1.080€ (1,2*900)
3 @ Inici campanya | Un apat gratuit per a dues
amb brand persones (Brand 600€
ambassadors ambassador + 1 persona) a
gualsevol Phoodie Rests a 10 brand
canvi duna promocié a | ambassadors. Apats
través de les seves xarxes valorats en 60€.
socials.
4 f@ Publicitat Acci6 de publicitat 2480€
XXSS: Format Ads.
n Pop ups i Google Ads Instagram Ads:
700€
@ Facebook Ads:
700€
Google Ads: 1.080€
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5 l@] Anunci del sorteig a partir
d’un story i post.

Es comunica que tots els
participants tenen premi
assegurat i 10 dells 782,8€
guanyaran un sopar per a
dues persones en un Cost premi: 600€

Phoodie Rest. S’anunciaran 10 guanyadors.
dos guanyadors cada hora, Apats valorats en
des de les 18 fins les 22h. 60€.
Sorteig Aguests han de complir amb
les seglients condicions: Cost premi
e Compartir el post assegurat'®:
del sorteig i 182,80€
etiquetar PHOOD a (914 reserves
stories. efectives
e Seguir a PHOOD. d’usuaris*0,2€)

En quant al premi
assegurat és un descompte
amb 20 PHOOD Coins
(Equival a 0,2€)

6 @ Un apat gratuit per a dues
persones (Brand 600€
Campanya Ambassador + 1 persona) a
Brand gualsevol Phoodie Rests a 10 Brand
Ambassadors canvi d’'una promocié a Ambassadors. Apats
través de les seves xarxes valorats en 60€.
socials.
TOTAL CAMPANYA DE LLANCAMENT USUARIS 6.942,8€

Font. Elaboraci6 propia.

*Aclariment: En el pressupost de la campanya de llangament no es tenen en compte els sous de

I'Equip PHOOD que intervenen.

19 pel calcul de les reserves efectives del sorteig prenem de referéncia les persones que es
descarregaran I'app el primer any; 70.302 individus resultants del SOM. Per fer una estimaci6 a
l'al¢a, es fixa un abast del 10% (donat que es tracta dels primers mesos des del llangament del
negoci), essent 7.030 el nombre de participants total del sorteig. D’aquests, prenent com a
referéncia la mitjana del 13%, segons la ratio de conversié habitual obtenim que 914 persones
acabaran fent la seva reserva efectiva.

7

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

Especificacions de les accions “Sorteig” i “Brand Ambassadors”
e Brand Ambassadors

Es fara promocio de I'app mostrant el durant, abans i després de cada experiencia.
Aquesta accio es dur a terme amb I'oferiment d’'un apat gratuit en qualsevol Phoodie
Rest a escollir. L'ambaixador juntament amb un acompanyant podran gaudir de
I'experiéncia valorada en 60€.

A continuacio, es mencionen alguns dels possibles ambaixadors de marca que poden
col-laborar i representar a PHOOD. En quant al procés de seleccid, forma de comunicar,
missatge, creacié de comunitat i altres aspectes rellevants de 'estratégia en questid, es

defineixen a I'apartat de distribucid.

Taula 3. Exemples de possibles ambaixadors de marca amb una breu descripcid dels seus perfils

i interessos.

Brand Ambassador Informacio6

< _thinking_healthy IG _thinking_healthy

1680 36,7mil 1500 . .
Publicaciones Seguidores Siguiendo ;Healthy Llfestyle & FOOd'e

Enfermera &

Healthy Lifestyle & Foodie @/

-l Biografia Vegetariana & runner!

9 Vegetariana & runner ! )

B ool Gpcontacto: healthfoodbody@gmail.com
linktr.ee/_thinking_healthy #thlnklngtoasts

Le sigue gemmablanch

~ Seguidors | 36.700
Oaeed

Decoraciéon Cremakin.. Pastacasera Masa de piz.. Dalgona cafe

Seguits 1500

Compartir receptes facils, saludables i per a un
public vegetaria.

Descripcié | Altres interessos: Viatges, consells salud i
decoracio.

XXSS: Compta amb un blog, un canal de
Youtube i Pinterest.
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< foodieviajeros

&

Foodiijera.

1330 13,5mil 3139
Publicaciones Seguidores Siguiendo

FoodieViajeros

Bloguero

Aficionados a comer, beber y viajar.
www.foodieviajeros.com

m Enviar mensaje Enviar correo ele... v

° @

#mequedoe... CUMBRE 2...

IG foodieviajeros
FoodieViajeros
Biografia ilf?c?gr?;odos a comer, beber y viajar.
http://www.foodieviajeros.com/
Seguidors 13.500
Seguits 3.139

Descripci6

Compartir viatges gastronomics, critiques
dels restaurants visitats i experiéncies del
mon de la restauracio.

Altres interessos: Guies de viatge d’arreu
del mon, consells i tips, etnologia.
XXSS: Blog

N

thelasvegasfoodie

™
v 1244 248 mil 77

\ Publicaciones Seguidores Siguiendo

Las Vegas Foodie

€ Hi, I'm Lindsay

? #VEGAS , Baby!

44 Professional food consumer

@ DM/Email to Collab!

exclusivelyvegas.com

Ver traduccién

o

Cooking at.

Enviar correo ele... v

@ ¥

ERDoc ans.. Discounts Lit Mitts! Brunch

thelasvegasfoodie

Biografia

Las Vegas Foodie

2 9Hi, I'm Lindsay
A#VEGAS , Baby!
#Professional food consumer
(A DM/Email to Collab!
exclusivelyvegas.com

Seguidors

248.000

Seguits

771

Descripci6

Compartir les experiéncies gastronomiques
més Uniques dels restaurants de Las Vegas,
Estats Units. Ofereix nombrosos descomptes
i compta amb una comunitat.

Altres interessos: Receptes
XXSS: Facebook, Blog “Exclusively Vegas”
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IG foodies.mad
foodies.mad
696 398mil 2907 Foodies Mad
Publicaciones Seguidores Siguiendo .
? ? @ Madrid y ®
Foodies Mad jografia ;, Dénde comemos hoy?
cies Biograf [1 ¢ Dénd hoy?
e . R t| Restaurantes: #: 1 ®¥ &
|| Restaurantes: I . . .
*. fodiesmadrid@gmail.com M= fodiesmadrid@gmail.com
AT | * 'E‘ Seguidors 39.800
4 b= (2l
L33
Delivery n Recetas Il Streetfood Recetas |
b 5 Seguits 2907

Compartir els restaurants més intrépits i
auténtics de Madrid. Narren la seva
experiéncia, els plats tastats aixi com
consells, informacié del restaurant, entre

Descripcio Jaltres.

Altres interessos: Viatges gastronomics
d’arreu del mon, receptes

Font: Elaboraci6 propia.
e Sorteig
El sorteig segueix una técnica relativament nova que ja ha estat utilitzada per altres

negocis® en els quals ha mostrat resultats molt positius. La idea és presentar un sorteig

on tots els participants obtinguin una recompensa assequrada. El motiu de I'éxit és el fet

que el public veu I'oportunitat d’aconseguir alguna cosa de manera facil, rapida i gratuita.
A més, es percep que hi ha més possibilitats d’aconseguir el premi pel fet que s’anunci
un guanyador cada hora. D’aquesta manera, pretenem aconseguir certa viralitat en poc

temps. A continuacié, es presenta el story del sorteig:

20 | ’empresa de sabates MIM Shoes, pionera en aquesta técnica, va aconseguir la participacio
de 30.000 persones i va passar de tenir 60.000 a 167.000 seguidors a Instagram en menys
d’onze hores.
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Figura 35. Story del sorteig.

Sorteo PHOOD

Sube una Story del post del
sorteo y etiqueta a @phood

Sigue a @phood

Regalamosguna.cena para

dos pérsonas cada horg
desde las T8h.hasta las 22/%

Font. Elaboraci6 propia.

Des de les 18 fins a les 22h hi haura dos guanyadors cada hora, sempre que es
compleixin amb els requeriments demanats. Aquests 10 guanyadors podran gaudir d’un
sopar per a dues persones valorat en 60€ a un dels restaurants Phoodie Rests. El cost
del premi del sorteig és de 600€.

Pel que fa al premi assegurat dels participants, aquest es desvelara a les 22 hores, un
cop finalitzat el sorteig. El premi assegurat és en forma de descomptes de restaurant a
partir de PHOOD Coins. En aquest cas, els usuaris que compleixin amb les bases de
participacié adquireixen 20 Coins que equivalen a 0,2€. Tal com és esmentat al
pressupost de la campanya en questio, s’espera una participacio de 7.030 persones, de
les quals un 13% acabaran fent la reserva efectiva. Aquest cost de 182,80€ sera
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assumit per PHOOD. L’enviament dels PHOOD Coins és a través d'un missatge
d’'Instagram Direct amb un codi personal i d’'un sol Us. Per a poder gaudir del descompte,

els usuaris han de descarregar-se I'app, registrar-se i realitzar una reserva a través de

PHOOD on s’introdueix el codi promocional.

KPI’s de la campanya de llancament dels Phoodies

Les accions descrites anteriorment durant la campanya de llancament tenen com a

objectiu donar a conéixer PHOQOD i arribar al nombre d’usuaris estimat en la primera

fase d’introduccié al mercat.

Taula 4. Métriques i KPI's de la campanya usuaris.

Accio

Metriques

Publicitat format Ads a les
xarxes socials

CPC Instagram Ads (Entre 0,5 i 1€ per click)
CPC Facebook Ads (Entre 0,5 i 1€ per click)

Publicitat format Pop-ups

(N° subscriptors nous/N° total de subscriptors)*100
CPL (Cost per Lead)

Publicitat amb posicionament
SEM

CPC Google Ads (Entre 1 i 2€ per click)
Quiality Score (Nivell de qualitat de I'anunci)

Brand Ambassadors
*durant el periode de

e (N°seguidors nous/N° total seguidors
Instagram)*100
e (N°de noves descarregues/N° total de

*durant el periode de duracio
del sorteig

promocié descarregues app)*100
« Us de codis promocionals
e (N seguidors nous/N° total seguidors
Instagram)*100
e NC°likes al post del sorteig
e N° comentaris al post del sorteig
Sorteig e N°mencions de PHOOD a stories

e (N° de noves descarregues/N° total de
descarregues app)*100

e NO°de reserves efectives

e Cost vinculat als PHOOD Coins (20 PHOOD
Coins per reserva efectiva)

e Churn-rate (Taxa de desinstalacié de I'app)

Font: Elaboraci6 propia.
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Altres metrigues de caracter general i aplicables a qualsevol accié de comunicacio:

CAC (Cost d’Adquisicio del Client)
Conversion Rate o ROI, és a dir, retorn de la inversio generada en publicitat i les

accions realitzades.

LTV (Life Time Value), és a dir, el valor que rep PHOOD per cada usuari i la

inversio realitzada per aconseguir-lo.

Percentatge de clients originats pel Marqueting.

Campanya de llangcament pels Phoodie Rests

La campanya de llangament d’aquest segment es basa en tres accions diferenciades, a

banda de les accions de comunicacié habituals ja comentades. Aquestes sén 'obertura

de les xarxes socials, en concret de LinkedIn, la publicitat i una promocié dels PHOOD

Plans. La campanya tindra una duracié d’'un mes.

Taula 5. Detall de la campanya de llangament d’usuaris.

o

Inici promocio
PHOOD Pla
Premium

Setmana | Canal Accio Explicacié Pressupost
estimat
1 m S'’inicia I'activitat habitual de
Obertura de les | les xarxes socials, amb la i
xarxes socials | freqiiéncia, les accions i el
contingut comentats.
2 m 2.286€
LinkedIn Ads:
Accio de publicitat N
@ Publicitat XXSS: Format Ads. 1.446€ (4,827300)
Pop ups i SEM (Google Ads) Google Ads:
840€ (1,2*700)
3 m 16.443,83€
Es tracta d’'un mes de prova LinkedIn Ads:
@ gratuit en la utilitzaci6 del | 7.446€ (4,82*300)
PHOOD Plan PREMIUM.

Accio de publicitat dedicada a
la promocié durant dues
setmanes.

XXSS: Format Ads i anuncis
per missatge.

Pop ups i SEM (Google Ads)
App PHOOD: Notificacié Push
Correu: Email marqueting

Missatges directes
LinkedIn: 2.100€
(0,7*3000)

Google Ads:
840€ (1,2*700)
Cost de la
promocié:
12.057,83€
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4 m 1.684€
Accio de publicitat Lmkijlgzi\ggéf 64€
@ Publicitat XXSS: Format Ads. '

Pop ups i SEM (Google Ads) Google Ads:

720€ (1,2*600)

TOTAL CAMPANYA LLANCAMENT RESTAURANTS 20.413,83€

Font. Elaboraci6 propia.

Especificacions de la “Promocié dels PHOOD Plans”

L’objectiu d’aquesta promocié és donar una oportunitat als restaurants per a provar els
avantatges de contractar els nostres serveis de pagament. De manera que un cop hagin
percebut els beneficis, decideixin continuar amb la subscripcid, incrementant aixi el
nombre d’ingressos. Per fer-ho, els restaurants s’hauran de registrar i disposar d’un perfil
PHOOD.

Per anunciar aquesta promocié es realitza publicitat a partir d’Ads a LinkedIn i
I'enviament de missatges directes a través de la mateixa xarxa social. Tanmateix, també
s’utilitzen pop-ups a pagines web gastronomiques. Finalment, es duen a terme accions
d’email marqueting per mitja de I'app, anunciant la promocié per a aquells restaurants
que ja formin part de PHOOD perd no estiguin subscrits a cap dels plans. Per calcular
el cost de la promocié, PHOOD fa front al cost de les subscripcions de prova PREMIUM

d’'un mes amb una previsié de participacio del 80%, resultant en 12.057,83€.

Figura 36. Anunci de la promoci6 de dues mensualitats de prova del Pla Premium.

Font: Elaboraci6 propia.
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KPI’s de la campanya de llancament dels Phoodie Rests

Taula 6. Métriques i KPI's de la campanya usuaris.

Accio

Metriques

Publicitat format Ads
a LinkedIn

CPC LinkedIn Ads (Mitjiana de 4,82€ per click)
CPE?! LinkedIn Ads (Mitjana de 0,7 per enviament).

Publicitat format Pop-
ups

e (N° subscriptors nous/N° total de subscriptors)*100

o Taxa de creixement de la llista de email (N°
subscriptors nous - N° de cancelats)/N° total de
subscriptors*100

e CPL (Cost per Lead)

Publicitat amb
posicionament SEM

CPC Google Ads (Entre 1 i 2€ per click)
Quality Score (Nivell de qualitat de I'anunci)

Email marqueting a
través de la app

e CTR - Taxa d'obertura (N° de correus oberts/N°
correus entregats)*100

e Taxa de click (N° de clicks en enllagos/N° de correus
entregats)*100

o Taxa de rebot dur i suau. (N° de correus no enviats
satisfactoriament/N° correus entregats)*100

e Churn-rate / Taxa de cancel-lacio o abandonament

Font: Elaboraci6 propia.

Altres metrigues de caracter general i aplicables a qualsevol accié de comunicacio:

e CAC (Cost d’Adquisicio del Client),

e Conversion Rate o ROI, és a dir, retorn de la inversio generada en publicitat i les

accions realitzades.

e LTV (Life Time Value), és a dir, el valor que rep PHOOD per cada usuari i la

inversio realitzada per aconseguir-lo.

e Percentatge de clients originats pel Marqueting

A continuacio es presenta el calendari de les sis primeres setmanes, periode en el qual

es dur a terme la campanya de llangament. Tenir en compte que en el cas del segment

dels restaurants, aquesta té una duracio d’un mes. Finalment, el cost final de les dues

campanyes és de 27.356,63€.

21 CPE: Cost per anuncis per missatgeria privada de la xarxa social que s’entreguen
correctament. Es tracta d’'una métrica que té com objectiu augmentar la quantitat de leads
qualificats o les inscripcions a ofertes i/o esdeveniments.
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Figura 37. Calendari de la campanya de llangament.

Setmana 1

Setmana 2

Setmana 3

Setmana 4

Setmana 5

Setmana 6

Accions de la campanya
Obertura XXS5
Accions de publicitat (Usuaris)
Accions de publicitat (Restaurants)
Campanya Brand amabassadors
Inici promocid PHOOD Plans
FPromocio FHOOD Plans
Inici sorteig usuaris
Sorteig usuaris

Font: Elaboraci6 propia.

5.2.5 Pressupost del Pla la de Comunicacio

En aquest apartat es detalla el pressupost anual destinat al pla de comunicacié establert
i s’especifica la inversio del primer any en la campanya de llangament. Les quanties
corresponents al desenvolupament i manteniment de I'app i web es tenen en compte en

'apartat del Procés de Produccio.
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Taula 7. Resum del pressupost del pla de comunicacié del primer any.

Accio Inversiéo mensual Inversié anual

Instagram: 560€/mes
(0,7*800)

6.160€

Facebook: 560€/mes
(0,7*800)

6.160€

o LinkedIn: 1.664€/mes

Publicitat « Ads (4,82*200): 964€/mes

e Missatges (0,7*1000):
700€/mes

18.304€

SEM i Google Ads: 960€/mes
(1,2*800)* 10.560€
*400 segment usuaris i 400 restaurants

Brand Ambassadors 600€ 6.600€
) 782,8€

Sorteigs (Cada tres mesos) 3.131,2€

Fires/Convencions 600€ 1.200€

(Cada sis mesos)

Usuaris: 6.942,8€
(Unicament les sis primeres setmanes)

Campanya llancament 27.356,63€
Restaurants: 20.413,83€

(Unicament primer mes)

TOTAL 79.471,83€

Font: Elaboraci6 propia.

Aclariments del pla de comunicacio:
o Elpersonal a carrec de les accions indicades, és en tots els casos el responsable
i 'equip del departament de Marqueting i Comunicacio.
e Els valors indicats en la inversi6 anual de publicitat, brand ambassadors i
sorteigs, han estat comptabilitzats en un temps d’'onze mesos. Aquest fet és

donat que les campanyes de llancament ja es contemplen aquests costos.
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5.3 Distribucio

Un cop aconseguim donar-nos a coneixer a ambdos segments a partir del pla de
comunicacio, és important establir una estratégia de distribucié amb la qual puguem
tancar vendes, aconseguint clients o col-laboradors. La nostra voluntat és arribar a

establir un vincle emocional amb els diferents agents i fidelitzar-los.

Estratégia Brand Ambassadors
Per dur a terme la campanya comunicativa dels Brand Ambassadors, se segueix un
procés determinat a carrec dels responsables de Marqueting i Comunicacio.
Seleccio: L’eleccio dels Brand Ambassadors és essencial, ja que aquests han de ser
coherents amb els valors PHOOD i ser proxims al segment Foodie per a poder tenir la
influéncia desitjada. Per aquest motiu, han de seguir els seglients requisits els quals son
considerats a criteri del responsable de Marqueting:
e Preséncia a Instagram, entre 10 mil i 300 mil seguidors.
o Perfil d'Instagram dedicat a un estil de vida o professioé en I'ambit gastrondmic o
Foodie.
e Han de transmetre credibilitat, confianga i ser comunicatius.
e Acord amb certs dels valors dels Foodies (interés i coneixement gastronomic,
mon vegetaria o vega, autenticitat i exotisme, noves experiéncies, etc.)
e Han de presentar interaccié constant amb el public.
e Han de generar contingut de qualitat.
e Voluntat de mantenir una relacié a llarg termini amb PHOOD i de coneixer i

involucrar-se en valors del negoci.

Contacte i Formalitzacié del contracte: Es realitza un primer contacte via missatgeria
d’Instagram o bé per email on es fa la proposta. En cas que es mostri interes, es proposa
una trobada presencial on es presenten les condicions del contracte. Aquest ha
d’especificar les obligacions i compromisos d’ambdues parts (duracié del contracte,
guantitat de publicacions, dates de publicacio, formats, plataformes, reglament enfront
altres marques, el preu segons accions). Un cop formalitzat el contracte, es realitzen

reunions (presencials o en videotrucada) com a minim un cop al mes.

Accions i pressupost: Per aconseguir un vincle emocional amb el Brand Ambassador,
es duen a terme diverses accions per tal de crear consciencia de comunitat i que aquest

se senti valorat i apreciat per nosaltres.
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o Descomptes regulars en format PHOOD Coins. Es brinden 20€ de descompte
mensuals a cadascun dels Brand Ambassadors perqué puguin gaudir en els
restaurants de 'app. Tenint en compte es contacten amb 10 representants (el
primer any), suposen 2.400€ anuals.

e Reuni6 anual dels ambaixadors de la marca, on tenen 'oportunitat d'interactuar
amb perfils semblants al seu i fer-los sentir orgullosos de formar part de la
comunitat. Es tracta d’'un sopar amb un pressupost de 800€. S’inclou el sopar
dels 10 representants i el desplacament.

e |dentificacio i reconeixement dels ambaixadors. Presentacio dels col-laboradors

a la comunitat reservant una secci6 en el lloc web, Instagram i Facebook.

Estratégia Certificat Super Phoodie

Per tal que els usuaris que adquireixen el maxim rang -Super Phoodie- obtinguin un
reconeixement per part de I'equip, s€’ls hi envia un obsequi fisic. Es tracta d’una placa
de vidre personalitzada gravada amb laser fabricada per una empresa externa. El seu
cost és de 11,81€ per unitat??. Pel que fa al preu dels enviaments de cartes certificades
a nivell internacional és de 5,60€ per unitat®*

Aixi doncs, per estimar el cost total d’aquesta accio, s’interpreta que un 5% dels usuaris
que realitzen compres a I'app aconsegueix esdevenir Super Phoodie (5% de 7.030 =

352 usuaris). Es calcula un cost de 6.128,32€ pel primer any.

Estratégia Accié6 Comercial

L’estratégia comercial es diferencia en dues accions: la captacié de nous restaurants i
la fidelitzacié dels que ja formen part de la comunitat Phoodie Rests. Aquesta acci6 es
caracteritza per oferir un tracte personal, proper i directe perqué considerem que el
contacte presencial és important per transmetre confianca i transparéncia. La
metodologia emprada és a partir de la fixacié d'objectius mensuals en conjunt, per
potenciar I'esperit d’equip. Aquests objectius es refereixen a la fixacié d'un nombre de
vendes mensuals respecte a noves contractacions dels PHOOD Plans, per les quals es

cobra una comissié del 7% en cas que s’assoleixin.

22 Megatrofeos S.L. empresa especialitzada en trofeus, medalles i plaqgues commemoratives de
caire corporatiu.https://megatrofeos.es/

23 Informacié extreta de les tarifes de Correos. https://www.correos.es/ss/Satellite/site/pagina-
inicio/info
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L’inici de I'estratégia té lloc en un ambit nacional pero s’estendra a una cobertura global
a mesura que la disposicido de recursos ho permeti. L’accié sera desenvolupada i
gestionada per un equip de persones integrants del departament Comercial. En aquest
cas, les despeses de personal i dietes (desplagament, allotjiament i manutencid) es
tenen en compte al pressupost de Recursos Humans.

5.3.1 Pressupost de distribucio

Taula 8. Resum del pressupost del pla de distribucié del primer any.

. ., Inversié N
Estrategia Inversio mensual Personal carrec
anual
200€ mensuals +

Brand Ambassadors 80,0€ 3.200 € Departamg nt I.V,IK !

(*YNomés al mes Comunicacio

d’agost

Certlflgat Super 510,7€ 6.128,32€ Departamgnt MK i

Phoodie Comunicacio

TOTAL 9.328,32€

Font: Elaboraci6 propia.

5.4 Preu
5.4.1 Estratégia de preus per incorporar el producte al mercat

Pel que fa a I'estratégia de preus, el valor assignat als productes i serveis es realitza
d’acord als preus o valors de la competéncia. Dins aquest marc, hem pres com a
referéncia els principals competidors de cada producte -per exemple, TripAdvisor o
SmartBox- donat el seu grau de consolidacié en el mercat. Cal fer incis que vers la
competéncia del canal de reserves, hem optat per incloure altres competidors amb
menor domini i quota en el mercat. El fet de basar-nos en els preus de la competéncia,
ens permet orientar-nos i tenir una mera idea dels valors que hem de fixar sense perdre

de vista la nostra diferenciadora proposta de valor.

A partir d’'aqui, hem optat per utilitzar diferents estratégies de preus en funcié de cada
producte de pagament que oferim. En la seguent taula es presenten les estratégies
proposades per a producte juntament amb una breu justificacio del perque de I'eleccio

en cada cas.
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Taula 9. Estrategia de preus seleccionada segons cada producte.

Estratégia

Producte Justificacio de I'eleccio

de preus
Phoodies
En quant a competéncia, s’han escollit com a
referéncia el servei de subscripcid6 de diverses
revistes gastrondomiques donada la similitud amb el
Informacié Preu nostre producte.
Privilegiada descomptat** | Tot i aixdo, PHOOD té menys costos de produccio

gracies al seu format digital a través de I'app. Per
aquest motiu, optem per oferir un preu més
economic.

Phoodie Rests, Canal de Comunicaci6 i Venda

Agafant com a referéncia el principal competidor en
PHOOD Plans Preu gestié de restaurants (TripAdvisor), optem per fixar
(Starter i Premium) descomptat un preu més baix donada la manca d’experiéncia i
consolidacio en el mercat de PHOOD.

Es tracta d'un mercat on hi ha existéencia de
competidors amb una forta consolidaci6 (Cas de
SmartBox o LetsBonus els quals abasten el 60% de
la quota de mercat).

En el nostre cas, tot i ser un espai per anunciar les
ofertes, les comissions no poden ser tant elevades
donat que son per experiéncies que tenen un preu
reduit. A més son ofertes que es poden donar més
d’un cop a la setmana.

Espai ofertes
“Experiéncies
gastrondmiques”

Preu
descomptat

Prenent com a referent un gran competidor (El
Tenedor) i d’altres amb menor domini en el mercat
com BCN Restaurants, s’estableix un preu situat en
Canal de reserves Preu mig?® un terme mitja entre ambdoés competidors.

La rad és la manca de coneixenga en el mercat perd
alhora la valoracié de la proposta de valor de
I'aplicacié en conjunt (no només I'accio de reserva).

24 Preu descomptat. Estratégia competitiva que es fonamenta en fixar un preu per sota del de la
resta de la competéncia. Es tracta d’'una estratégia recomanable en el cas de mercats saturats o
de noves marques i organitzacions.

25 Preu mig. Estrategia competitiva basada en oferir un producte o servei a un preu similar al de
la competéncia.
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Phoodie Rests, Consultoria

Es pren com a referencia diferents assessors i consultors
gastronomics dels quals hem pogut contrastar els preus
que ofereixen per hora. Tanmateix, s’ha consultat a
Assessorament Preu 'empresa Zaask?6.

personalitzat descomptat | Ladisminucié del preu en base a la competéncia és deguda
a la reduccio del servei d’assessorament en el cas que ens
ocupa, deixant en mans dels restaurants la implementacio
del Pla d’Accié.

En aquest cas, existeixen mdltiples plataformes que
ofereixen cursos online dedicats al sector, per exemple
Aprendum, Femxa o Educaweb. Els preus sén variables
segons diferents factors (durada, qualitat, contingut, etc.) i
inclus n’hi ha de gratuits.

Escollim l'estratégia de preu mig perqué posem en valor
que els cursos oferts han estat creats pels especialistes de
'equip PHOOD, es troben enfocats a restaurants que
vulguin dirigir-se a public Foodie i, considerant que els
programes tenen una durada concreta.

Cursos formatius | Preu mig

Font: Elaboraci6 propia.

5.4.2 Sistema de fixacié de preus

La fixacio de preus ha estat elaborada a partir d’'una seleccié dels principals
competidors, en funcié de cada producte o servei, amb els preus corresponents.
Aquesta informacio ens ha permeés tenir un marc de referéncia per la fixacio dels preus

dels serveis PHOOD, la qual es detalla posteriorment.

26 Zaask. Es tracta d’'una empresa que es dedica a connectar les persones amb professionals de
tot tipus. D’aquesta manera disposa d’'un gran nombre d’assessors amb el seu respectiu
pressupost. Segons la mateixa pagina web, disposen de més de 400.000 pressupostos
presentats. Essent aixi una font de referéncia important per a determinar el preu.
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Taula 10. Competidors amb els seus preus de referéncia per a la fixacié de preus de PHOOD.

public més general.

Tracten diferents temes d’interés pel
segment, per exemple tendéncies
gastrondmiques, estudis del sector, entre
d’altres.

Producte Competidors P d‘e Ia_
competencia
Phoodies
Apicius, PastryRevolution o
BEEF! Sén revistes de caracter fisic que - L
L . Apicius: subscripcio
es poden adquirir a través d’'una
L . anual de 61€.
subscripcié anual o bé amb la compra
, . (5,03€/mensuals)
d’exemplars concrets. Aquestes son L
L . . PastryRevolution: 100€
Informacié reconegudes pels Foodies, tot i que
L , . anuals (8,33€/mensuals)
Privilegiada algunes d’elles poden anar dirigides a un

BEEF!: Preus d’entre 4 a
8.95€ depenen de la
revista

Phoodie Rests, Canal de Comunicacio i Venda

PHOOD Plans
(Starter i Premium)

TripAdvisor a partir de TripAdvisor
Premium per a restaurants ofereix als
negocis avantatge competitiu. D’aqui
esdevé la creacio eficag de la seva marca
en el lloc web de viatges més gran de mon.
A més dbéna accés a eines exclusives per a
subscriptors. Es la plataforma referent com
a guia de marqueting i branding.

TripAdvisor Premium:
89,99€ al mes

Espai ofertes
“Experiéncies
gastrondmiques”

SmartBox, pertanyent al grup Smart&Co,
lider del mercat de les caixes
d’experiéncies amb un 60% de quota de
mercat.

LetsBonus principal competidor en linea
oferint experiéncies amb descomptes fins
del 70%.

SmartBox: Comissio
d’entre 25 i 33% depenen
del servei.

LetsBonus: Comissio
d’entre 20 i 30% per a
serveis i 20% per a
productes.

Canal de reserves

El Tenedor és la web lider de reserves
online i mobil de restaurants a Europa.
BCN Restaurants com a plataforma web
de cerca i reserves de restaurants a
Barcelona. Té un poder inferior en el
mercat tot i que amb preséncia destacada
a nivell local.

El Tenedor: 2€ per
comensal.

BCN Restaurants: 1€ per
comensal
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Phoodie Rests, Consultoria

Assessorament
personalitzat

Federico D’anna és un assessor
gastrondmic espanyol amb 20 anys
d’experiéncia.

Zaask no és un competidor en si pero
ens permet prendre de referéncia
diferents pressupostos d’assessors que
si que ho son.

Federico D’anna: preu
variable segons projecte,
pero es troba per sobre els
23€/hora.

Zaask: mitjana d’entre 20 i
80€/hora.

Cursos formatius

Aprendum, Femxa i Educaweb soén
llocs web especialitzats en oferir cursos

de formacio online de diferents tipologies.

Entre elles, se’n troben del sector de la
restauracio.

Aprendum: entre 20-500€
per curs.

Femxa: cursos gratuits o
fins a 200€.

Educaweb: 480€ per curs
de 300 hores
(exemplificacio).

Font: Elaboraci6 propia.

Finalment partint dels diferents aspectes comentats referents al producte, la proposta
de valor de PHOOD, els preus de la competéncia i les estratégies a seguir, en la seguent
taula es presenten els preus per a cadascun dels serveis. En aquesta s’indica el preu

base, la comissio, el percentatge corresponent al I'I'VA i el preu final. En la majoria dels

casos es segueix I'estratégia del preu imparell?’.

27 preu imparell. Estratégia psicoldgica de preus basada en descomptar uns céntims al preu
d'un producte o servei. La finalitat és que el consumidor tingui la percepcié o idea que el cost és

més barat.
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Taula 11. Fixacié de preus PHOOD.

. Preu Comissio 0
Productes / Serveis base PHOOD IVA 21% P.V.P
Phoodies
Informacio Privilegiada 2,36€ - 0,63€ 2,99€ /mes
Phoodie Rests, Canal de Comunicacio i Venda
PHOOD Plan: 31,56€ . 8,39€ | 39,95€ /mes
Starter
PHOOD Plan: 63,13€ i 16,79€ | 79,95€ Imes
Premium
15% de comissid
Fspal (_)]‘ert_es Segons per reserva 21% sobre .
Experiéncies cost sobre el preu reu
gastronomiques” servei establert pel P
restaurant
Canal de reserves 1,25€ 1,25€ per 0,25€ 1,5¢
comensal /comensal
Phoodie Rests, Consultoria
Assessorament 19,75€ : 5025€ | 25€lhora
personalitzat
199,95€
Cursos formatius 157,96€ - 41,99€ /curs (de
120 hores)

Font: Elaboraci6 propia.

*Aclariment. La comissioé corresponent a l'impost de I'IVA eleva forga el cost per part dels
restaurants en el moment que la reserva es fa efectiva. Malgrat tot el 21% pot ser deduit i
recuperable pel restaurant fent que la comissioé establerta per I'equip PHOOD, sigui un cost
assequible pel negoci. ElI P.V.P PHOOD no s’especifica donat que el comensal no fa front a la

comissio PHOOD sin6 que unicament pagara el preu fixat per I'establiment per cada experiencia.
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5.4.3 Variables que poden afectar a I’estratégia de preus

Un cop fixada l'estrategia de preus, hem de tenir en compte que hi ha certes variables
que poden tenir un impacte que faci trontollar la fixacié d'aquests preus. Per aquest
motiu, €s important estar alerta a possibles canvis per tal d'adaptar-nos a les situacions
futures.

Tal com s'ha vist, el turisme és un sector important en gran part de les economies a
escala global. El turisme, estretament lligat al sector de la restauracio, és el principal
motor de I'economia espanyola i catalana, per exemple, presentant un escenari positiu
per al llancament de PHOOD. Tot i aix0, la inestabilitat politica en I'ambit estatal i
autonodmic dels paisos poden perjudicar el sector i a la seva demanda. Es a dir, pot
comportar una disminucio en el nombre de turistes o restaurants.

A més, no només pot afectar la politica siné qualsevol altra crisi social, com és el cas de
la crisi sanitaria de la Covid-19.

Per altra banda, la competéncia del sector i els canvis en el seu comportament poden
tenir també una afectacid, donat que els preus, almenys durant I'etapa d'introducci6 del
producte, es basen en els valors fixats pels competidors. Les modificacions en el preu
podrien generar canvis en la percepcié del consumidor i el valor que déna als productes
o0 serveis PHOOD.

El fet de situar-nos en un entorn tecnoldgic en ple auge provoca que hi hagi un interés
a introduir-se i explotar el sector. Aquest fet pot causar un augment dels competidors,
aixi com la necessitat d'actualitzar-se constantment per tal que el nostre model de negoci
no perdi valor o bé, que les altres organitzacions ofereixin un valor superior pel qual el
public estigui disposat a pagar més.

Finalment, altres variables que poden influir no només en els preus fixats sin6é també al
model de negoci en general sén els canvis en el comportament dels usuaris i els
establiments del sector. En aquest cas, PHOOD hauria d'estudiar ambdés publics,

actuar i adaptar-se sempre generant constantment una proposta de valor pels mercats.

5.4.4 Previsi6 de vendes

Pel calcul de la previsié de vendes del primer any, s’analitzen tres possibles escenaris:
l'optimista, I'esperat i el pessimista. Aquests es calculen segons a els resultats obtinguts

en I'apartat 2.7 Quota a assolir, i segons els preus fixats per a cada producte resumits

en 'apartat anterior.
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La previsio de I'assoliment de la quota del segon i tercer any, aixi com la previsio de les

vendes, s’especifiquen a '’Annex 12 i 13 respectivament.

En primer lloc, les dades obtingudes en referéncia al SOM s6n 70.302 usuaris i 5.246
restaurants. Les xifres corresponen a una previsié del nombre d’individus i restaurants
que es descarregaran I'app PHOOD el primer any. Tot i aixd, hem d’utilitzar la ratio de
conversio6 per a obtenir quants d’ells ens compraran i adquiriran els nostres productes.
L’estimacio es fa segons les accions de comunicacié establertes i en el cas dels

establiments, tenint en compte també el servei de I'equip comercial.

Diversos estudis apunten que els dispositius mobils sén els més utilitzats en el sector
de I'e-commerce, mostrant una ratio de conversiéo d’'un 13% de mitjana. Aplicant el

percentatge obtenim un total de 9.139 usuaris i 682 restaurants.

Escenari optimista

Essent el millor escenari possible, preveiem arribar al 100% dels compradors previstos.
e Mercat d’'usuaris: 100% de 9.139 = 9.139 usuaris
e Mercat de restaurants: 100% de 682 = 682 restaurants

Escenari esperat
En aquest cas, es calcula assolir el 70% del mercat.
e Mercat d’'usuaris: 70% de 9.139 = 6.398 usuaris

e Mercat restaurants: 70% de 682 = 478 restaurants

Escenari pessimista

Com a escenari amb una situacio poc favorable, estimem arribar al 40% de la previsié.
e Mercat d’'usuaris: 40% de 9.139 = 3.655 usuaris
e Mercat restaurants: 40% de 682 = 272 restaurants

En referéncia a les vendes dels diferents serveis de pagament, aquestes es distribueixen
segons una previsié basada en I'impacte esperat dels productes i serveis de PHOOD en

ambdds mercats.
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Taula 12. Representacio total de les vendes segons la previsié en % dels productes adquirits

pels usuaris.

Producte / Servei
adquirit per usuaris

%
representacio
en la totalitat

N° usuaris compradors

gastronomiques”

N Optimista Esperat | Pessimista
Informacio privilegiada 8% 731 512 292
Canal de reserves 52% 4.752 3.327 1.901
Espai ofertes
“Experiéncies 40% 3.656 2.559 1.462

Font: Elaboraci6 propia.

Taula 13. Representacio total de les vendes segons la previsié en % dels productes adquirits

pels restaurants.

Producte / Servei

%
representacio

N restaurants compradors

adquirit per .
[PV en la totalitat - E = o
T . ptimista sperat essimista

Pla STARTER 48% 327 229 130
Pla PREMIUM 35% 239 167 95
Assessorament 4% 27 19 10
personalitzat
Cursos de formacié 13% 89 63 35

Font: Elaboraci6 propia.

Aclariments de la taula:

o S'estima que el 30% de les vendes dels PHOOD Plans (Starter i Premium) es

realitzin amb les accions dels comercials.

98

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

Grafic 8. Representacié grafica de la distribucié de les vendes en percentatge.

Distribucid de les vendes (%)
- usuaris -

= [nformacia Frivilegiada

= Lanal de reganas

‘Expernences gasronamigues”

Font: Elaboraci6 propia.

Distribucid de les vendes (%)
= restaurants -

Fla STARTER

Assassorament

= Fla FREMILIM

Cursos Fonmacsd

A la seguent taula es resumeix la previsio de vendes per producte i per escenari detallant

aixi la facturacio esperada del primer any.

Taula 14. Previsio de vendes del primer any

Producte / Escenari anual Optimista Esperat Pessimista
Informacio Privilegiada 26.228,28 18.370,56 10.476,96
Pla STARTER 156.763,80 109.782,60 62.322
Pla PREMIUM 229.296,60 160.219,80 91.143
Espai ofertes “Experiéncies 39.484,80 27.637,20 15.789,6
gastronomiques”

Canal de reserves 7.128 4.990,50 2.851,5

Assessorament personalitzat 216.000 152.000 80.000

Cursos Formacio 17.795,55 12.596,85 6.998,25
TOTAL VENDES | 692.697,03€ 485.597,51€ | 269.581,31€

Font: Elaboracio propia.
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Aclariments dels calculs referents a la previsié de vendes

e Elresultat de vendes obtingut variara en el Pla Econdmic-Financer donat que es tenen
en compte altres aspectes com I'lPC o les comissions de les accions comercials.

e Pel calcul de la informacié privilegiada, el pla STARTER, PREMIUM, el canal de vendes,
l'assessorament i els cursos formatius, es pren com a referencia el P.V.P PHOOD i el
nombre d’usuaris i restaurants indicats a la taula 12 i 13 respectivament.

e Pel calcul de la secci6 experiencies gastronomiques s’ha tingut en compte un preu de
30€ com a mitjana. Aquest numero és solament per obtenir una referéncia i poder fer els
calculs corresponents. Tot | aix0, aquest variara segons el preu que estableixi cada
restaurant. Als 30€ se’ls hi aplica el 156% de comissio i el 21% IVA, resultant un 10.8€
que obté PHOOD per experiencia.

e Pel calcul de I'assessorament personalitzat es considera un cas de referencia de 2
mesos, (partint que aquest pot tenir una durada d’1 a 4 mesos). Es calcula 25€/hora
dedicant 160 hores mensuals (8h/dia x 5 dies laborals x 4 setmanes). Es a dir; 320 hores

en dos mesos.

5.5.5 Analisi de les 4C’s

El Pla de Marqueting adequa les accions per a orientar-les i enfocar-les a les necessitats
i caracteristiques del nostre public objectiu especific. Per aixd partim del preu, el

producte, la promocié i la distribucid, els quals adaptem a les 4C'’s:

o Elclient
Com s’ha fet referéncia a I'apartat 2.5 d’ldentificacié del Public Objectiu, tenim dos
segments clarament identificats; els Phoodies i els Phoodie Rests. A partir de 'Empathy
Map i de les enquestes realitzades, hem pogut congixer les seves necessitats, les quals
ens han servit per adequar la nostra proposta. PHOOD cobreix una necessitat essencial
d’ambdds publics; la trobada, la unié i el match, entre els Foodies i els restaurants que
van dirigits als Foodies. La possibilitat de formar part d’'una comunitat que ofereix

diversos serveis dirigits a satisfer les seves exigéncies d’una forma innovadora.

« Elcost
PHOOD posa totes les facilitats perqué ambdds publics puguin gaudir dels avantatges
de l'app a partir d'una versié Freemium, amb la qual es permet formar part de la
comunitat simplement disposant d'un Smartphone sense cap aportacié economica
prévia. A partir de l'app, disminueix l'esfor¢ i el temps en la recerca de serveis

interessants pels Foodies i indirectament també pels restaurants. Alguns exemples sén
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la reserva de taules, I'obtencié d’ofertes i descomptes o la subscripcié d’Informacié
Privilegiada, podent accedir-hi rapidament des d’un sol punt i des de qualsevol lloc.
D’aquesta manera, oferim un estalvi de diners i temps i guanyem en comoditat. A més,
es fa front al cost d’'oportunitat que suposaria escollir d’altres métodes que proporcionin

els nostres serveis separadament.

e Laconveniencia

El mén digital es troba molt present en el dia a dia del public Foodie. Es tracta d’'un public
molt familiaritzat amb la utilitzacié dels Smartphones aixi com d’Internet, els quals
utilitzen cada vegada més com a canals habituals de consum. La metodologia de
pagament, aixi com la comoditat de no necessitar desplacament, fan que considerem
I'app com a una forma optima per a fer arribar el nostre producte.

Pel que fa als Phoodie Rests, 'app és un mitja que permet, a partir dels serveis
proporcionats, simplificar moltes de les accions habituals pel desenvolupament del
negoci dels restaurants; la comunicacio, promocié i venda a un public altament potencial.
La utilitzacié del mitja doncs, els aporta una série d’avantatges que evidencien la seva
conveniéncia.

A més, ambdds publics disposen d’atencié directa amb I'Equip PHOOD, sigui
telefonicament o online, aixi com la seccié de FAQs, per a facilitar qualsevol procés

d'utilitzacio de 'aplicacié o adquisicié de qualsevol servei.

e« Lacomunicacié

La preséncia a Internet, aixi com a les xarxes socials, és un dels trets més caracteristics
del puablic al qual ens dirigim. Es per aix0 que determinades plataformes com Facebook,
LinkedIn i principalment Instagram, resulten excel-lents per a crear contingut interessant
i donar a conéixer la nostra proposta i identitat de marca. A més, d’altres métodes com
els Ads o el posicionament ens ajuden a captar encara més el public especific en el
moment més adequat i transmetre el nostre missatge pels mitjans optims.

Pels restaurants, creiem que a banda de la comunicacié transmesa via Internet i xarxes
socials, on també hi sén presents, valoren I'oferiment d’un tracte més proper i directe.
Per aguest motiu es realitzen accions on els comercials es dirigeixen presencialment i
comuniquen les prestacions i avantatges que poden gaudir amb PHOOD.

A més, donem importancia no només al que 'Equip PHOOD vol comunicar, siné tot el
que els membres de la comunitat pensen de nosaltres. Per aquesta rao, realitzem
enquestes de valoracié senzilles i rapides després de la majoria dels nostres serveis,

per a coneixer I'opinid, fer autocritica i poder millorar el nostre negoci continuament.
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6. PLA D’OPERACIONS
6.1 Procés de produccio del producte i servei

Per tal d’explicar el procés de produccid del nostre servei, hem confeccionat mapes
visuals que ens permeten veure el desenvolupament del servei d’inici a fi, les activitats

i recursos clau aixi com els agents implicats.

Figura 38. Mapa d’operacions dels usuaris.

* Questionari (Obtencid base de dades)
* Guia d'Orientacid i Ajuda

PREVENDA TEcH ....... * Inici al programa de fidelitzacid
MK O ; i s Categoritzacié rang d'usuari (Phoodie)
Captacié : : ‘
d" f Usuari ens DENECE Creacid del Utilitzacié/ g Coriifiez
sLiaris — i ——> descarrega ——> X —_— - oficial
(Comunicacié) coneix perfil Navegacio App X
App Obtencié PHOOD Super Phoodlie
* XXSS (Facebook i peyCbtencia °
Instagram) Coins -
* Brand Ambassadors I.
* Sorteigs L
- Captacio de i <
* Pagina web ’l OPCIO 1 OPCIO 2
. Ads leads i
« Fires Cercade ~ ObE Experiéncies Serveis de
restaurants gastrondmiques pagament
Obtencié PHOOD Aa
A Col Informaci6
oins privilegiada
Correu de confirmacié
+
Pagament VENDA
Notificacio App &
\ l l
/e Servei de Enviament
restauracio informacio
Riting < l
s € POST-VENDA
Satisfaccio | Valoracié Post | 8 Valoracio Post | @
Contacte I Experiéncia Experiéncia
Departament At. . Op",gfogife’ — Obtencié PHOOD . l Obtencié PHOOD
Client Coins AT 1 Coins
. s Enviament
ey Satisfaccié
" s o gE T rawaaliop
P Departament At.
Client

Font: Elaboraci6 propia.

102

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

Figura 39. Mapa d’operacions dels restaurants.

* Guia d'Orientacid i Ajuda

PREVENDA ° * Informacié serveis de pagament
TECH |
MK
Captacid de .
eSS Restaurant Restaurant es Creacid del Utilitzacio App VENDA
{Comunicacio) ens coneix descarrega App perfil Pla BASIC.
o XXSS 2
= LinkedIn
« Pagina web » |.
Captacic de
* Ads leads
* Fires g ® | orcsn OPCIO 2 OPCIO 3
» Acclons Comercials
PHOOD Plans Consultoria Canal de Experiéncia
(Starter, Premium) reserves gastronomica
Contractacié
P t Assessora- Cursos
agamen —— formatius Reserva . Notificacié
cancel-lacié
TECH Y
-
(€ s
Prestacions Utilitzacia Pagament
Plans dels Plans
3 °
- l o Pagament e
SCRE Formacié
assessorament
L4 Implementacio
-
POST-VENDA z
Valoracié Post
Serveis 1
|. VanraconPost
Satisfaccié SERE
Contacte P Enquesta
Departament At. ' .
Client + Ratings AT 1
« Opinions/Comentaris Satisfaccié B *» Ratings
AT Contacte MeMEsE « Opinions/Comentaris
Departament At.
Client

Font: Elaboraci6 propia.

Figura 40. Llegenda del mapa d’operacions d’usuaris i restaurants.

Accié PHOOD
Accid
Usuari/Restaurant

Accié empresa
externa

Seguiment procés
Procés simultani

Pagament de
I'usuari/restaurant

Desenvolupament i
manteniment app

Font: Elaboraci6 propia.
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Es diferencien les accions de I'Equip PHOOD (caselles taronges), de les accions
realitzades pels usuaris o restaurants (caselles verdes) i de les accions d’empreses
externes (caselles blanques). I, s'indica en cada moment del servei el departament que
intervé en cada activitat.

Com a resum d’ambdds processos, podem veure les activitats que es desenvolupen a
les fases del servei: pre, durant i postvenda. A partir de I'estratégia de comunicacio, es
capten els usuaris/restaurants i aquests procedeixen a descarregar I'app. A partir d’aqui,
s’ofereixen els diferents serveis que es troben a disposicié de cada segment. Com es
pot observar, podem optar a dos canals de venda per part dels usuaris i a tres per la
banda dels restaurants. Finalment, es déna pas al servei postvenda, a partir de
valoracions, ratings i contacte amb el departament d’atencié al client, el qual varia en
cada cas. Destacar els processos de desenvolupament i manteniment de 'aplicacio, els
gquals es troben en qualsevol fase del servei i tenen una continuitat constant en els

departaments de I'organitzacio -especialment en el tecnoldgic-.

6.2 Tecnologia implementada i inversio

Per aproximar I'import de I'aplicacié mobil i la pagina web, ens hem assessorat amb un
especialista dedicat al sector de la digitalitzacié de la industria culinaria, actualment CEO
de I'empresa Intowin. Hem optat per contractar una empresa externa que pugui

desenvolupar-nos ambdues plataformes.

App Mobil

Per a aconseguir I’App Mobil desitjada, requerim els seguents desenvolupadors web:
e Web Developer - 2.500€/mes
e Web Developer Frontend - 2.500€/mes
e Product Owner - 3.000€/mes

En aquest pressupost s’ha d’incloure el marge de benefici de 'empresa externa el qual
acostuma a rondar el 40%. Per tant, ens quedaria un cost mensual d’11.200€. Calculem
un temps de desenvolupament aproximat de sis mesos.
Per tant, aproximem un pressupost destinat a la creacié de I'aplicacié de 67.200€. A
part, s’ha de tenir en compte el manteniment, el qual acostuma a ser el 20% del cost

mensual de la creaci6 de 'app, és a dir, 2.240€ al mes.
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Pagina Web

Pel que fa a la Pagina Web, informativa en el nostre cas, aproximem un cost de 2.000€.
En aquest cost ha de tenir-se en compte també el marge de benefici de 'empresa
externa. Per tant, ens quedaria un cost de creacié de 4.200€. Seguint la norma del

20%, el manteniment té un cost de 840€ mensuals.
D’aquesta manera, el pressupost tecnologic resulta de la seglient manera:

Taula 15. Pressupost tecnologic.

. ., ., Personal a
Tecnologia Inversid mensual Inversié Anual N
carrec
Aplicacié mobil 11.200€ Empresa
PHOOD (Durant sis mesos) 67.200¢ externa
_ Responsable
Manteniment App 2.240€ 26.880€
Tech
Pagina web PHOOD i 4.200€ Empresa
externa
. Responsable
Manteniment Web 840€ 10.080€
Tech
TOTAL 14.280 € 108.360 €

Font: Elaboraci6 propia.

6.3 Definicio de les activitats claus del procés de produccio

A partir dels mapes de l'apartat anterior, hem pogut identificar les activitats clau del
procés de produccio.
Pels usuaris identifiquem les segtlients activitats clau:

e Lacomunicacid, a carrec del departament de Marqueting i Comercial. A través
dels diversos mitjans, és indispensable per donar-nos a conéixer i captar el
nostre public.

o La descarrega de I’'app, a carrec del departament Tech i on hi intervé I'usuari.
Es primordial que els usuaris arribin a descarregar-se I'app per tal de fer Us del
cercador o de qualsevol dels serveis de pagament.

o La utilitzaci6é i navegacioé per I’app, on intervé l'usuari. En aquest moment, el

Phoodie pren el primer contacte amb 'app.
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e EI servei de la restauraci6, a carrec dempresa externa
(Restaurant). Considerem que €s una activitat clau ja que I'objectiu principal de
l'usuari quan accedeix a PHOOD, és trobar un restaurant que s’adeqli a les
seves necessitats. Malgrat tot, el servei que s’ofereix és independent a nosaltres.
Inclou 'accio de reserva a través de I'app.

e Lavaloraci6é post-experiéncia, on intervé 'usuari i el departament d’Atencié al
client (en els diferents serveis) La valoracié a través de I'aplicacid serveix a
I'equip PHOOD per analitzar la satisfaccid dels usuaris i per tant, modificar o
millorar els seus serveis si és necessari. En cas d’obtenir una valoracio negativa,
el servei d’atencié al client de PHOOD es posa en contacte amb l'usuari via email
0 app.

o Eldesenvolupament i manteniment de I’app, els quals es donen en qualsevol
moment i accid prévia, durant i el postvenda. S6n processos constants que es
troben a carrec de l'equip PHOOD independentment del departament.
Tanmateix, la comunitat d’'usuaris també hi contribueix a partir de la informacio
gue faciliten amb les seves accions; creaci6 del perfil Phoodie, qliestionari inicial,
enquestes, ratings i valoracions, forums de debat, FAQs, entre d’altres.

Pels restaurants identifiguem les seglients activitats clau:

e Lacomunicacid, a carrec del departament de Marqueting i Comercial. A través
dels diversos mitjans establerts, és indispensable per donar-nos a coneixer i
captar el nostre public.

o Ladescarregade I’app, a carrec del departament Tech i on intervé el restaurant.
Es primordial que els restaurants arribin a descarregar-se I'app per tal de fer s
del servei gratuit (Pla BASIC) aixi com altres funcionalitats i els serveis de
pagament que oferim per al seu negoci.

o Lautilitzacioé i navegacio per I’app, on intervé el restaurant. En aquest moment,
I'establiment pren el primer contacte amb /'app.

e La prestaci6 dels plans, a carrec del departament Tech. En aquest cas, és
important oferir les prestacions estipulades en cada tipologia de PHOOD Plans
de pagament (STARTER i PREMIUM).

o El servei de consultoria, el qual engloba 'assessorament personalitzat i els
cursos formatius, a carrec del personal especialitzat en assessorament en
restauracio i 'equip PHOOD respectivament. Es tracta d’'una prestacié de tipus
complementari que aprofita la informacié de la comunitat pero de gran ajuda per

a millorar i augmentar la rendibilitat dels establiments.
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Les reserves provinents tant del propi canal de reserves com de la seccid
d’experiéncies gastrondmiques, on PHOOD és un intermediari i s’encarrega de
notificar, confirmar i integrar I'accio al sistema del restaurant.

La valoracié post-experiéncia, on intervé el restaurant i el departament
d’Atencio al client (en els diferents serveis). La valoracio a través de I'aplicacio
serveix a I'equip PHOOD per analitzar la satisfaccioé dels restaurants i per tant,
modificar o millorar els seus serveis si és necessari. En cas d’obtenir una
valoracié negativa, el servei d’Atencié al Client de PHOOD es posara en contacte
amb el restaurant via email.

El desenvolupament i manteniment de I’app, els quals es donen en qualsevol
moment i accid prévia, durant i el postvenda. S6n processos constants que es
troben a carrec de l'equip PHOOD independentment del departament.
Tanmateix, la comunitat d'establiments Phoodie Rests també hi contribueix a
partir de la informacié que faciliten amb les seves accions; creacid del perfil,
enquestes de satisfaccid, valoracions, métriques de la comunitat com n° de

reserves, PHOOD Plans i altres.

6.4 Pla de contingéncia

En aguest apartat, ideem un pla de contingéncia per a les activitats més susceptibles a

ser canviades o alterades per algun motiu que no s’ha planificat. Aquest pla pero,

s’haura d’anar modificant durant el transcurs del negoci per tal d’adaptar-se a possibles

alteracions.

Taula 16. Pla de contingéncia.

Problema Pre-servei

Solucio6

Aparicid6 d'un problema técnic a
I'aplicacio PHOOD.

Es posen a disposici6 canals de comunicacio
bidireccionals; via emalil, teléfon, Live Chat etc.

El departament d’Atencio al Client atendra la peticio
per a resoldre els possibles incidents.

Es registren en els informes setmanals i es posa en
comu amb el departament Tech i la resta si escau.

El client no recorda les dades de
registrament.

La propia aplicacié disposa d’'una opcié que permet
enviar un correu a l'usuari per a modificar la seva
contrasenya.
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Problema durant el servei

Solucio6

Es produeix un error de gestié en el
registre dels serveis contractats pels
usuaris o restaurants i no es presta el
servei adequat. Per ex. Assignar el
PHOOD Plan STARTER en comptes
del PREMIUM.

Es posen a disposici6 canals de comunicacié
bidireccionals; via emalil, teléfon, Live Chat etc.

Oferim una compensacié; PHOOD Coins pels usuaris
i un descompte en la proxima subscripcié pels
restaurants.

Un usuari Phoodie utilitza PHOOD per
cercar un restaurant i ens comunica (o
apreciem per les valoracions) que les
imatges de [laplicacio, no es
corresponen amb el restaurant.

L’equip PHOOD es posa en contacte amb el
restaurant, via email o trucada. Es comunica que ha
d’adequar el seu perfil i mostrar fotografies reals.
S’estableix un termini de temps per a la modificacié
corresponent. Per a verificar el canvi es dur a terme
un seguiment del cas del perfil del restaurant.

Problema Post servei

Solucio6

Dificultats per dur a terme la valoracio
post serveis (enquestes, ratings,
opinions, etc.)

En cas que l'usuari/restaurant no pugui realitzar la
seva valoraci6, es reporta la incidencia amb un
numero de cas especific. Posteriorment, I'equip es
posa en contacte personalment per a solucionar el
problema i proposar al alternatives per a realitzar la
valoraci6. A més, hi ha una compensaci6 amb el
programa de fidelitzacio.

La valoracié de l'app i/o dels post
serveis per part d’'usuaris i restaurants
és negativa.

Per diferents motius: errors técnics de
l'app a I'hora de reservar, programa
de fidelitzacid, serveis poc
satisfactoris, etc.

Posada en contacte amb el usuari/restaurant de
manera personal i compensaci6 amb accions o
programes de fidelitzacio. L’objectiu és proporcionar la
solucié més adequada en cada cas.

Per una altra banda, realitzacié de reunions amb
'equip per a replantejar el funcionament, proposar
millores i introduir el Pla d’Accié corresponent amb el
fi d’oferir una experiéncia més satisfactoria.

La valoracio/opinio escrita de l'usuari
Super Phoodie no compleix amb les
normes i valors de la comunitat
PHOOD.

Atenci6 al Client es posa en contacte via email per tal
d'informar que el seu missatge ha estat eliminat. A
més, s’especifiquen els motius pels quals s’han
infringit els valors de la comunitat.

Font: Elaboracio propia.

6.5 Definicio dels recursos claus del procés de produccié

Gracies a la definicio del pla d’operacions i les activitats clau corresponents d’ambdés
segments, podem concretar quins son els recursos clau per a aconseguir desenvolupar

i oferir el servei de PHOOD. En el nostre cas, la majoria dels recursos s6n immaterials.
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Recursos Immaterials
e Aplicacié mobil. Es el mitja pel qual se sustenta la proposta i base del negoci.
Per tant, és indispensable el seu desenvolupament i manteniment constant.
e Creacid, manteniment i actualitzacié de I'aplicacié
o Cura del disseny i 'accessibilitat
e Gestido i manteniment de la base de dades

e Funcionalitat de les prestacions dels serveis PHOOD.

e Marqueting. Indispensable per donar-nos a conéixer, crear imatge de marca i
aconseguir redirigir els usuaris i restaurants a I'app.

- Gestid dels perfils de les xarxes socials (Instagram, Facebook i LinkedIn)
mantenint una concordang¢a amb l'estratégia i valors PHOOD.

- Creacio i aplicacié6 de les campanyes de comunicacié incloent la de
llancament (sorteigs, Brand Ambassadors, publicitat, etc.).

- Creacio de sentiment de comunitat als usuaris mitjancant el programa de
fidelitzacio, el rang d’usuari, forums especialitzats, descomptes i altres.

- Gestio de l'assisténcia a fires i/o convencions.

- Analisi i mesura del posicionament de marca i obtencié de resultats.

e Atencié al Client. Contacte directe, proper i freqient amb els usuaris i
restaurants ja sigui via app, email, teléfon o, en ocasions, de forma presencial.
L’'objectiu és escoltar al public, establir una comunicacié bidireccional,
aconseguir feedback i poder implementar millores de forma continua.

- Atendre trucades i respondre emails.

- Registre i seguiment dels clients.

- Gestid de les consultes, dubtes i/o demandes dels usuaris o restaurants.

- Valoracions post-experiéncies

- Fer arribar les recomanacions, analitzar-les i canalitzar-les.

- Informar sobre els serveis i funcionalitats ofertes, aconseguir vendes

creuades.

e Comercial. Indispensable per a la captacié de nous clients i fidelitzacio dels ja
existents. Es tracta d’oferir un tracte personal, proper i directe perqué considerem
gue el contacte presencial és important per transmetre confianca i transparencia.

Ofereixen els serveis de pagament PHOOD Plans.

e Recursos Humans. En una fase inicial, s’espera que I'equip PHOOD estigui
format per un total de 11 persones. Per a oferir el servei desitjat, és necessari
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considerar els seguents departaments: Tech, Marqueting i Comunicacié, Atencio

al Client, Desenvolupament de Producte i Comercial. Les integrants de PHOOD

s’encarreguen de I'area de Marqueting i Comunicacié mentre que en la resta es

requereix contractacio externa.

Recursos Materials

o Despatx. Es requereix el lloguer d’'un despatx per a realitzar I'activitat. Es tracta

d’una oficina de 50m2 situada a CENEMA, un centre de negocis de la localitat

de Mataro.

e Equipaments i aplicacions informatiques. Es tracta de I'equipament amb el

qual es duen a terme les accions PHOOD dels diferents departaments i les

aplicacions necessaries.

6.6 Pressupost de produccio

Per a calcular el pressupost en questio, hem de tenir en compte els costos que

intervenen en el procés de produccié del servei i en el correcte desenvolupament de

l'activitat. Part d’aquests costos ja han estat calculats en apartats anteriors.

Taula 17. Pressupost Tecnologic.

Tecnologia Accio6 Cost mensual Cost Anual

Desenvolupament 11 .200€ 67 200€
(Empresa externa) (Durant sis mesos)

App PHOOD
Manteniment 2.240€ 26.880€
Desenvolupament ) L

Pagina web (Empresa externa) Cost:lezzoc(;zamo. 4.200€

PHOOD :
Manteniment 840€ 10.080€

TOTAL 108.360€

Font: Elaboracio propia.
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Taula 18. Pressupost Marqueting i Comunicacio.

Acciob Cost mensual Cost Anual
3.744¢€
Publicitat (Inclou totes les XXSS 41.184€
mencionades)
Brand Ambassadors 600€ 6.600€
. 782,80€
Sorteigs (Cada tres mesos) 3.131,2€
Fires/Convencions 6QO€ 1.200€
(Cada sis mesos)
Campanya llancament - 27.356,63€
TOTAL 79.471,83€

Font: Elaboraci6 propia.

Taula 19. Pressupost Distribucié.

Estratégia

Inversié mensual

Inversié anual

200€ mensuals + 800€*

Brand Ambassadors f 3.200€
(*) Només el mes d’agost
Certificat Super Phoodie 510,7€ 6.128,32€
TOTAL 9.328,32

Font: Elaboraci6 propia.
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Taula 20. Pressupost Recursos Humans.

Personal Cost mensual Cost anual
Inclou el salari brut i el cost | Inclou el salari brut i el cost
de la SS per I'empresa de la SS per I'empresa
Dep'artamen.t Tech (2) 4.614€ 55.368€
Junior Android Developer (2.307+2)
Junior iOS Developer '
Dpt. MK i Comunicacié (3)
Responsable de MK 4.008€ 48.096€
Social Media Manager (1.663*2) + 742€
Marketing Assistant
Dpt. Atencié al Client (1)
Personal At. al Client 1.730€ 20.760€
Dpt. desenvolupament de
producte (2) 3.7
Assessor gastronomic 750€ 45.000€
- (1.875,42*2)
Personal de Formacio
Departgment Comercial (3) 5.625€ 67 500€
Comercials (3 persones) (1.875*3)
Altres costos
Gestoria (Empresa externa) 330€ 3.960€
‘ot s 534€
Quota d’autonoms (267€ cada socia) 6.408€
TOTAL 20.591€ 247.092

Font: Elaboraci6 propia.

Per ultim, s’han de tenir en compte dues despeses de I'establiment. Per una banda,
les despeses del lloguer d’'un despatx on s’iniciara I'activitat, el qual té un cost de 500€
mensuals, incloent subministraments i mobiliari. | per I'altra banda, el cost dels equips
informatics; 6.000€ en conjunt.

També hem de tenir en compte I'assegurancga del local i de la responsabilitat civil, la qual

té un cost anual de 2.500€ i es pagara semestralment.
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A continuacié es presenta una taula on es tenen en compte les despeses o inversions
mencionades amb anterioritat, fent que els costos finals del procés de produccio
siguin d’un total de 456.252,15¢€.

Taula 21. Resum dels costos total anuals de producci6 del primer any.

Concepte Costos anuals de produccio
Tecnologia 108.360€
MK i Comunicacio 79.471,83€
Distribucié 9.328,32€
Recursos Humans 247.092€
Despeses d’establiment 12.000€
TOTAL 456.252,15€

Font: Elaboraci6 propia.

7. PLA D’ORGANITZACIO | RECURSOS HUMANS
7.1 Organigrama

PHOOD inicia la seva activitat a partir d’'una estructura establerta dividida en cinc
departaments i un equip d’11 persones. Es tracta d’'un organigrama horitzontal, de
manera que cap carrec es troba per sobre d’un altre. D’aquesta manera pretenem
promoure un ambient de treball on la comunicacié i la col-laboracié de I'equip en conjunt
i el benestar, siguin factors primordials en el desenvolupament del negoci. Tot i aixo, la
Laia i la Claudia, com a integrants de I'equip emprenedor, ens identifiquem com a
Direccid General per a la gestioé general de 'empresa.

A mitja i llarg termini, fem la previsié que haurem d’ampliar la plantilla de treballadors,
aixi com crear nous departaments, en el moment que es tingui major accessibilitat a
recursos. Aquests son el Departament de Vendes i el de Recursos Humans, els quals
les seves tasques a l'inici del negoci van a carrec de les dues socies.

Finalment, destacar I'existéncia d’'una Comissié de Treball. Es tracta d’'un drgan
d’estudi i consulta especialitzat que es troba compost per un total de 10 persones; 4

treballadors de 'empresa (Departament de Marqueting i Tecnologia) i 6 experts externs.
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A continuacio es detallen les seves principals funcions:

1. Realitzacié d’estudis i investigacions amb relacié al mercat, el sector i el
producte.
Analisi de la informacié obtinguda i identificacié d’oportunitats de millora.
Presentacio de plans d’actuacio.

Planificar i coordinar els diferents plans d’actuacio.

A A

Crear i posar en marxa les estructures necessaries (persones, processos i
sistemes) per estimular la creativitat i la innovacié a I'empresa.
6. Generar cultura de la innovaci6 i col-laboracié en I'empresa formant part de la

filosofia corporativa i dels treballadors.

Figura 41. Organigrama de I'empresa.

Junior Android

Developer
Departament Tech —— Junior 105
Developer
Y Personal
q Responsable de MK
Departament MKi ___ P “*"" practiques
Comunicacié | Social Media
Manager
Departament Personal At. al
Atencié al Client Client
Direccié General
(2 socies) Assessor
Dpt. [ gastronomic
Desenvolupament
Personal en
_ de Producte I HermEdld
Comissio de
Treball Comercial
Departament
Comercial — Comercial
Comercial
esol Finances e o oo Empresa externa

Font: Elaboraci6 propia.

7.2 Funcions i tasques dels llocs de treball

7.2.1 Departament Tech

Comptem amb dos Junior Developers, un especialitzat en iOS i I'altre en Android. Les
principals funcions d’ambdds és el disseny, desenvolupament i manteniment de 'app,

aixi com de la web. Tot i aix0, la creacio de l'app i de la web ha estat realitzada
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préviament per una empresa externa, de manera que al moment d’iniciar el negoci es

fixen tasques adequades a la seva categoria de Junior.

Tasques

- Disseny, Desenvolupament i Manteniment de I'app, iOS o Android. (Dedicacio
completa de la seva jornada)

- Disseny, Desenvolupament i Manteniment de la web. (Dedicacio completa de la
seva jornada)

- Definicio de I'estratégia tecnologica Backend i Frontend. (2 setmanes)

- Fixacio de I'estratégia segons el conjunt de 'empresa i la resta de departaments.
(1 setmana)

- Gestid del pressupost del departament, juntament amb Direccié General (Minim

1 cop al mes i un maxim 3 hores).

Competencies Técnigues
- Coneixements HTML, CSS, JavaScript.
- Desenvolupament web.
- Bases de dades.
- Grau en enginyeria informatica o similars.
- 1 any d’experiéncia prévia en posicio similar.

- Nivell alt d’'anglés.

Competencies Personals
- Persona proactiva, amb capacitat per a resoldre problemes amb autonomia.
- Capacitat d'organitzacio i planificacié per a ajustar-se als terminis i objectius
acordats.
- Treball en equip.

- Interés pel mén tecnologic.

7.2.2 Departament de Marqueting i Comunicacio

L’area en questié s’encarrega de definir I'estratégia global de marqueting digital i
comunicacid de I'empresa tant de caracter extern com intern. Tanmateix, aquest
departament controla la comunicacio i les seves campanyes a tots els nivells, gestionant
totes les accions i analitzant els seus resultats per detectar oportunitats. En aquest cas,
I'area es troba integrada per un total de tres persones, les quals ocupen els carrecs de

responsable de Marketing, Social Media Manager i Marketing Assistant.
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Responsable de Marketing

Tasques

Disseny, elaboracio i implementacio del pla de comunicacio externa i interna. (2
setmanes)

Disseny, elaboracié i desenvolupament del pla de marqueting: Definir objectius,
realitzar I'analitica i control i planificacié pressupostaria. (2 setmanes)
Planificacid, direcci6 i coordinacio dels esforcos de marqueting. (1 hora/dia)
Definir i dur a terme el MK Mix dels productes actuals i novetats. (2 setmanes)
Coneéixer el mercat, la competencia, tendencies i entorn. (Tasca constant/diaria
amb la dedicacié que es requereixi. Exemple 1-2 hores/dia)

Desenvolupament de campanyes publicitaries i promocions. (3 hores/dia)
Suport al departament Comercial i generacié de leads i contacte amb altres arees
de l'organitzacié. (Minim 2 trobades al mes i un maxim de 3 hores)
Desenvolupar i implementar l'estrateégia de branding: marca, posicionament i
valors, imatge i identitat. (1 setmana)

Organitzacié6 d’esdeveniments i comunicacio offline. (Preparaci6 amb 2
setmanes d’antelacié. Entre 2-3 hores/dia).

Gesti6 del pressupost del departament. (1 cop al mes i un maxim de 2 hores)

Competéncies Técniques

Formacio universitaria en empresarials, margueting i/o comunicacio o similars.
Experiéncia en projectes similars.

Coneixement en eines de marketing digital.

Coneixement en SEO/SEM, MailChimp i newsletters.

Nivell alt d’anglés.

Competencies Personals

Persona professional, proactiva i amb pensament creatiu.

Amb capacitat per a resoldre problemes, tolerancia a la pressio i prioritzacié de
tasques.

Capacitat d'organitzaci6 i planificacié per a ajustar-se als terminis i objectius
acordats.

Visio estratégica i capacitat d’analisi.

Habilitats de comunicaci6 escrita i verbal.

Orientat al client intern i extern amb habilitats socials.

Treball en equip.
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Social Media Manager

Tasques

Disseny, execuci6 i planificacié de l'estratégia de social media de PHOOD. (2
setmanes)

Coneéixer el mercat, la competencia, tendencies i entorn. (Tasca constant/diaria
amb la dedicacié que es requereixi. Exemple 1-2 hores/dia)

Generacio de contingut audiovisual. (Dedicacié completa de la seva jornada)
Preparar un pla de contingéncia en el cas de produir-se una crisi de reputacié en
linia i, en cas de presentar-se, col-laborar activament en la seva resolucié. (2
dies)

Disseny i execucié de campanyes publicitaries digitals. (Dedicacié completa de
la seva jornada)

Suport al departament Comercial i generacié de leads i contacte amb altres arees
de l'organitzacié. (Minim 2 trobades al mes i un maxim de 3 hores)

Gesti6 del pressupost del departament. (1 cop al mes i un maxim de 2 hores)

Competencies Técnigues

Formacid universitaria en empresarials, marketing i/o comunicacié, publicitat o
similars.

Experiéncia en projectes similars.

Coneixement en social media, eines i recursos.

Alt coneixement en xarxes socials i ads.

Nivell alt d’anglés.

Competencies Personals

Persona professional, proactiva i amb pensament creatiu.

Visi6 estratégica i capacitat d’analisi.

Capacitat per treballar sota pressid, adaptacio als canvis i presa de decisions.
Habilitats de comunicaci6 escrita i verbal.

Orientat al client intern i extern amb habilitats socials.

Treball en equip.

Planificaci6 i organitzacio.
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Marketing Assistant

La posicié de Marketing Assistant €s ocupada per personal en practiques. Déna suport

en les tasques corresponents al responsable de Marketing i Social Media Manager. Es

requereix una persona que estigui cursant estudis relacionats amb el carrec en questio.

Pel que fa a competéncies personals, persona proactiva amb ganes d’aprendre, treball

en equip, constancia, capacitat organitzativa, creativa, amb do de gent i altres aspectes.

7.2.3 Departament d’Atencié al Client

Les funcions principals del departament, amb una persona com a responsable, es basen

a atendre les necessitats i requeriments dels clients. Es tracta d’'una posicioé important,

ja que conforme I'opinid i imatge de marca del negoci.

Tasques

Atendre i resoldre dubtes, consultes, queixes 0 requeriments dels clients via
telefonica o online. (Dedicacié completa de la seva jornada)

Fer seguiment de les enquestes de valoracid dels diferents serveis, analitzar-les
i treure’n conclusions i plans d’actuacio. (2 hores/dia)

Recollir, registrar i analitzar les queixes dels clients. (Minim 1 hora/dia)

Establir o plantejar accions de millora de 'estratégia de negoci.

Canalitzar les queixes o reclamacions al departament corresponent. (1 hora/dia)
Comunicacio activa i efectiva amb la resta de departaments per a transmetre les
necessitats o opinions dels clients. (Minim 2 trobades al mes).

Oferir la informacié necessaria als clients. (Dedicacié completa de la seva
jornada)

Elaboracié d’informes sobre les gestions que s’han dut a terme. (1 hora/dia)
Gesti6 i control del pressupost del departament. (1 cop al mes i un maxim de 2

hores)

Competencies Téechiques

- Grau en Administracié d’Empreses o similar.
- Coneixements informatics: Paquet Office.

- Nivell alt d’'anglés. Altres idiomes seran valorats.
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Competencies Personals

Habilitats comunicatives, tant orals com escrites.

Empatia i intel-ligéncia emocional.

Visio empresarial i de cara el client, amb actitud anticipativa i resolutiva.
Capacitat organitzativa i autonoma.

Treball en equip.

7.2.4 Departament de Desenvolupament de Producte

El departament en questio s’encarrega del desenvolupament de dos dels serveis oferts;

'assessorament gastrondmic i els cursos de formacié. Cada responsable pero, disposa

d’'unes tasques i competéncies determinades.

Assessor Gastronomic

Tasques

Atendre les necessitats dels clients a partir del pla d’assessorament establert:
Iniciacio, Diagnostic, Planificacié i Finalitzaci6. (Dedicacié completa de la seva
jornada)

Elaboraci6 del Pla d’Accié. (2 setmanes)

Realitzacié d’estudi de mercat i de la competéncia (3 setmanes)

Definici6 de la identitat del negoci i branding. (1 setmana)

Incidéncia en les principals arees: Optimitzaci6 de la gestio de proveidors,
disseny i actualitzacio de la carta, gestio integral del negoci, entre d’altres. (1
hora/dia)

Analisi dels resultats obtinguts i elaboraci6 de I'informe final. (3 hores)

Contacte permanent amb el client, offline i online. (Depén del volum. Minim 1
hora/dia)

Captacié de nous clients, amb contacte amb el departament de Marqueting i
Comunicacio. (Minim 2 trobades al mes i un maxim de 3 hores)

Elaboracio del pressupost del departament. (1 cop al mes i un maxim de 2 hores)

Competencies Téechiques

Formacio en Administracié d’Empreses o similar.
Experiéncia d’'un any en posicié similar.
Coneixements en consultoria.

Coneixements del mén gastronomic.
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Nivell alt d’anglés.

Coneixements informatics: Paquet Office.

Competencies Personals

Persona rigorosa, metodica i amb criteri.
Persona amb iniciativa, independent i autbonoma.
Capacitat de diagnostic, analitica i resolutiva.
Capacitat de treball sota pressio.

Visio empresarial.

Treball en equip.

Personal de Formacio

Tasques

Creaci6 i desenvolupament dels cursos formatius. (5 hores/dia)

Adaptacié dels cursos als valors i public potencial PHOOD. (1 hora/dia)
Adaptacié dels cursos a les ultimes tendencies. (Dedicacié constant)

Atenci6 i seguiment dels alumnes del curs. (Depén del volum. Minim 1 hora/dia)
Atencio telefonica i online per a resoldre dubtes amb els alumnes del curs,
juntament amb el departament d’Atencié al Client. (Depéen del volum. Minim 1
hora/dia)

Cerca de nous clients, juntament amb el departament de Marqueting i
Comunicacié. (Minim 2 trobades al mes i un maxim de 3 hores)

Creacio i enviament dels certificats. (Depén del volum. Maxim 1 hora/dia)
Elaboraci6é d’estadistiques i informes de seguiment. (2 hores/dia)

Elaboraci6 del pressupost del departament. (1 cop al mes i un maxim de 2 hores)

Competéncies Técniques

Coneixement del programari per a la creacio dels cursos.
Coneixement i formacié del mén gastronomic.
Coneixements informatics: Paquet office.

Nivell alt d’angleés.

Competencies Personals

Persona autonoma i independent.
Persona organitzada i resolutiva.
Constancia, persisténcia i ambicio.

Habilitats comunicatives, tant orals com escrites.
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7.2.5 Departament Comercial

L’area comercial t¢ com a finalitat donar a conéixer els productes o serveis que

comercialitza I'empresa a través d'accions publicitaries i de promocio, aixi com gestionar

les relacions amb els clients i la fidelitzacié d’aquests. En el nostre cas, les accions a

desenvolupar en el departament s’enfoquen al segment restaurants per a la seva

captacio i fidelitzacio.

Tasques

Execucié i implementacié del pla de vendes. (Dedicacié completa de la seva
jornada)

Analisi del mercat, de la competéncia i I'entorn. (3-4 hores)

Fixacio d’objectius a curt, mitja i llarg termini i vetllar pel seu compliment.
(Reunions de departament. Minim 4 cops/mes i 1 hora/dia)

Disseny d’estratégies comercials i d’introduccié al public objectiu. (2-3 hores/dia)
Identificacié i coneixement del public objectiu i/o potencial. (1-2 hores/dia)
Disseny de campanyes promocionals amb contacte amb el departament de
Marqueting i Comunicacio. (1 cop al mes i un maxim de 2 hores)

Gestio de la cartera de clients amb un seguiment. (5 hores/dia)

Monitoratge i analisis de les accions comercials (1 hora/dia)

Determinacié d’altres canals de distribucié o estratégies de preus amb altres
arees de I'empresa. (Minim 1 cop al mes i un maxim de 2 hores)

Control del pressupost del departament. (1 cop al mes i un maxim de 2 hores)

Competéncies Técniques

Formacio universitaria en comerg, empresarials, marqueting o similars.
Coneixement en técniques comunicatives (telemarketing, venda directa, etc.)
Coneixements especifics en marqueting

Nivell alt d'anglés i valorable altres idiomes.

Competencies Personals

Organitzacié, caracter persuasiu i negociador.
Habilitats comunicatives tant verbals com escrites.
Intel-ligéncia emocional interpersonal.

Visio estratégica i capacitat d’analisi.

Orientacio a resultats.

Treball en equip.

Constancia, persisténcia i ambicio.
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Per Ultim, es detallen altres aspectes a considerar amb relacié a I'organitzaci6 i els

seus membres:

e Contractaci6 de personal. Donada I'abséncia del departament de Recursos
Humans per a la seleccio i contractacié de personal, tant la Claudia com la Laia
sén les encarregades d’aquest procés i de les tasques corresponents a I'area en
guestio.

e Comunicaci6 interna. Donada la importancia atribuida a la comunicacio, es
fixen una série de trobades diaries, setmanals i d’altres esporadiques.

- Weekly meetings. S’agrupa el conjunt de I'equip i té una duracié d’entre
1i2 hores. En elles es comenta el desenvolupament de I'activitat de cada
departament fins al moment i es comparteixen dubtes, problemes i
opinions sorgides. A més, es planifiquen els objectius en comu i es
comunica l'estratégia a seguir conjuntament. Es tracta d’'un espai on
cadascu ha de sentir-se lliure d’aportar les seves idees i opinions i es
valora a cada membre per igual.

- Daily meetings. Es tracta de reunions grupals de 15-20 minuts, a I'inici de
cada jornada, on es posen en comu les tasques i els objectius a realitzar.
D’aquesta manera, tothom coneix el funcionament de cada departament.

- Afterworks. Es realitza una trobada cada dijous fora de I'ambit de treball
en finalitzar la jornada. Es permet descansar de la feina i permetre crear
vincles entre els membres.

e Formacié. Amb l'objectiu de millorar competéncies i fomentar les capacitats
personals i laborals dels membres de I'equip, es posa a disposicié formacié
continuada. A continuacio es presenten exemples dos llocs de treball diferents:

e Personal Atencié al Client. Dura a terme un curs online en “Tecnologia
aplicada a la Venda i Atenci6 al Client” amb I'empresa Alfa Formacién y
Consultoria. Amb aquesta formacié aprén a utilitzar totes les eines
telematiques disponibles per obtenir una bona atencié integral del client,
millorar la seva satisfaccié en la relacié al servei, augmentar vendes i
fidelitzar el client. Es totalment gratuit.

e Personal del departament Tech. Es tracta d’'un curs online i 100%
subvencionat sobre Business Intelligence aplicat als negocis. L'objectiu
és ser capa¢ de transformar dades en informacié, de manera que
s'optimitzin els processos de presa de decisions en 'empresa. Avui en

dia és indispensable per millorar la rendibilitat del qualsevol projecte.
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e Retencid de talent. Aconseguir treballadors qualificats i motivats €s una tasca,
a vegades, dificil d’'aconseguir. El factor huma és un avantatge competitiu per a
'empresa i mantenir el major potencial en I'equip és fonamental. Per aquest
motiu, amb el fi de cuidar als millors, es duen a terme tot un seguit d’accions de
caracter extrinsec tot i que la motivacio intrinseca pren major protagonisme en
aquest aspecte. Alguns exemples en sén reconeixements a mode de titols o
premis, flexibilitat i conciliacioé entre 'ambit laboral i la vida personal, oportunitats
de creixement i desenvolupament (promocio i formacid), cultivar un bon ambient
laboral amb espais fisics idonis i una comunicacio interna eficag, entre d’altres.
En definitiva, es vol aconseguir relacions sanes i duradores entre 'empresai els

seus membres per assolir un creixement i progrés en conjunt.

7.3 Politica retributiva

Donada I'existéncia de personal assalariat, hem de disposar d’'un compte de cotitzacio.
Aquest ens permet donar d’alta als treballadors aixi com tenir en compte els drets i
obligacions per ambdues parts implicades. Per a I'obtencié del compte de cotitzacié de
PHOOD, requerim el codi CNAE corresponent a la nostra activitat. En el nostre cas, el
CNAE és el 8299 - Altres activitats de suport ales empreses n.c.o.p (no compreses

en altres parts).

Pel que fa als criteris generals de retribucio pels treballadors contractats a PHOOD,

aquests son els seguents:

e Salari base. Donat que l'activitat en questi6 no es troba regulada, no hi ha
existéncia d’'un conveni col-lectiu que ens puguem regir a I'nora d’establir el salari
base. Per aquest motiu, es pren com a referéncia el Salari Minim
Interprofessional (SMI), el qual avui en dia és de 950€ mensuals.

e Pagues extraordinaries. Segons larticle 31 de [I'Estatut dels Treballadors,
s’estableix que el personal té dret a dues pagues extres. PHOOD decideix
prorratejar les pagues extraordinaries durant tot 'any. D’aquesta manera el
treballador rep mensualment el valor corresponent, el qual ja es troba considerat
en el seu salari net.

e Salari variable. Correspon a les denominades comissions i es troben presents
en les ndmines dels treballadors del Departament Comercial. En cas d’arribar a
I'objectiu mensual estipulat, s’atribueix un 7% de comissio pel nombre de vendes

(PHOOD Plans) realitzades per cada treballador.
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o Dies de vacances. Segons l'article 38 de I'Estatut dels Treballadors, aquests
gaudeixen d’'un total de 30 dies naturals per any treballat. S’'inclouen caps de
setmana i festius, equival a 2,5 dies de vacances al mes i sén remunerades.

e Jornada laboral. Per llei, la jornada laboral maxima que s’estableix és de 40
hores setmanals. En funcié de la jornada i la categoria s’aplica el corresponent
salari en cada cas.

e Hores extres. Aquells treballadors que compleixin amb les 40 hores del contracte
laboral, només tenen opcié de realitzar hores extres donat que ja superen el
maxim establert. Aquestes sén de caracter voluntari i tenen un maxim de 80
hores a I'any. Les hores extres en dies laborals s6n pagades sobre el seu preu
més un 75%. En dies festius sén un 150% més.

e Intensive Fridays. Els divendres es realitza jornada intensiva de 9 a 15 hores,
per a permetre els treballadors finalitzar la setmana amb antelacio.

o Flexy days. Es posen a disposici6 dels treballadors tres dies festius anuals, amb
llibertat per a escollir quan gaudir-los.

o [estes d’empresa. Es realitzen dues festivitats anuals, festes de Nadal i de
Benvinguda de I'Estiu, on s’agrupen a tots els membres de I'equip per a realitzar

un apat.

Respecte als criteris particulars, aquests varien segons la categoria de cada

professional.

e Transport. Es tracta de I'abonament dels desplacaments necessaris dels
comercials. Es paga la part proporcional del total de quildometres realitzats.
S’abonen 0,22€/km, establerts per 'Agéncia Tributaria.

o Dietes sense pernoctacié. Els comercials que realitzin dietes fora del lloc
habitual, a més de 10 km de distancia, s’abonen 26,67€ a Espanya i 48,08€ en
un desti internacional. Establerts per ’Agéncia Tributaria.

o Dietes amb pernoctacié. Els comercials que realitzin dietes fora del lloc habitual,
a més de 10 km de distancia i amb pernoctacio, s’abonen 53,34€ a Espanya i
91,35€ a I'estranger. Establerts per '’Agéncia Tributaria.

o Home office. Possibilitat de realitzat part de la jornada laboral amb caracter no
presencial, sempre que es pacti préeviament amb l'equip i s’adequi al
desenvolupament de les tasques a realitzar. En cap cas pot excedir un 20% de
les hores mensuals estipulades per treballador.

o Flexibilitat horaria. S’estipula un horari concret, per0 es permet una certa

flexibilitat d’entrada i sortida, mentre es compleixin amb les hores.

124

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

7.4 Valoraci6 economica del Pla de Recursos Humans

Taula 22. Pressupost de Recursos Humans.

Cost
TOTAL
_ Salari Comple- _ Cost Cost mensual
Categoria b Salari net | mensual mensual | empresa
X rut ments :
professional . mensual SS pel SS per Salari brut
mensual salarials g
treballador | I'empresa +SSa
carrec de
I'empresa
Departa- 1.600€
ment Tech + Prorrata
Junior pagues - 1.403€ 88€ 441€ 2.307€
Android extres
Developer (266,67€)
Departa- 1.600€
ment Tech + Prorrata
Junior i0OS pagues - 1.403€ 88€ 441€ 2.307€
Developer extres
(266,67€)
gg:n Eﬂnfclaci 1.400€
6 + Prorrata 267€
Responsable pagues i 1.327€ (Quota - 1.633€
de extres autonom)
Marqueting (233,34€)
Dpt. MK i 1.400€
Comunica- + Prorrata 267€
cio pagues - 1.327€ (Quota - 1 'g?se
Social Media extres autonom)
Manager (233,34€)
Dpt. MK i
Comunica-
cio
Marketing 600€ : 530€ 28€ 142¢€ 742€
Assistant
(Personal en
practiques)
Dpt. At. al 1.200€
Client + Prorrata
Personal pagues - 1.096€ 66€ 330€ 1.730€
Atencio al extres
Client (200€)
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Dpt.
Desenvolu- 1.300€
ament de + Prorrata
Eroducte pagues - 1.172€ 71€ 358€ 1.875€
extres
Assessor | )16 67€)
gastronomic
Dpt. de
desenvolu- 1.300€
ament de + Prorrata
Bro it pagues ] 1.172€ 71€ 358€ 1.875€
Personal en extres
> (216,67€)
Formacio
Variables
1.300€ o
gg:ﬁercial + Prorrata (Corr:;ssmn 1.172€ 1.875¢
Comercial peaxg:;JeeSs Dietes +%%TES le e 358¢€ (1.875*3=
(3 persones) Allotjament 5.625€)
(216,67€)
Transport
Cost total MENSUAL de personal (Aprox.) | 19.727€
Cost total ANUAL de personal (Aprox.) | 236.724€
Altres costos a considerar
Cost mensual Cost anual
Gestoria (Empresa externa) 330€ 3.960€
Quota autonoms 534€ 6.408€
(267€ cada socia)
PRESSUPOST ANUAL RECURSOS HUMANS
TOTAL 247.092€
Font: Elaboraci6 propia.
Aclariments del pressupost de Recursos Humans:
o Existencia de dues pagues extraordinaries, les quals es remuneren

mensualment a cada treballador (Prorrata).
Deduccions. Concepte i percentatges aplicats a tots els treballadors:
o Retencio IRPF. El percentatge és variable en funcié de cada cas.
El cost assumit pel treballador referent a la Seguretat Social suposa un 4,7% de
la Base de la Seguretat Social. En el cas de les socies, s’aplica un 28,3%.
El cost assumit per I'empresa referent a la Seguretat Social suposa un 23,6%

aplicable de forma general en tots els casos.
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8. PLA JURIDIC-FISCAL
8.1 Constitucio de ’empresa

PHOOD es constitueix com a una Societat de Responsabilitat Limitada Nova
Empresa (SLNE). Es tracta d’'una variant de la Societat Limitada, ja que es regeix per
la mateixa regulacié pero amb certs trets diferencials. En el nostre cas, el motiu per
escollir aguesta forma juridica és el fet que permet limitar la responsabilitat dels socis
Unicament al capital aportat i a més, ofereix flexibilitat i certs avantatges respecte a la

SL tradicional pel que fa a la constitucio.

Algunes de les caracteristiques en el moment de la constitucié de la SLNE son les

seguents:

Taula 23. Trets caracteristics de la constitucido S.L.N.E

Nombre de Socis Capital Social Forma de Constitucio

D’1 a 5 persones fisiques.
Posteriorment, pot
augmentar per la
transmissio de
participacions socials.

Minim: 3.012€

Maxim: 120.202€ Telematica o presencial.

Responsabilitat Denominacié Social Participacions

Cognoms i nom d’un dels
Limitada. socis +

Les persones associades Codi alfanumeric (ID- Capite.d di\./idit en
nomes responen als deutes CIRCE) + SLNE part|C|pac.|o.n,s socials.
a partir del capital Poste.rior.n)er\t ala | La trffmsmlssm pot ser
préviament aportat i no amb constutucm, es pO§S'ble nomes a faEV.C)r de
canviar el nom. Si es fa persones fisiques.

el pairimoni personal. durant els tres primers

mesos, aquest és gratuit.

Font: Elaboracio propia.

La SLNE comprén certs avantatges, alguns d’ells fiscals:

1. Agilitzacio del procés constitucio, podent aixi constituir 'empresa en 48 hores en
cas que es realitzi telematicament.

2. Objecte social generic, per a permetre una major flexibilitat en el
desenvolupament de les activitats empresarials sense necessitat de modificar

els estatuts.
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3. Convocatoria Junta General, de forma habitual i mitjancant correu electronic,
sense necessitat de publicar-ho en el Boletin Oficial Registro Mercantil.

4. Tramit en el Registre Mercantil en menys de 24 hores, donada la denominacio
social prévia amb noms i cognoms d’un dels socis i el ID-CIRCE.
Llibre de Registre dels socis no obligatori.
Ajornament de deutes tributaris de I'lmpost de Societats, sense I'aportacié de
garanties durant els dos primers periodes.

7. Fraccionament o ajornament, amb o sense garanties, de les retencions o
ingressos a compte d'IRPF durant el primer any.

8. No obligatorietat d’efectuar pagaments fraccionats de I'lmpost de Societats, a
compte de les liquidacions corresponents als dos primers periodes impositius

des de la constitucio.

Els organs socials sén una Junta General de socis i un Organ d’Administracié

pluripersonal.
El pacte dels socis

Realitzem un document de caracter privat, el pacte dels socis, que firmem les dues
fundadores, per tal de regular el funcionament de la societat, partint del moment de la
constitucié fins a una visio a llarg termini. Aquesta es formalitza per tal d’evitar possibles

conflictes. Les clausules que es pacten son:

o Clausules generals: nom dels socis, participacié de cadascun i remuneracio.

e Compromis de permanéncia i forma de sortida.

o Repartiment de beneficis i part que es reinvertira.

o Pressa de decisions en cas de conflictes.

e Dret d’adquisicié permanent. Definicié de la forma de sortida d’un dels socis i
com es reparteixen les accions.

o Clausula drag-along i tag-along. Es regula la desinversié de la societat per la

possible sortida d’aquests.

128

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

8.2 Tramits a seqguir per a la constitucio i posada en marxa
8.2.1 Constitucio

1. Tramits d’oberturai llicéncies.
Com que requerim un local, hem de realitzar una sol-licitud a I'Ajuntament de Matardé, al
Departament d’'Urbanisme, perqué ens cedeixin la llicencia i aixi poder posar en marxa
l'activitat.

Cost: Segons llicéncia per activitat a Matard. Aproximadament: 200€

2. Denominacio6 social.
El primer pas per a constituir 'empresa és sol-licitar la denominacio social a través del
CIRCE.
En aquest cas, ha de ser el nom i cognoms d’una de les socies, seguit del ID-CIRCE,
seguit de SLNE. Essent per exemple: LAIA GARCIA CARMONA (ID-CIRCE) SLNE.
Aguest nom pero sera nomes per la constitucié i es canviara abans dels tres mesos
inicials, utilitzant la denominacié PHOOD.

Cost: Sense cost.

3. Diposit capital entitat bancaria.
Es realitzen les aportacions de les dues socies; 5.610€ la Laia i 5.390€ la Claudia. En
aquest moment s’obre un compte corrent en nom de la societat en constitucié i les

aportacions de cadascuna. Es necessari aportar la segiient informacio:

Taula 24. Informaci6 per a la constitucio.

Informacio Socia 1 Socia 2
Certificat Denominacio Social LAIA GARCIA CARMONA (ID-CIRCE) SLNE.
Noms i Cognoms socies Claudia Huguet Aregall Laia Garcia Carmona
DNI o NIE 53652098K 47972459V
Quantia capital aportat 5.390€ 5.610

Font: Elaboracio propia.

Cost: Sense cost.

En el nostre cas, tot i que I'aportacio inicial i les funcions que assumeix cadascuna sén
les mateixes, creiem convenient definir la reparticié de les participacions de forma
desigual. EI motiu és evitar bloquejos en casos greus de desacord o discrepancia i

agilitzar les decisions.
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Establim doncs la segient reparticio:
o Claudia Huguet Aregall: 49% de les participacions de PHOOD

e Laia Garcia Carmona: 51% de les participacions de PHOOD

4. Escriptura publica de constitucio.
Es formalitza I'escriptura publica de les dues socies davant de notari. Es necessari
aportar la seglient informacié:

o Estatus socials

e NIF o NIE

o Certificacio negativa de nom emesa pel Registre Mercantil Central

o Certificat bancari de diposit d’aportacions dineraries
Cost: Segons capital social aportat, en el nostre cas 11.000€, i honoraris del notari.

Aproximadament: 850€.

5. Declaracié prévia d’inici d’activitat i sol-licitud CIF.
Dirigir-se a ’Agéncia Tributaria per obtenir el codi d’identificacié fiscal (CIF), mitjancant
I'imprés del Model 036.
Cost: Sense cost.

6. Liquidacio ITPJD per operacions societaries.
Segons Art. 19 i seg. del Reial Decret legislatiu 1/1993, de 24 de setembre.

Cost: 1% del capital social. Aproximadament: 110€

7. Inscripci6 al Registre Mercantil.
S’inscriu 'empresa al Registre Mercantil i la societat adquireix personalitat juridica des
de la constitucié davant notari.
Cost: Depén del capital social aportat, a partir d’'una taula es calcula l'aranzel i el 21%
d'IVA. S’ha de fer a més una provisido de 100€, que es retornaran. Aproximadament:
200€

8. Sol-licitud CIF definitiu.
S’ha de fer constar el numero d’inscripcié registral a I'escriptura publica i se sol-licita la
targeta del CIF definitiva, abans d’'un mes de la constitucio al Registre Mercantil. Es pot
realitzar presencialment o telematicament.

Cost: Sense cost.
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8.2.2 Posada en marxa

9. Declaracioé censal d’alta activitat.
Es realitza la inscripci6 al cens de ’Agéncia Tributaria i es comunica a Hisenda la data
de lactivitat i l'activitat que desenvoluparem. Es pot realitzar presencialment o
telematicament.

Cost: Sense cost.

10. Inscripci6 a la Seguretat Social.
La Tresoreria General de la Seguretat Social assigna a 'empresari un niumero (CCC)
que identifica i controla les seves obligacions davant el sistema de la Seguretat Social.

Cost: Sense cost.

11. Comunicacié d’obertura del centre de treball.
Cal indicar on es troba el centre de treball i comunicar-ho al Departament d’Empresa i
Ocupaci6 de la Generalitat de Catalunya. S’ha de realitzar durant els 30 dies seglients
a l'obertura del centre de treball.

Cost: Sense cost.

12. Obtenci6 del llibre de visites.
Disposicio permanent d’'un Llibre de Visites de la Inspeccié de Treball i Seguretat Social,
a una de les Inscripcions Provincials de Treball i Seguretat Social a Catalunya.

Cost: Sense cost.

Cost total de la constitucio i posada en marxa: 1.360€
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8.3 Assessorament juridic i fiscal

Per a la contractacié del servei d’assessorament juridic i fiscal per a la creacio i
constitucié de 'empresa, s’analitzen diverses possibilitats per a escollir la gestoria que

millor s’adapti pel que fa a prestacions i pressupost.

1. GESTIO DIRECTA ASSESSORIA S.L.

Taula 25. Pressupost Gestié Directa Assessoria S.L.

Servei / Prestacio Especificacions Cost
Constitucié de I'empresa Inclou taxes notarials 1.200€ (IVA inclos)
Quota fiscal/comptable - 200€/mes (IVA inclés)

540€

Alta treballadors a la SS: 60€ (9 treballadors)

Quota laboral
160€/mes

Nomines: 20€ (8 treballadors)

Cost primer mes 2.100€

Cost mensual 360€

Font: Elaboraci6 propia.

2. DIAGONAL CONSULTING WORK & BUSINESS S.L.

Taula 26. Pressupost Diagonal Consulting S.L.

Servei / Prestacio Especificacions Cost

Inclou taxes notarials i del

. . 850€ (IVA inclos)
registre mercantil.

Constitucié de 'empresa

Quota fiscal/comptable - 170€/mes (IVA incl6s)

450€

Alta treballadors a la SS: 50€ (9 treballadors)

Quota laboral
160€/mes

Gestio laboral (Nomines): 20€ (8 treballadors)

Cost primer mes 1.630€

Cost mensual 330€

Font: Elaboraci6 propia.
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3. PATAU GABINET ECONOMIC S.L.P.

Taula 27. Pressupost Patau Gabinet Econdomic S.L.P.

Servei / Prestacio Especificacions Cost

Formalitzacio de constitucié
Constitucié de 'empresa d’escritura davant notari. 1.500€ (IVA inclos)
Inclou taxes notarials.

Quota fiscal/comptable - 170€/mes (IVA incl6s)
Alta treballadors a la SS + 387€
Nomina: 43€ (9 treballadors)

Quota laboral Nomines: 12€ 96€/mes

(8 treballadors)

Cost primer mes 2.153€

Cost mensual 266€

Font: Elaboraci6 propia.

Després de valorar les tres gestories, ens decantem per la Diagonal Consulting Work &
Business, donat que les despeses de constitucié sén les més economiques i el cost
mensual es troba dins del preu mitja.

8.4 Previsio de la normativa a cumplir

Relatiu a la normativa general per a la constitucié com a Societat de responsabilitat

Limitada Nova Empresa:

e R.D. 682/2003, de 7 de juny, pel qual es regula el Sistema de Tramitacio
Telematica.

e Ordre JUS/1445/2003, de 4 de juny, pel qual s'aproven els Estatuts orientatius
de la Societat Limitada Nova Empresa.

e Ordre ECO/1371/2003, de 30 de maig, per la qual es regula el procediment
d'assignacié del Codi ID-CIRCE.

e Llei 24/2005, d'18 de novembre, de reformes per a l'impuls de la productivitat.

o Reial Decret Legislatiu 1/2010, de 2 juliol, pel qual s'aprova el text refés de la
Llei de Societats de Capital.

o Llei 25/2011, d'1 d'agost, de reforma parcial de la Llei de societats de capital i

d'incorporacié de la Directiva 2007/36/CE, del Parlament Europeu i del Consell,
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d’11 de juliol, sobre I'exercici de determinats drets dels accionistes de societats
cotitzades.

Altres normatives especifiques
Es tracta de la normativa especifica aplicable pel fet de tractar-se d’'un negoci digital,

aixi com del tractament i I'Us de les dades.

o Llei 3/2014, amb la qual es modifica el text refés de la Llei General per la Defensa
dels Consumidors i Usuaris, aprovat pel Reial Decret Legislatiu 1/2007 i es
complementen els requisits de la informacié que s’estableixen en la Llei 34/2002
dels Serveis de la Societat de la Informacié i del Comerg Electronic.

e Llei 2/2019, amb la qual es modifica la Llei de Propietat Intel-lectual (LPI),
aprovada pel Reial Decret Legislatiu 1/1996.

e Llei 3/2018, Llei Organica de Proteccié de Dades i Garantia dels Drets Digitals
(LOPD-GDD).
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9. PLA ECONOMIC-FINANCER

9.1 Previsio d’inversions i finangament
9.1.1 Inversid inicial

Per a iniciar el projecte, hem de considerar totes les aportacions necessaries que
comporta la constitucié de 'empresa i les inversions necessaries per iniciar el negoci.
Aquestes son:
o Despeses de constitucio: 1.360€ + 13,52€ (Certificacié de la denominacio social)
=1373,52€
e Aportacié Capital Societat Limitada Nova empresa: 11.000€ (complint amb els
3.012¢€)

o Patents i marca: 300€
e Despeses d’establiment: 58.580€

- Maquinaria: 58.080€ (Equips informatics 6.000€ | aplicacions
informatiques 52.080€%)
- Fiangca del lloguer del despatx: 500 € (Inclou mobiliari i
subministraments).
Per tant, la inversio inicial per al desenvolupament de l'activitat és d'un total de
71.253,52€.

9.1.2 Finangcament

A continuaci6 es desglossen les principals fonts de finangcament necessaries per a fer

front a la inversié inicial requerida per a la posada en marxa del negoci.

e Recursos personals o propis. El capital social es conforma per aportacions
de 5.610€ la Laiai5.390€ la Claudia. En aquest cas, parlem de dues aportacions
per part de la Claudia i la Laia contribuint a un total d’11.000€ en recursos

propis.

28 La creacio de l'app té un cost de 67.200€, dels quals es paguen durant sis mesos
(11.200€/mes) ja que és el periode necessari per a desenvolupar-la. L’activitat perd, pot ser
iniciada a partir dels 4 mesos de creaci6. Els dos mesos restants ens permeten acabar de
desenvolupar I'app mentre s’inicia el negoci. Per a la inversio inicial doncs, es té en compte el
pagament de quatre mesos: 44.800€. Els 22.400€ restants es pagaran en el segon i tercer mes
de l'any. En aquests 44.800€, es suma el cost de la creacid de la web (4.200€) i el manteniment

d’aquesta i de I'aplicacié (3.080), resultat un total en aplicacions informatiques de 52.080€.
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e Finangament provinent d’entitats privades.

Després de valorar diverses possibilitats respecte el finangament, hem optat per
'Empresa Nacional de la Innovacié (ENISA), organitzacié adscrita al Ministeri
d'Industria, Comer¢ i Turisme. El seu objectiu principal és donar suport financer a
PYMES i startups amb domicili social nacional i amb un projecte innovador o un clar
avantatge competitiu. ENISA disposa una linia de finangament especifica per a joves
emprenedors, de no més de 40 anys, que busquen recursos financers per a lI'adquisicio

d’actius fixes i circulant necessari per a I'activitat.

A continuacié es presenten les principals caracteristiques i condicions del finangcament,

les quals PHOOD compleix amb totes elles.

e Import minim de 25.000€ i maxim de 75.000€. En el nostre cas, requerim de
60.253,52€ (Total inversio inicial restant I'aportacio de les socies).

e Tipus d’interés al 7%

e Comissio d’obertura del 0,5%

e L’amortitzaci6 i els interessos son de caracter mensual.

e Venciment maxim de 7 anys. En el nostre cas, tornem el préstec en 5 anys (60
guotes mensuals).

e El periode de caréncia és de 18 mesos.

Amb aquest préstec, juntament amb els recursos propis, es preveu poder fer front
economicament a la inversio inicial de manera que aquesta quedi totalment coberta i

puguem emprendre el negoci.

9.2 Previsio6 d’ingressos i despeses

Per a dur a terme una previsio dels ingressos i despeses del primer any, s’ha utilitzat el

Pla Economic-Financer proporcionat per Barcelona Activa?®:

Els ingressos de PHOOD provenen d’una diversificacié de productes i serveis, destinats
tant a usuaris com a restaurants. Pel que fa a la quantia d’ingressos, la font principal sén

els PHOOD Plans de pagament Starter i Premium. Si fem referencia al percentatge de

29 Per a veure balanc de situacion, veure Annex 14.
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representacio del total de vendes, també coincideix donat que és el producte estrella
dels restaurants. Mentre que pel segment dels Phoodies, es tracta de les Reserves a

través de I'aplicacio incloent les Experiéncies Gastronomiques.

Pel que fa a les despeses, el primer any son for¢a considerables donada la inversié
inicial que suposa la creacié de I'aplicacio i el cost corresponent al personal. D’altra
banda, destacar I'existéncia de despeses de caracter fix com el lloguer del local, els
subministraments o els serveis externs de gestoria. Pel que fa a les variables, les

principals soén referents a publicitat i comunicacié aixi com la distribucio.

En l'analisi que es presenta a continuacio, es mostra la previsio d’'ingressos i despeses
mitjancant el Compte de Pérdues i Guanys dels tres escenaris possibles: I'optimista,
'esperat i el pessimista. En primer lloc, s’analitza la situacid esperada donat que és

I'estimacié que més s’aproxima a la realitat.
Compte de Resultats Esperat

Figura 42. Compte de Resultats esperat.

Vendes 539751 575.398 5645.363
Variacio d'existéncies 0 0 0
Treballs realitzats per I'empresa per al seu actiu (1+D) o ] )
Aprovisionaments [2.478) [5.470) [6.926)
Despeses de personal {236.730) [236.730) {236.730)
Altres despeses d'explotacio (104 238) (81.148) [82.780)
Amortitzacio de Fimmobilitzat (27.722) (43.067) [55.387)
Imputacio de subvencions d'immobilitzat no financer i altres o ] o
A) RESULTAT D’EXPLOTACIO 166.585 208.984 263.540
Despeses financeres [4.218) (4.108) {3.160)
B) RESULTAT FINANCER (4.218) (4.108) (3.160)
C) RESULTAT ABANS D'IMPOSTOS (A+B) 162.368 204,879 260.379
Impost sobre beneficis (24.355) (30.732) [78.114)
D) RESULTAT DE L'EXERCICI 138.012 174.147 182.266

L’escenari esperat presenta una situacio positiva durant els tres primers anys de negoci.
Cal remarcar que es tracta d’'un servei amb aprovisionament forca reduit, fet que ens
permet un major marge de benefici. La principal despesa correspon a Recursos Humans
amb un valor de 236.730€, mostrant aixi la importancia del capital huma en el negoci.
Els segueixen altres despeses d’explotacio, les quals s’atribueixen basicament als
costos de Marqueting i Publicitat, donat que son un factor clau del projecte. Els ingressos
provinents de les vendes i del seu increment, permeten I'obtencidé d’un resultat positiu
en els tres proxims anys tot i 'augment dels aprovisionaments i de I'amortitzacié de

'immobilitzat.
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Compte de Resultats Optimista

Figura 43. Compte de Resultats optimista.

Vendes 769 404 823584 923 246
Variacio d'existéncies ] ] 1]
Treballs realitzats per 'empresa per al seu actiu (+D) o o 1]
Aprovisionaments (6.403) (7.844) [9.895)
Despeses de personal (236.730) [236.730) (236.730)
Altres despeses d'explotacio (104 .236) (81.146) (82.780)
Amortitzacid de 'immobilitzat [27.722) [43.067) (55.387)
Imputacio de subvencions d'immobilitzat no financer i altres o o 1]
A) RESULTAT D’EXPLOTACIO 394.314 454,797 538.454
Despeses financeres (4.218) (4.106) [3.160)
B) RESULTAT FINANCER (4.218) (4.106) (3.160)
C) RESULTAT ABANS D'IMPOSTOS (A+B) 390.096 450.691 535.293
Impost sobre beneficis (63.019) [75.138) (160.588)
D) RESULTAT DE L'EXERCICI 327.077 375.553 374.705

Tal com es pot observar, els resultats de I'escenari optimista sén favorables, ja que en
el primer any obtindriem 327.077€ de beneficis. Les elevades xifres, en comparacio a la
situacio esperada, corresponen a un major nombre d’usuaris i restaurants a la comunitat
PHOOD i el caracter constant de les despeses -exceptuant aprovisionaments-. Malgrat

que es tracta de I'escenari més idoni, els resultats son forga ambiciosos i al mateix temps

manquen de realisme.
Compte de Resultats Pessimista

Figura 44. Compte de Resultats pessimista.

Vendes 305.647 328344 367.057
Variacid d'existéncies 1] 0 1]
Treballs realitzats per I'empresa per al seu actiu (+D) ] 1] 0
Aprovisionaments (2.545]) (3.125) (3.947)
Despeses de personal [236.730) (236.730) [236.730)
Altres despeses d'explotacio {104.238) (81.148) (82.780)
Amortitzacio de Fimmobilitzat [27.722) (43.067) [55.387)
Imputacio de subvencions d'immobilitzat no financer i altres 1] 0 1]
A) RESULTAT D’EXPLOTACIO (65.585) (35.723) (11.787)
Despeses financeres (4.218) (4.108) (3.160)
B) RESULTAT FINANCER (4.218) (4.106) (3.160)
C) RESULTAT ABANS D'IMPOSTOS [A+B) (69.803) (39.829) (14.947)
Impost sobre beneficis 10470 5474 2242
D) RESULTAT DE L'EXERCICI (53.333) (33.855) (12.705)

En aquest ultim cas, veiem que s’obté un

resultat de I'exercici negatiu de 59.333€ el

primer any. Aquest fet és degut a que les vendes que obtenim, sén significativament
menors en comparacio als dos escenaris anteriors. Pel que fa a les despeses, aquestes
es mantenen forga estables. S’han de tenir en compte les diferents despeses com

'amortitzaci6 de l'immobilitzat, els recursos humans o les despeses financeres
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provinents del préstec sol-licitat. Tot i que es produeix un augment de les vendes el
segon i tercer any, aquest no és suficient per a assolir un resultat positiu en la produccio
i funcionament de PHOOD. Seguint la dinamica dels tres primers anys, s’intueix que es

comencaria a obtenir beneficis a partir del quart o cinque any.

Com a possibles solucions per I'escenari en questio, podriem considerar demanar un
préstec major, invertir més en marqueting per arribar a potenciar les vendes, o bé reduir
el personal de recursos humans. Malgrat tot, aquesta Ultima alternativa no seria del tot
encertada, donada la necessitat de disposar de personal per a la diversitat de serveis

que oferim.
CONCLUSIONS COMPTE DE RESULTATS

Un cop observats i analitzats detalladament els tres escenaris, podem arribar a la
conclusié que I'escenari més adient en el qual es pot trobar PHOOD és I'esperat. En

aquest s’obtenen resultats assequibles i realistes tant en ingressos com en despeses.

Pel que fa als costos, ens permet fer front a obligacions com el retorn del préstec o el
pagament dels salaris de I'equip. A més, creiem que l'aportacio de capital de les dues
socies, 11.000€ en total, és assequible per posar en marxa el negoci. Tot i aixo, el
préstec ENISA ha estat essencial per a fer front a la inversié inicial prevista. Considerem
que cert nivell d’endeutament, com en aquest cas, és favorable per a 'empresa, ja que

permet augmentar el seu valor i/o facilitar la inversio i per tant el seu creixement.

Finalment, gracies a aquesta previsio veiem que si el negoci s’iniciés en aquest punt,
amb l'assoliment de les vendes i les despeses indicades, PHOOD es tractaria d’'un

projecte viable i obtindriem resultats econdmics satisfactoris i amb un alt rendiment.

9.3 Plade Tresoreria

A partir del Pla de Tresoreria podem analitzar les operacions que produeixen moviments
de diners (cobraments i pagaments) durant el primer any. D’aquesta manera, podem
comprovar la liquiditat de 'empresa per a fer front a les obligacions de pagament.

S’avalua la situacio dels tres escenaris; esperat, optimista i pessimista.
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Pla de Tresoreria Esperat

Figura 45. Pla de Tresoreria Esperat.
[ feb-21 | mar-2l | abr21 | may-2l | jun-2i | jul-2 | ago-21 | sep-2l | oot-21 | nov-21 | dic-21 |

Capital 11.000 [] [] [ [] [] [ [ [ [ [ [
Capital Social 1000 [ [ 0 [ [ [ [ [ [ 0 0
Finangament 60254 (1] (1] (1] (1] (1] 1] 1] 1] 1] (1] (1]
Préstecs 60.254 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 [ [
Yendes 26.001 44.979 44.979 44.979 44.979 44.979 44979 44979 44979 44979 44979 44979
IVA Yendes 5460 9.446 9.446 9,446 9446 9446 9.445 9.445 9.446 9.446 9.446 9.446
I¥A a cobrar 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ENTRADES DE CAPITAL [__102.715] 54.425] 54.425] 54.425] 54.425] 54.425] 54425 G4.425] 54.425]  54.425]  S54.425]  54.425
Despeses de constitucid 1374

Inversions 70.640 17.279 17279 327 3727 327 327 327 3727 3727 327 327
Inversions inmaterials 63,380 17.273 17.279 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727
Irversions materials T.260 o o i} o o o o o o i} i}
Finangament (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1]
Fréstecs 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Compres 1] 1] 1] [1] 1] 1] 1] 1] (1] (1] [1] [1]
I¥A Compres 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Serveis exteriors 20.700 24.51 8.068 7.120 7120 8.794 8.370 8.083 8.068 7.120 7.120 8.794
Despeses de personal 1247 19.728 22.735 25.742 16.720 16720 25742 16.720 16720 25742 16.720 16.720
Salari NET 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417
IFFF i 3007 6015 a022 i i 2022 i i a022 0 0
S5T 0 1160 1160 1160 1160 1180 1160 1160 1160 1160 1160 1160
S5E [ 3143 343 313 3143 343 343 343 313 313 343 343
Despeses financeres 351 251 351 351 251 351 351 351 351 351 351 351
IVA a pagar 0 0 0 1102 0 0 22399 0 0 22357 0 0
Pag a compte IS 0 0 8.281 0 0 0 0 0 12421 0 4140
IS Empreses L] L1} L1} o L1} L1} L] L] o o o o
SORTIDES DE CAPITAL | 105.4£1] 61.869 ] 418 433| 45324 27 a1a] 20592] e0590] 23887  2g.3ce| 7i.71e]  27aia]  33.733]
SALDO INICIAL b 0 -2.767 10211 4219 3.882 30,388 55.221  49.056  74.594 1000153 82359 109365
SALDO FINAL -2.767 -10.211 -4.219 3.882 30.388 55.221 49056 74594 1001153 §2.859 109.365 130057

En les seglents linies es fa referéncia als aspectes més rellevants pel que fa a la

tresoreria del primer any.

e Elmes de gener hi ha una entrada de capital més elevada donat el finangcament
i la inversié de les dues socies en concepte de capital social. Tot i aixo, les
vendes d’aquest mes son inferiors, ja que els productes d’Informacié Privilegiada

i dels PHOOD plans, es cobren a 30 dies donat que es tracten de subscripcions.

e Els tres primers mesos observem un saldo de capital negatiu provinent de la
campanya de llangament d’'usuaris i restaurants. A més, durant els tres primers
mesos cal fer front a la inversié en concepte de creaci6é i desenvolupament de
I'aplicacié i la pagina web. La resta de I'any, el valor de les inversions immaterials
és constant, ja que es dur a terme el manteniment de les aplicacions
informatiques.

Per a fer front a la manca de liquiditat dels tres primers mesos es considera la

possibilitat de sol-licitar un credit bancari a curt termini.

e A partir del quart mes, el saldo de capital comenca a ser positiu. D’aquesta
manera, amb un major disponible, tenim més facilitat per poder fer front a les
obligacions com per exemple la remuneracio dels treballadors, les despeses
financeres o I'lmpost de Societats. Fer incis que durant 18 mesos no es dur a
terme el pagament de les quotes per a retornar el préstec. Per aquest motiu, no

es comenca a comptabilitzar fins al juny del 2022.
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e Per Ultim, disposar de liquiditat no suposa un inconvenient. Malgrat tot, totique
és un cost d’oportunitat pel que fa a la rendibilitat dels diners. A continuacid, es
detallen les diferents accions que podem dur a terme segons el nostre cas:

e Concedir millors condicions de pagament als clients en certs productes
com els cursos de formacio. D’aquesta manera es poden incrementar les
vendes o fer més competitius els serveis de PHOOD.

e Invertir els accessos de tresoreria en actius materials, immaterials o
financers que ofereixin major rendibilitat. Per exemple, la inversié en

I'aplicacié per a la seva millora i desenvolupament.

Pla de Tresoreria Optimista

Figura 46. Compte de Tresoreria Optimista.
[feb2t | mar21 | abr2i | mas2l | jun2l | jul2i | ago-21 | sep2i | oot-21 | now2i | dic-21 |

Capital 11.000 0 [ 0 0 0 0 0 [ 0 0 0
Capital Social 1.000 [ i [ [ i [ [ i [ [ 0
Finangament 60254 (1] (1] 1] (1] (1] (1] 1] (1] (1] (1] (1]
Fréstecs 60.254 0 i 0 0 i 0 0 i 0 0 0
Yendes 36.984 E4.17 E4.117 64117 E417 64,117 E417 64117 E4.117 E4.17 64117 64117
IVA Yendes 7767 12465 12465 13,465 12465 12465 13465 13465 13465 13465 13465 13465
IYA a cobrar [ [ o 0 [ [ [ 0 o [ [ o
ENTRADES DE CAPITAL | 116.004] 77.582| 77.562] 77.582| 77.582| 7r5e2]  wvsez|  vrsez| dvsez]  vvssz|  wrsez| 7?_@
Despeses de constitucid 1374

Inversions 70.640 17.279 17.279 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 2727 3727
Inversions inmaterials £3.380 17.279 17279 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727
Inuersions materials T.260 1} a 1} 1} 1] 1} 1} a 1} 1} L]
Finangament (1] (1] (1] 1] (1] (1] (1] 1] (1] (1] (1] (1]
Fréstecs 0 0 i 0 0 i 0 0 i 0 0 0
Compres (1] (1] o (1] (1] (1] (1] (1] o (1] (1] (1]
IYA Compres 0 0 o 0 0 0 0 0 o 0 0 0
Serveis ezteriors 20.700 24.5N1 £.068 7.120 7120 8794 £.370 2.082 £.068 7120 7120 8.794
Despeses de personal 12417 19.728 22.735 25.742 16.720 16720 25742 16.720 16720 25742 16720 16720
Salari MET 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12417
IFFF i 3007 6015 2022 i i 2022 i i 2022 i 0
S5T i 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1180 1160
S5E [ 3143 3143 343 343 313 343 343 3143 3143 3143 343
Despeses financeres 351 251 351 351 351 351 351 351 351 251 351 351
IYA a pagar 0 0 (1] 13.159 0 0 34456 0 [ TR 5T 0 0
Pag a compte IS 0 o 19,625 0 0 0 0 0 29437 0 9812
IS Empreses 1] 1] o 1] 1] 1] 1] 1] o 1] 1] (1]
SORTIDES DE CAPITAL | 105.481] &1.863] 48 433] 69724 27.913] 29592] 72.647] 28.887] 28.866] 100.791] 27.919]  39.405]
SALDO INICIAL h 0 10.522 26.235 55384 63.241 12904 | 160893 165.828 214.523 263.238 | 240028 289.691
SALDO FINAL 10.522 26.235 55384 63.241 112.904 160.893  165.828  214.523 | 263.238  240.028 | 289.691 327.368

Tal com podem observar, i a diferéncia de I'escenari anterior, amb la situacio optimista
obtenim valors positius en el saldo final des del primer mes. Aquest fet és donat els
resultats favorables en les vendes, ja que la majoria de despeses no varien o bé sén
proporcionals als ingressos. En qualsevol cas, detectem un excés de liquid que provoca
gue els diners no generin una rendibilitat profitosa per 'empresa. Aixi doncs, a banda
de les inversions en actius proposades amb anterioritat, es contempla I'amortitzacié
anticipada dels credits o préstecs en vigor. Per fer-ho possible, caldria modificar el

periode de caréncia.

141

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

Pla de Tresoreria Pessimista

Figura 47. Compte de Tresoreria Pessimista.
[ feb21 | mar-2i | abr2i | mas-2i | jun2t | jul-21 | ago-21 | sep-21 | oot2l | nov-2i | dio21 |

Capital 11.000 [ [] [ [] [ [] [] [] [] [ [
Capital Social 11.000 [ [ 0 [ i i [ [ [ [ i
Finangament 60254 1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] 1] (1]
Fréstecs 60.254 0 0 0 0 i i 0 0 0 0 i
Yendes 14681 25471 25471 25.471 25.471 25471 25471 25.471 25.471 25.471 25471 25.471
IVA Yendes 3.083 5.349 5.349 5.349 5.349 5.349 5.349 5.349 5.349 5.349 5.349 5.349
I¥A a cobrar [ (] [ 11188 [ o [ [ [ [ 0 o
ENTRADES DE CAPITAL | 89.013] 30.819] 30.819] 42.008] 30.819] 30.819]  30.813] 30.819] 30819]  30819]  30.819] 3n_s§[
Despeses de constitucid 1374

Inversions 70.640 17.279 17.279 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727
Inversions inmaterials £3.380 17279 17.279 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727 3727
Inversions materials 7.260 1} 1} n 1} a 1] 1} 1} 1} 1} a
Finangament (1] 1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] 1] (1]
Préstecs [ [ [ 0 [ i i [ [ [ [ i
Compres L1} L1} L1} o L1} 1] L1} L1} L1} L1} 1] 1]
IVA Compres 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Serveis exteriors 20.700 24.51 £.068 7.120 7.120 8.794 £.370 £.088 £.068 7120 7.120 8.794
Despeses de personal 1247 19.728 22,735 25.742 16.720 16720 25742 16720 16720 25.742 16.720 16.720
Salari MET 12.417 12417 12417 12417 12417 12417 12417 12.417 12417 12417 12417 12417
IRFF [ 3007 6015 2022 [ i 2022 [ [ 2022 [ i
S5T [ 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1160 1160
SSE [ 343 3143 3143 3143 3143 3143 3143 3143 3043 343 3143
Despeses financeres 351 351 251 351 351 351 351 351 351 351 351 351
IVA a pagar 0 (] 0 o 0 o 10.108 0 0 10066 (] o
Pag a compte IS 1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] (1] 1] (1]
IS Empreses 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
SORTIDES DE CAPITAL | 105.421] 61.869] 48.433] 36.941] 27.919] 29592 48.299] 28.887] 28.866] 47.007]  27.919] 29.582]
SALDO INICIAL b 0 16463 47513 -E5.126 -60.059 -57.159 | 55932 7341 71479 69526 -85.714 82813
SALDO FINAL 16463 47513 -65.126 -60.059 -57.159 55932 734N 71479 6526 857 82813 81586

En I'escenari pessimista, veiem que el saldo final de tots els mesos és negatiu, donat
que les vendes son significativament inferiors en comparacio als dos escenaris anteriors
i en canvi, les sortides de capital es mantenen. Aquest saldo I'hem vist reflectit també
en el Compte de Pérdues i Guanys. Aguest fet indica que no disposem de liquiditat per
a fer front als pagaments i deutes. El fet de tractar-se d’'un servei, no disposem de
pagaments als proveidors de manera que no podem sol-licitar un ajornament. Per
aquest motiu, una alternativa seria sol-licitar un préstec bancari per tal de disposar d’'un

efectiu fixe mensual, tenint en compte les comissions i els interessos a retornar.

9.4 Ratios economiques i financeres

Les ratios economiques i financeres ens permeten analitzar la liquiditat, solvéncia i
rendibilitat del projecte, per tal de determinar la viabilitat del projecte. Les ratios que es
presenten a continuacid es basen en l'escenari esperat del primer any, ja que

considerem que és I'escenari més realista.

142

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

e Punt d’Equilibri
Figura 48. Ratio del Punt d’Equilibri.

[ awvi | Az [ A3

Vendes 539.751 575.398 645.363
Despeses Fixes 372905  365.049 378.057
Marge Brut 535.273 569.927 638.437
% MB 99,17%  99,05% 98,93%
PUNT D'EQUILIBRI 376.025 368.553 382.159
PUNT D'EQUILIBRI MENSUAL 31.335 30.713  31.847

En I'escenari esperat es preveuen unes vendes de més de 539.000€, tenint en compte
els 478 restaurants i 6.398 usuaris disposats a adquirir algun servei de pagament durant
la fase d’'Introduccié al mercat. Fer incis en I'elevat percentatge del marge brut, donat

gue no requerim ni de compres i, per tant, tampoc proveidors.

Per tant, per a comencgar a deixar d'obtenir pérdues, calen unes vendes amb valor de
376.025€. D’aquesta manera, adquirint aquest volum de vendes, compensem els costos

fixes o d’estructura de 'empresa i passem a la fase d’obtencio de beneficis.

¢« VAN
Figura 49. Ratio del VAN.
|| anv1 [ ANY2 | ANY3
Any 1 2 3
Cash-flow 130.057 177.583 237.140
Taxa actualitzacio 2,00% 2,00% 2,00%
Valor Actualitzat 127.507 170.687 223.463
VAN 1.271.215 1.143.708 973.021

El valor actual net ens indica la viabilitat del projecte. En aquest cas, si el resultat és
superior a 0, el projecte es pot dur a terme. La VAN obtinguda en els tres primers anys
és positiva, per tant, la proposta PHOOD és viable. Tal com es mostra, en el primer
any s’obté 1.200.000€ aproximadament.

e TIR
Figura 50. Ratio de la TIR.
[ ] Awvi [ ANvz | ANYS |
Inversic 116.034 36.960  36.960
Cash-flow 130.057 177.583 237.140
-189.954  130.057 177.583 237.140
TIR 94%

La taxa interna de retorn és la taxa d’interés que fa que la VAN sigui igual a 0. En el
nostre cas, obtenim un 94% de rendibilitat.
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e Fons de Maniobra

Figura 51. Calcul del Fons de Maniobra.

FONS DE MANIDOBRA

Actiu corrent 158.9359 338.2060 578.504
Passiu corrent 44,852 60.760 116.742
FONS DE MANIOBRA 114.107 277.446 461.762

El fons de maniobra és positiu en els tres primers anys; 114.107€, 277.446€ i
461.762€ respectivament. Aquest fet indica que I'actiu circulant cobreix I'exigible a curt
termini, és a dir, el passiu corrent i part del no corrent. Per tant, podem fer front als

compromisos i obligacions de pagament immediat i inclis de menys exigibilitat.

e EBITDA
Figura 52. Calcul de 'EBITDA.
[ Awvi ]| anv2 | ANY3 |
BAI 162.368 204.879 260.3270
Intereses 4,218 4,106 3.160
BAll 166.585 208.984 263.540
Amortitzacions 27722 A43.007  55.387
EBITDA 104.307  252.051 313.926

L’EBITDA representa el benefici brut d’explotacio, és a dir, abans de la deduccié de les
despeses financeres. En el nostre cas veiem un resultat positiu els tres anys, el qual
augmenta progressivament. Ens indica doncs que el projecte és rendible, sense tenir

en compte les despeses financeres i fiscals.

o Rati d’Endeutament
Figura 53. Ratio d’Endeutament.

RATI ENDEUDAMENT
| ANv1 | ANY2 | ANY3

Passiu 97.372 96.981 135.484
Fons propis 149.012  323.159 505.425
RATI ENDEUDAMENT 65,34% 30,01% 26,81%

La ratio d’endeutament ens indica la proporcioé de deute, tant a curt com a llarg termini,
que pot fer front 'empresa segons els seus recursos propis. El nivell d’endeutament
ideal es troba entre el 40 i 60%. Tal com es mostra a la taula, el primer any és del 65%
aproximadament, ja que és quan es sol-licita el préstec d’ENISA per a cobrir la inversio
inicial. Tot i que es troba lleugerament per sobre dels valors optims, aquest és positiu
per a ’empresa en certa manera i els fons propis segueixen sent majors que el

passiu.

144

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

Pel que fa al tercer i segon any, els valors van disminuint i es troben for¢a per sota del
que es recomana. Aquest fet ens indica que l'organitzacié té un excés de capitals

ociosos i, per tant, es requereix el moviment del liquid per una major rendibilitat.

e Rendibilitat de la Inversi6

Figura 54. Ratio de la Rendibilitat de la Inversié.

RENDIMENT DE LA INVERSIO
| ANY1 | ANY2 | ANY3

Inversic 116.034 36.960 36.960
BAI 162.366 204.879 260.379
RENDIMENT DE LA INVERSIO 140% 554% 704%

La ratio en gliestié ens mostra el retorn que obtindrem de la inversio realitzada, és a dir,
la utilitat que s’aconsegueix per cada inversid del total de l'actiu. En aquest cas,
'obtencié d’'un rendiment positiu del 140% el primer any. Aquest resultat ens indica,
un cop meés, que el projecte és rendible. Per tant, es pot dur a terme una gestio eficag
de les inversions. A més, l'increment anual de la ratio, ens mostra un enriquiment

progressiu de 'empresa.

9.5 Conclusions i Viabilitat

Pel que fa a la viabilitat econdmica, tant els resultats obtinguts al compte de pérdues i
guanys com al pla de tresoreria de I'escenari esperat mostren la viabilitat del projecte.
Pel que fa al PiG, aquest presenta una situacio favorable amb I'obtencié de beneficis
des del primer any. Aquest fet no sol ser gaire comu en empreses de nova creacié amb
una inversio inicial elevada com és el nostre cas; podem fer front a ella gracies a
I'aportacié de capital per part de les socies i I'adquisicié d'un préstec. Pel que fa a les
despeses d’explotacié, destaquem les referents a Recursos Humans com la més
elevada, mostrant aixi la importancia del capital huma per PHOOD. Per Ultim, comentar
la rendibilitat del projecte, la qual és d’'un 140% el primer any. Aquest valor ens permet

afirmar que la inversié quedara coberta i I'activitat generara guanys.

Donada la previsié d’obtenir beneficis en els inicis del projecte, des de la direcci6 general
es considera I'opcio de reinvertir els guanys en 'empresa ja sigui en actius immaterials,
Recursos Humans o altres despeses d’explotacié com sén el Marqueting i la
Comunicacio. Aquestes accions promouen el creixement de la proposta no Unicament

des del punt de vista economic, sind que també en termes de valor i competitivitat.
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En referencia a la viabilitat financera, les ratios analitzades ens permeten afirmar que
el projecte és viable. Tot i que els primers mesos obtenim saldos finals negatius respecte
a tresoreria -a causa de la inversio inicial i les campanyes de llancament- la resta de
'any es mostren amb valors positius i elevats. Per una altra banda, els deutes i
obligacions es poden afrontar satisfactoriament, fet que es reflecteix en el nivell
d’endeutament. Aquest es troba lleugerament per sobre dels valors optims i és favorable
per a 'empresa només durant el primer exercici. Cal dir que el projecte presenta un
excés de capitals ociosos que, consequentment, genera la pérdua de rendibilitat dels
seus recursos. Per tant, en aquests casos, s’aconsella fer moviments amb el liquid per

tal d’'incentivar el creixement de I'empresa.

Finalment, a banda del resultat financer favorable, la viabilitat de projecte es
corroboraamb dos criteris més. Per una banda, la possibilitat d’accedir al finangament
del préstec ENISA donat el compliment dels requisits; entre ells, ser joves emprenedors.
| per I'altra, 'adequacié de I'equip. Es tracta d’'una idea que podem dur a terme en un

futur i a més, s’ha proposat una aportacioé propia la qual podem fer front econdmicament.
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10. CONCLUSIONS

La realitzacio de la proposta PHOOD ens ha permés convertir una idea de negoci en un
possible projecte a emprendre. Per fer-ho, hem aprofundit en les arees fonamentals d’'un
pla d’empresa des del sorgiment de la idea mentre ens trobavem en un restaurant, fins
a comprovar la viabilitat de fer-la realitat. Aquest fet ens ha permés posar en practica els

coneixements adquirits al llarg d’aquests anys i, al mateix temps, adquirir-ne de nous.

En un primer moment, la proposta PHOOD es va comencar a desenvolupar a
'assignatura de Creacié d’Empreses realitzada l'dltim curs. La nostra ambicié per
aprofundir en la creacio del projecte, ens va portar a escollir-lo com a tematica del nostre
Treball Final de Grau. D’aquesta manera vam poder fixar les bases de la idea, tot i que

aquesta ha anat evolucionant, adquirint el dia d’avui un enfocament totalment diferent.

Hem realitzat una analisi del sector i I'activitat, aixi com de les tendéncies de I'entorn per
tal de comprovar les caracteristiques del mercat on ens situem. Ha estat essencial
concretar quines son les necessitats presents al mercat en qlestid, per tal de definir els
nostres publics objectius; els Phoodies i els Phoodie Rests. La metodologia emprada
per aconseguir-ho ha estat mitjangcant enquestes i entrevistes que ens han permes

posar-nos en contacte directe i coneixer-los de primera ma.

Un altre punt fonamental ha estat I'analisi de la competéncia tant nacional com
internacional. Aquest ha permés potenciar la diferenciacié i realcar la proposta de
PHOOD. A més, hem pogut elaborar una primera versio de I'app a través d’'un Producte
Minim Viable, el qual ha estat testejat per una mostra. La interaccié, el feedback i la
recepcié del prototip han resultat satisfactories. A la vegada, s’han considerat aspectes

que han millorat el producte fent aixi a 'usuari particip en la creacio i definicié d’aquest.

El desenvolupament de les accions del Marqueting Mix ens han permeés detallar els
productes i serveis que ofereix la proposta PHOOD, basant-nos en I'estudi previ i el
coneixement de les necessitats dels nostres segments. S’ha dissenyat el Pla de
Comunicacié que seguira 'empresa, aixi com la Campanya de Llangament per introduir
la proposta al mercat. Tanmateix, s’ha desenvolupat una politica de distribucié on

I'objectiu és fidelitzar i crear un vincle emocional que ens permeti diferenciar de la resta.

Per tal de seguir una estratégia d’introduccié optima i esdevenir competitius en el
mercat, s’ha definit i fixat I'estratégia de preus, per la qual s’ha tingut en compte els
valors dels competidors. Finalment, hem pogut obtenir una visié integral del procés

productiu en conjunt i s’han assignat els pressupostos necessaris.
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Hem configurat un organigrama partint d’'una estructura horitzontal, d’acord amb els
valors de les dues socies i s’han definit els perfils necessaris per a dur a terme el

projecte.

Respecte a la constitucid de I'empresa, hem considerat la creacid d’'una Societat
Limitada de Nova Empresa, d’acord amb la valoracié de les dues socies. Hem suposat
aquesta tipologia de societat com a la millor opcié, donat que ofereix facilitats pels joves
emprenedors. Per tal de fer front a la inversioé inicial, hem cercat fonts de finangament i

considerat el capital social que aporta cada socia.

Hem tingut en compte els ingressos i les despeses esperades del negoci dels tres
primers exercicis. A continuacid, hem comparat els resultats de I'exercici i 'analisi de
tresoreria, segons tres escenaris possibles; l'optimista, I'esperat i el pessimista.
D’aquesta manera, hem pogut disposar de diferents punts de vista i possibles situacions
en les quals ens podriem trobar. Les ratios economiques i financeres ens han permes

mesurar la rendibilitat i viabilitat del projecte.

En definitiva, hem pogut comprovar que PHOOD és un projecte viable gracies a la
proposta de valor enfocada a un public definit, aixi com la determinaci6 precisa de tots

els recursos, processos i accions necessaries per a fer el projecte realitat.

Finalment, el fet de tractar-se d’un Treball de Final de Grau compartit realitzat per un
equip de dues integrants, l'abast suplementari ha estat en [Ielaboracié i
desenvolupament detallat d’'una Campanya de Llangament. En el nostre cas, s’han dut
a terme dues; per a usuaris Phoodies i pels restaurants de la comunitat o Phoodies
Rests. En ambdues campanyes s’han seleccionat les accions, canals i missatges més
adequats per a cada segment amb I'objectiu d’arribar al maxim nombre de persones i

fer conéixer la marca i app.
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11.

CRONOGRAMA

Responsable

Data final

PRIMER TRIMESTRE

Primera tutoria

Lziz, Claudia, Wictor

S-de oct. 102 completat
Lectura de |z normativa del TFG Lziz, Clzudiz g-de oct. 10/16 complatat
Lectura de TFG excel-lents Lziz, Clzudia g-de oct. 10/17 complatat
Recerca: Competénciz 2 nivell Lzia, Claudia
internacionsal, nacional i local a0-de oct. 1178 completat
Recerca de fonts Laia, Clzudiz 20-de oct. 11/8 completat
Segona tutoriz Lziz, Claudia, Wictor 11-de now. 11-de now. complatat
Elaboracié del planning Lzia, Claudia 18-de nov. z0-de nov. completat
Contactar amb |a Dolors Celma per Laia, Claudia
@ resoldre dubtes 13-de now. 13-de now. Completat
cmiMERS Caracterisigues personals i Laia, Claudia
S motivacions 12-de now. 27-de now. Complatat
MEMORIA o Lsia. claudi
Descripcio del products ala, Claudia 25-de nov. 1.de dez. complatat
analisi de Iz competéncia Lzia, Claudia 25-de now 1.de daz. complatzt
Piiblic objectiu Laia, Clzudiz 2-de des. 15-de des. completat
Model de negoci Lzia, Claudia 2-de des, 15-de des. completat
Tercera tutoria Laiz, Claudia, Victor 2.de des. 1.de dez. complatat
Entrega 1a memaoria a victor per 2 . _—
= . P Leiz, Claudia
revisio 15-de des. 15-ge des. Ccompletat
Millora de I'entregz Laia, Claudia 16-de des. 28-de des. completat
Entrega 1z membria Lziz, Claudia 28-de des. 28-de des. completat
Informe de tutoria del primer
trimestrs 12-de gen. 12-de gem. completat
SEGON TRIMESTRE
Quarta tutoria Laiz, Claudia, Victor
27-de gen. 27-de gen. Completat
portafoli de productes | serveis Laia, claudia
31-degen. 4-ge febr. Completat
Fixacio del pla de comunicacio Laia, Claudia
3-ce febr. 9-Ze febr Completat
Mitjans i accions Lzia, Claudia
3-2e febr. 9-Ze febr. Ccompletat
Canals de comunicacio Laia, Claudia
3-de febr. g-gde febr Completat
canak de distribucid Laia, Claudia
10-de febr 14-de febr Completat
Fixacio de preus Laia, Claudia
17-de febr 22-de febr Completat
SEGOMNA - . P_—
2 Previsio de vendes Leiz, Claudia
MEMORIA 24-de febr. 1-de marg completat
Cinguena tutoria Laiz, Claudia, Victor
20-de febr 23-de febr Completat
Activitats dau i procés de produccid Laia, Claudia
28-de febr §-de marg Completat
Recursos clau Lzia, Claudia
28-de febr 5-de marg Completat
Lliurement memériz intermedia zl . _—
- Leiz, Claudia
Turar 14-gde marg 14-de marg Ccompletat
Informe de tutoria del segon wictor
trimestrs 14-de marg 15-de marg completat
Liurement memaria intermédia : .
o Lzia, Claudia
definitiva 27-de marg 27-de marg Completat
Tribunzls de seguiment Tribunal i
27-de marg 2-de abril Completat
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TERCER TRIMESTRE
Sisena tutoria Laia, Claudia, Victor . .
15-de zbril 15-d= zbri Completat
Setena tutoria Leiz, Claudia, victor ) )
11-de maig 11-d= maig Completat
. Laia, Claudia ) )
Orgsnigrama 15-d= maig 17-d= maig Completat
o Laia, Claudia ) )
Funcions i tasgues 1E-d= maig 20-d= maig Completat
. o Lziz, Claudia ) )
Politica retributiva 21-de maig 22-de maig Completat
. L Laia, Claudia ) )
valoracio econdmica RRHH 25-d= maiz 28-d= maiz Completat
Vuitena tutoria Laia, Claudia, victor ) _
28-de maig 28-de maig Completat
L Lzia, Claudia ) )
TERCERA Fla juridic fizcal 28-d= maig 3i-de maig Completat
MEMORIA o
L Laia, Claudia . .
Pla economic financer 1-de juny 11-de jumy Completat
Movena tutoria Leiz, Claudia, victor ) )
11-de jumy 11-de jumy Completat
Uiurement memaria final al tutar Laia, Claudia ) )
14-de juny 14-de jumy Completat
Informe de tutoria del tercer victor
trimestre - 21-de jumy 21-de jumy completat
Liiurerment memaria final Lzia, Claudia ) )
2B-de juny 2B-de jumy Completat
Tribunals finals Tribunal i .
5-de jul. B-de jul.
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13. ANNEXES

Annex 1. Enquesta dels usuaris

Grafic 9. Frequéencia setmanal.

(;Cuéntas veces por semana acostumbra a ir a un restaurante?
107 respostes

@® Nunca

@® Unavez

@ Entre 2y 4 veces
@ Mas de 5 veces

Grafic 10. Despesa mitjana.

¢Cual es, en su caso, el gasto medio semanal en restauracion?
107 respostes

@ Menos de 15€
@ Entre 15y 30€
@ Entre 31y 45€
@ Mas de 45€

19,6%

Grafic 11. Us de tecnologia per a la consulta prévia.

;Utiliza Internet, aplicaciones moviles y/o nuevas tecnologias para consultar previamente el
restaurante?

107 respostes

®si
® No
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Grafic 12. Reserva online.

;Suele reservar mesa a partir de estas aplicaciones?
107 respostes

@ Si, siempre
@ A veces
@ No, nunca

Ty

Grafic 13. Plataformes més utilitzades.

Indique las plataformas que mas utiliza para consultar y escoger restaurantes. (Puede marcar mas
de una opcion)

107 respostes

68 (63,6%)
AR RN 7%\

6 (5,6%) TripAdvisor

0 (0%) Recompte: 68

Restaurantes.com
Open Table

BCN Restaurants 10 (9,3%)
Google Maps 3 (2,8%)
Google 3 (2,8%)
Ninguna 2 (1,9%)
Propio restaurante 2 (1,9%)
1(0,9%)
Google Maps reviews|—1 (0,9%)
Buscador de Google|+—1 (0,9%)
Foursquare|—1 (0,9%)
No uso ninguna|—1 (0,9%)
Cap|—1 (0,9%)
Google maps|—1 (0,9%)
Google|—1 (0.9%)
1(0,9%)
Google maps, Cerca web.[—1 (0,9%)
Resefias google|—1 (0,9%)
1(0,9%)
No utilizo plataformas|t—1 (0,9%)
No|+—1 (0,9%)
No utilitzo|—1 (0,9%)
Instagram|—1 (0,9%)
0 20 40 60 80
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Grafic 14. Aspectes més valorats per escollir un restaurant.

Valore los aspectos mas relevantes a la hora de consultar y escoger un restaurants segun su
criterio. (Siendo 0 el minimo y 5 el méaximo)

B0 BN P02 EE: EN: BN
40

Imagenes del establecimiento Disponibilidad de la carta Imagenes de los platos Frecio

Valore los aspectos mas relevantes a la hora de consultar y escoger un restaurante segun su |D
criterio. (Siendo 0 el minimo y 5 el maximo)

Tipo de cocina Proximidad Opiniones de otros usuarios Puntuacion

Sostenihilidad
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Grafic 15. Aspectes imprescindibles de la carta.

Indique los aspectos imprescindibles, segun su opinidn, que deben aparecer en la carta del
restaurante. (Puede marcar mas de una opcion)

107 respostes

Detalle de los ingredientes
Informacion sobre alergias/
intolerancias

Precio y/o IVA

Cantidad

75 (70,1%)

52 (48,6%)

99 (92,5%)
18 (16,8%)
Imégenes 55 (31,4%)

Sugerencias 24 (22,4%)

Especialidad o plato estrella] —1 (0,9%)
Simbologia|—1 (0,9%)
Vegetariano|—1 (0,9%)

0 20 40 60 80 100

Grafic 16. Coneixement del concepte carta 0 menu virtual.

¢Conoce el concepto de carta o menu virtual?
107 respostes

® si
® No

@ No lo tengo claro

Grafic 17. Us d’'un menu o carta virtual.

¢Alguna vez ha utilizado una carta o menu virtual para escoger un plato?

107 respostes

®sSi
® No
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Grafic 18. Satisfaccié de I'experiéncia amb carta / menu virtual.

Si ha afirmado la cuestion anterior, valore su satisfaccion y experiencia.

34 respostes

15
12 (35,3%)
|
10
6 (17,6%)
5 (14,7%) |
5 4 (11,8%) |
(8,8%) |
2 (5,9%) |
1 (2,9%) 1(2.9%) |
00%) 0@%) | 0% |
0 | | | =
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grafic 19. Proposta PHOOD.

;Utilizaria una aplicacion movil que mostrara la carta del restaurante en imagenes y con

informacion detallada de cada plato?
107 respostes

® si
® No
Grafic 20. Génere dels enquestats.

Género
107 respostes

® Mujer

@ Hombre

[+)
29,9% @ No binario
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Grafic 21. Edats dels enquestats.

Edad

107 respostes

40
38 (35,5%)
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Pregunta 14: Professié. Resposta lliure i breu, s’han obtingut una gran varietat.

Annex 2. Emapthy Map del public general

En aquest cas, el mapa d’empatia es va realitzar a un public for¢a variat i extens: homes
i dones d’entre 19 i 60 anys a partir d’'un mostreig de conveniéncia i discrecional. Es va
dur a terme durant un periode de dos dies al mes d’octubre obtenint aixi, un total de 28
participants. El fet de tractar-se d’entrevistes semiestructurades, en alguns casos, a
nivell grupal i amb questions obertes ha permés que els individus es puguin expressar

amb naturalitat, fluidesa i total llibertat en quant a I'extensié de les seves respostes.

A continuacid, es presenta la informacié més rellevant del mapa d’empatia organitzada

en sis arees diferenciades:
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Figura 55. Empathy Map del public general d’usuaris.

Indecisio per
escollir un plat
de la carta

Qué PENSA i SENT?

Les expectatives
que tenia no
comesponen a la
realitat del plat

Les imatges em
poden crientar o
ajudar a triar

E=tética i disseny

. de la carta poc
F'.Eﬁnmal_'l_a{:mps atractius
de familiars i
amics USUARI
Insuficiéncia Qué VEU?
Qué ESCOLTA? d'informacia
Waloracions i Restaurant sense
puntuacions a pagina web ni
Internet carta onling
5i, solc buscar
informacio prévia a
Infernet
He de preguniar
Menjo més pels . certs aspecies de la
ulls Qué DIU i FA? carta
INQUIETUDS § PORS ASPIRACIONS
« Mo saber triar bé « Obtencid de la maxima informacio

* Ladecepcio ha estat amb la quantitat i
algun ingredient

=  Demanar un plat amb ingredient el qual .
es t& una intolerancia o és al-l&rgic

Font: Elaboraci6 propia.

Que pensa i sent?

Indecisioé en el moment d’escollir un plat de
La actitud i tracte dels cambrers, a vegades

Quan he d’escollir un restaurant em fixo en
la proximitat i la procedéncia del menjar.

Valoro el preu, I'estética i la higiene del lloc.

defallada per decidir
certesa

Liilitzar una app gue mostrés la carta
o menld amb imatges

L'app ha de ser intuitiva i facil d'ufilitzar
Poder weure imatges abans de
demanar per fer-me una idea del plat

amb  major

la carta.
, No és l'esperat.

la relacié qualitat-preu,

Proximitat, qualitat, atencié del personal i aspecte del restaurant

Tinc en compte recomanacions d'amics i el

preu

Els meus criteris sén el tipus de menjar i després el preu

Entre setmana em guio per la proximitat i els caps de setmana per

les meves preferencies
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Les expectatives que tenia no corresponen a la realitat del plat
Les imatges em poden orientar o ajudar a triar

El plat ha arribat fred.”

La carn estava massa o poc feta.

Si el servei és bo i correcte no milloraria res.

Hauria de tenir un gran volum de restaurants per a que utilitzi I'app

L’actualitzacio és un element molt important de I'aplicacié per donar
major credibilitat i fiabilitat

Qué escolta?

Recomanacions de familiars i amics
Valoracions i puntuacions a Internet
L’espera per poder asseure’ns a taula i demanar (Falta de disponibilitat de taula)

Si és un restaurant desconegut prenc com a referéncia Internet i
recomanacions de coneguts

Quédiuifa?

Si, solc buscar informacié prévia a Internet quan el restaurant és
desconegut o no és de la zona.

Quan vaig de viatge ja que no conec cap restaurant

Els elements que més busco sén la pagina web aixi com
valoracions, opinions i recomanacions a Internet

He de preguntar certs aspectes de la carta ja que no apareixen o no
s’especifiquen (al-lérgies, ingredients, ...)

Falta informaci6é detallada de la carta (intolerancies, ingredients,
calories, quantitats, imatges del plats, especificacions del preu dels
plats i del cobert si escau)

Altres aspectes millorables de la restauracié que es destaquen:
atencié del servei, temps d’espera, existéencia d’aperitiu previ,
disseny de la carta i la higiene.

Menjo més pels ulls

Em guio pel que m’entri pels ulls

No utilitzo smartphones

Qué veuen?

Hi ha insuficieéncia d’informacié en la carta o menu

El plat no compleix amb les meves expectatives

El restaurant no té pagina web i no es troba disponible la carta online
No disponibilitat de determinats plats indicats a la carta

Estética i disseny de la carta poc atractius
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e Poca actualitzacié de la carta o menu

e La no disponibilitat de la carta en diversos idiomes dificulta la seva
comprensio quan em trobo de viatge
¢ Hihafalta de coneixement del personal en quant a la carta o menu del
restaurant. Falta de professionalitat.
Inquietuds i pors
¢ He sentit molts cops decepcié amb el plat escollit
e No saber triar bé

e La decepcio6 ha estat amb la quantitat i algun ingredient

e Les causes sb6n la quantitat, la presentaci6 del plat i la
desconeixencga d’algun ingredient.
¢ Que no pugui trobar suficient informaci6 sobre el restaurant i/o la carta

e Cal la especificacio dels preus extres (gel, pa, cobert, ...)
¢ Demanar un plat amb ingredient el qual tinc una intolerancia o so6c al-lergic.

o Que els plats i els preus no corresponguin al que s’indica al men

Beneficis i aspiracions

e Disposar d’informaci6 a Internet i/o aplicacions sobre el restaurants i
tenir la carta online”
e La necessitat d’'obtenir la maxima informacié detallada per decidir
amb major certesa
e Utilitzar una aplicacié mobil que pogués mostrar la carta 0 menud amb imatges

e Llavors no farien falta cambrers. Tot i que preferim que n’hi hagin.
o L’app ha de ser intuitiva i facil d’utilitzar

e L’aplicacié m’aniria molt bé per quan estic de viatge, ja que no conec
cap restaurant
¢ Quan arribo al restaurant m’agrada I'aperitiu previ i un bon tracte del personal

o Poder veure imatges abans de demanar per fer-me una idea del plat

Annex 3. Entrevistes estructures a restaurants

A continuacié es presenten les glestions i respostes obtingudes de les entrevistes a
restaurants. La informacié es troba organitzada segons la localitzacié de I'establiment:

Granollers, Barcelona i altres.
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Taula 28. Restaurants de Granollers.
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Taula 29. Restaurants de Barcelona.
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Annex 4. Emapthy Map usuari Phoodie

Qué pensa i sent?

El menjar ens defineix i és una part essencial de la nostra manera de ser.

Els aliments s6n importants per a la comunitat, poden ser una experiencia social.
Té llibres de cuina sobre aliments per mantenir una vida saludable.

El menjar és més que “bo” o “dolent”.

Pensa que és meés facil ser saludable en funcié de la geografia. Ex: El menjar
america és pitjor que la dieta europea i per excel-léncia la mediterrania.
Prefereix els aliments locals i naturals.

Pensa que qualsevol cosa que sigui artificial €s perjudicial per a la salut.

Les persones haurien de consumir més aliments frescos i ecologics donat els
beneficis en les persones i I'entorn.

La societat ha de parar més atencié al que menja; Ex. Un tros de bistec no ha de
ser bo només perque és un bistec (no correspon a les normes de la societat d'allo
que és “bo” sind que ha de seguir les normes basades en la salut).

Pensa que salut significa més que menjar; també és fer exercici, respirar aire
net, mantenir relacions socials sanes i de valor, etc.

Es important mantenir un equilibri de salut fisica / mental / emocional / espiritual.
Escoltar el cos és important. No obsessionar-se amb el menjar. Ex: No sentir-se
malament quan menjo dolgos si tinc ganes.

La vida social i les persones que m’envolten sén importants per influir en la meva
dieta.

Cal ser conscients del medi ambient, perd no hem de dictar totalment el que
mengem o fem amb els aliments. Ex. Intentar evitar peixos en perill d’extincio.
Coneixer la ciéncia i els fets que hi ha darrere del que menges és més important.
Pensa que pot fer més exercici. Es important el vincle entre dieta / nutricio i
exercici.

Ser un Foodie va més enlla d’'una moda o un simple hobby.

Qué escolta?

Recomanacions del seu cercle social.

Els Foodies es deixen portar pels seus instints, experiencies. A vegades les
seves seleccions s6n espontanies.

Valoracions i puntuacions a plataformes o pagines web gastronomiques /
especifiques de la comunitat.

Si és un restaurant desconegut prenc com a referéncia Internet i recomanacions
de coneguts.

So6n un segment apassionat pel bon menjar i la gastronomia.

L’alimentacié com a mitja per a coneixer la cultura, tradicions, forma de vida
d’'una societat.

Cal cuidar el medi ambient, I'alimentacié com a via per contribuir en mesura.
Cal consumir aliments sostenibles amb I'entorn i les persones. S6n beneficiosos
per la salut i s6n respectuosos.
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Els Foodies acostumen a fer els apats fora de casa. Per permetre-s’ho
necessiten un nivell econdomic mig-alt.

Els Foodies son Gourmets.

Les xarxes socials son el seu habitat natural. Necessiten compartir i descobrir
noves tendéncies gastronomiques.

Combinen la gastronomia amb la vida social, el plaer de compartir.

Un 1/3 de la poblaci6 espanyola basa la seva alimentacio en nutricio plant-based,
redueix la ingesta de gluten, processats o aliments d’origen animal.

El benestar es compon d’'una dieta equilibrada i saludable aixi com activitat fisica.

Qué diuifa?

El menjar com a plaer, experiéncia i forma de construir comunitat.

L’alimentacié és vida, no té limits.

Rebuig i aversi6 cap als suplements. S6n negoci per les empreses de
suplements alimentaries.

Tot el que no és natural és dolent per a la vostra salut (tecnologia, gimnasos,
suplements, etc.)

L’educacié i la consciéncia son fonamentals per ajudar les persones adquirir
coneixements i ser critics amb la informacié

Escolto el meu cos, em baso en experiéncies tot i tenir en compte fets.
Identifico restaurants nous o locals poc coneguts, provar nous sabors, aprendre
receptes desconegudes,

Viure en una constant recerca de les millors experiéncies gastrondomiques.
Compartir algun moment del dia amb el meu entorn social (parella, familia o
amics) a traves d’experiencies relacionades amb la gastronomia

Menjar allo que et fa felig

La salut és una combinacié de benestar emocional / fisic / espiritual, tots sén
importants

Trio en temps real en base al menu o carta del restaurant.

Intento evitar el menjar rapid, alimentaci6 amb hormones / antibiotics,
processats, suplements o menjar congelat / preparat

Per contra, tendéncia al consum d’aliments ecologics i frescos.

Prefereixo el vi abans que l'aigua.

Investiga / llegeix / subscriu a newsletters o bolletins sobre gastronomia,
restaurants, Foodies, etc.

Utilitza Yelp, TripAdvisor o el Tenedor per a veure opinions o recomanacions.
Compra queviures d'alta qualitat. Preval la qualitat abans que el preu.

Segueixo comptes dirigides a Foodies i sobre restaurants (en general i concrets)
a Instagram.

Quan viatja, normalment menjar recomanat pels nadius duna zona.
L’alimentacié com a mitja per conéixer la cultura.

Destino almenys un 40% del meu salari a activitats relacionades amb la
gastronomia.

Requereixo d’opcions i simbologia a la carta per al-lergens, celiacs i vegans.
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Qué veuen?

e Lagastronomia com un element essencial de la cultura d’un territori

e Importancia de la cerca d’'emocions sensorials i experiéncies en el sector turistic
i, per tant, també a la restauracié.

e Segment Foodie en constant creixement.

¢ NO és una moda passatgera, é€s un estil de vida for¢a consolidat a les societats.

o Consequentment, cada cop hi ha una oferta més especialitzada al segment.

e Hiha insuficiéncia d’informacié en la carta o menu.

e Elplat no compleix amb les meves expectatives o la seva eleccio no és acertada.

¢ No disponibilitat de determinats plats indicats a la carta.

o En general, la societat no presta atencié al que menja i no s’informa.

e Major consciéncia vers la preservacié el medi ambient i I'entorn.

e Tendéncies en auge com el moviment veggie, Slow-food, consum d’aliments
sostenibles, d’origen organic, entre d’altres. Compatibles amb el seu estil de vida.

e Hihafalta de coneixement del personal en quant a la carta 0 menu del restaurant.
Falta de professionalitat.

e Restaurants i locals que cuiden I'atmosfera per a que I'ambient acompanyi amb
I'experiencia.

¢ Imatge de marca i valors son factors que prenen més rellevancia. A vegades,
son decisius.

e La poblacio té més intolerancies i més coneixenga d’elles.

Inquietuds i pors

¢ No encertar amb el restaurant o el plat de la carta escollit.

e Els motius poden ser la no compatibilitat amb I'ética empresarial, els valors de
marca, els productes o aliments utilitzats, el servei, entre d’altres.

e Experiéncies amb manca d’autenticitat.

e Demanar un plat amb ingredient el qual tinc una intolerancia o séc al-lérgic.

¢ Que els plats no corresponguin al que s’indica al menu.

¢ No adquirir coneixement, per molt petit que sigui, provinent de les experiéncies
o les activitats.

e He sentit molts cops decepcié amb la meva eleccio.

¢ No disposar de suficient informacié per a escollir una activitat gastrondomica o un
plat.

e Prendre com a referéncia recomanacions o opinions sense criteri.

e Tendeéncia a la utilitzacio d’aliments artificials o processats fent que I'alimentacio
perdi qualitat.

¢ No compatibilitat amb el seu estil o forma de vida.

Beneficis i aspiracions
e Poder veure imatges abans de demanar per fer-me la idea del plat.
¢ Una carta o menu atractiu i que em desperti sensacions només veure’l.

171

Grau en Turisme i Gestid del Lleure / Administracié d'Empreses i Gesti6 de la Innovacio



PHOOD - Projecte d’Emprenedoria

Tenir accés a informacié transparent, rellevant i fiable que correspongui a la
realitat com a usuaris.

App o plataformes intuitives, amb contingut interessant i amb una comunitat
gastronomica darrera.

Compartir 'experiéncia o contingut.

Informacio i ofertes en temps real per escollir en qualsevol moment.

Contribuir a la preservacié de I'entorn i la sostenibilitat a través d’'una activitat per
la qual es sento passié.

Ajudar a 'economia local gracies al consum d’aliments de proximitat o KM O.
Contribuir al creixement de la comunitat i moviment Foodie com una passio i
forma de vida.

Adquirir nous coneixements, provar coses noves, descobrir, aprendre a través
del menjar.

Enfortir els llagos i relacions socials i amb I'entorn mitjangant la gastronomia.
Evolucio i creixement del sector de la restauracié6 amb innovacio i utilitzacié de
noves tecnologies.

Noves experiéncies on els sentits sensorials, I'autenticitat i I'exotisme juguin un
paper principal.

Annex 5. Emapthy Map restaurant Phoodie Rest

Que pensa i sent?

He d’oferir una experiéncia Unica i diferent.

Necessito connectar amb els Phoodies i convertir-me en el restaurant ideal per
a gaudir d’'una experiéncia gastronomica.

Es essencials proporcionar experiéncies auténtiques o exotiques que
sorprenguin i “enamorin” el comensal.

Sentiment d’arrelament a les tradicions de la terra, la qual ofereixo a través de la
gastronomia.

Les xarxes socials i la preséncia a Internet em permeten mostrar la meva oferta
i comunicar els meus valors.

Necessito promocionar la meva oferta a un public especific i potencial.

El tracte del comensal és un dels valors que defineixen el negoci.

Interés per la innovacio i integracié d’elements tecnologics per a potenciar el seu
negoci.

Preferéncia d’oferir un servei llarg que permeti al comensal gaudir de
I'experiéncia que aconseguir rotacions continues de comensals.

Voluntat de coneixer els gustos dels Foodies i integrar-los en el seu negoci.

La importancia del coneixement dels aliments i les técniques culinaries per a
I'elaboracié d’'una gastronomia de qualitat.

L’opini6é dels comensals en quant el servei és important per mantenir una bona
imatge del negoci i generar critiques positives.

Preval la qualitat abans que la quantitat.
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Qué escolta?

Noves tendéncies dels Foodies i per tant, la necessitat d’adaptar-se
continuament als canvis.

La despesa en gastronomia d’'un Foodie no té limits substancials, en quan
s’ofereixi la qualitat o experiencia desitjada.

La salut i el benestar prenen cada vegada més importancia a la societat.

Un 1/3 de la poblaci6 espanyola basa la seva alimentacio en nutricié plant-based,
redueix la ingesta de gluten, processats o aliments d’origen animal.

Les imatges de la carta i la simbologia poden ajudar al comensal a fer-se una
major idea del plat a escollir.

Consequentment, hi ha una major satisfaccio i compliment de les expectatives.
La imatge de marca i valors son factors que prenen més rellevancia. A vegades,
son decisius.

La innovacié com a factor que aporta valor a I'experiéncia gastronomica.

La poblacié té més intolerancies i més coneixencga d’elles.

Qué diuifa?

He de transmetre la cultura del meu pais a partir de la gastronomia.
L’elaboracio dels plats ha de ser en base a productes locals i de qualitat.

A més, s’elaboren plats de la carta que puguin respondre a possibles
requeriments dietétics dels comensals i al mateix temps es mostra un menu
saludable.

Intento evitar el menjar rapid, els processats, el menjar congelat i/o preparat.
Per contra, tendéncia al consum d’aliments ecologics i frescos.

S’informa de noves tendéncies del sector.

Informo el public de les dltimes noticies del restaurant a partir de les xarxes
socials.

Integro les tradicions culturals amb metodes innovadors del sector de la
restauracio.

Interés en aportar la informacié necessaria a I'usuari per tal de compartir els seus
coneixements gastronomics.

Consciéncia del medi ambient i la sostenibilitat per al desenvolupament del
negoci.

La importancia que els treballadors entenguin i integrin els valors del negoci per
tal d’oferir un servei optim.

Consequentment, la formacié d’aquests ha de ser continua.

Ofereix un espai que té cura de 'ambient per a facilitar i millorar el benestar, la
comunicacio i les relacions socials dels comensals.

Qué veu?

He augmentat el nUmero de comensals des de que tinc preséncia a les xarxes
socials.

Els Foodies busquen restaurants locals o poc coneguts que els hi permetin
provar nous plats o sabors, aprendre receptes desconegudes, etc.

La informacié que es mostra a la carta i/o menu ajuda el comensal a escollir el
plat desitjat.
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La gastronomia com un element essencial de la cultura d’un territori.
Importancia de la cerca d’emocions sensorials i experiencies en el sector turistic
i, per tant, també a la restauracié.

Segment Foodie en constant creixement.

NO és una moda passatgera, €s un estil de vida forca consolidat a les societats.
Cada vegada hi ha un major nimero de reserves online.

Tendencies en auge com el moviment veggie, Slow-food, consum d’aliments
sostenibles, d’origen organic, entre d’altres.

El vi és la beguda per excel-léncia i per aguest motiu és important mantenir una
carta amb ofertes de qualitat, variada i actualitzada.

Inquietuds i pors

No complir amb les expectatives dels comensals.

Disconformitat del comensal en quant a la relacié qualitat-preu.

No saber transmetre els valors o identitat del negoci d’'una forma clara o
equivocar-se en els canals de promoci6 utilitzats.

No ser compatibles amb l'estil de vida dels Foodies.

Canvi drastic en I'estil de vida dels Foodies que afecti directament el negoci.
Rebre critiques negatives.

Manca de comensals en periodes de baixa demanda. Ex. Entre setmana.

La disponibilitat de recursos i proveiments, principalment en quant a matéries
primeres, que no permetin I'oferta d’aliments locals i de qualitat.

Manca de pressupost per a oferir el servei en les condicions desitjades.

La presentacio de la carta i/o menu mostra amb claredat 'oferta del restaurant.

Beneficis i aspiracions

Convertir-se en un negoci amb una bona reputacio per a la comunitat Foodie.
Complir amb les expectatives dels comensals, de manera que trobin que el preu
fixa't és adequat al servei rebut.

Oferir noves experiéncies on els sentits sensorials, I'autenticitat i 'exotisme juguin
un paper principal.

Proporcionar una carta i/o mena que agradi als comensals en diversos aspectes:
combinacié de plats oferts, informacié proporcionada, presentacié formal, etc.

En relacio al punt anterior, facilitar la decisié del comensal per a que aquesta sigui
I'adequada.

Rebre critiques positives i mantenir un contacte proper amb el comensal.
Realitzar una bona promoci6 dels valors i identitat del negoci a partir dels canals
idonis que permetin connectar amb un public potencial.

Introduir sistemes innovadors i tenir la capacitat d’adaptar el negoci als canvis de
I'entorn.

Transmetre una imatge de transparencia i fiabilitat.

Transmetre la importancia de la gastronomia, aixi com dels coneixements adquirits
fruits de I'experiéncia del negoci.

Promoure practiques sostenibles i amb cura del medi ambient.
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Annex 6. Informacio per ala quota a assolir dels usuaris

Taula 31. Comparativa pel cacul del SOM del mercat dels usuaris.

Font

Nom

Descripcié

Valor numeric

App mobil

Epicurious

Marca digital per a consumidors amants
del menjar i la cuina. L’app ofereix
receptes d’arreu del mén a través de
contingut audiovisual. A més, permet la
valoracié i puntuacié d’aquestes aixi
com altres eines: llista de la compra,
temporitzador de cuina intel-ligent,
buscador d’ingredients estacionals i
altres.

70.900
descarregues de
lapp

Twitter

Foodista

Comunitat apassionats amants del
menjar de tot el mén que volen
compartir i intercanviar el seu
coneixement col-lectiu. Els seus
membres, de forma  anonima,
comparteixen articles sobre receptes,
aliments, eines de cuina, técniques i
noticies alimentaries.

561.400
seguidors

Food & Wine

Revista mensual publicada per
Meredith Corporation. Compta amb
receptes, consells de cuina, informacio
de viatges, critiques de restaurants,
xefs, maridatges de vins i altres.

6.6 milions de
seguidors

Instagram

Healthy Food Prep

Compte de creatives receptes,
informacid util i consells per a portar
una vida saludable. Gaudir de la cuina
amb productes organics i amb multiples
beneficis per la salut.

1 mili6 de
seguidors

Blog

Minimalist Baker

Blog especialitzat en receptes simples
per compartir que requereixen 10
ingredients o menys, 1 bol i 30 minuts
de preparacid. Inclou simbologia per a
requeriments dietetics especials
(Gluten-free, veggie, vegetaria, sense
lactosa i altres).

104.000
subscriptors

Llibres

Animal, vegetable,
miracle: A year of
Food Life by
Barbara
Kingsolver

Narrativa amb diverses parts de
memories i investigacié periodistica.
Tracta sobre el consum de productes
locals i organics, lagricultura i la
sostenibilitat. Avui en dia, el llibre té 10
edicions.

La revista Time de Lev Grossman el va
classificar en la 72 posicié dels deu
millors llibres de no-ficcio del 2007.

Més de 100.000
exemplars venuts

Font: Elaboraci6 propia.
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Annex 7. Informacio per ala quota a assolir dels restaurants

Taula 32. Filtratge dels restaurants de TripAdvisor pel calcul del SOM dels Phoodie Rests.

Ciutat N° restaurants per ciutat N° restaurants aplicant
TripAdvisor filtres
1 ?;%;fo 13001 33
2 | Barcelona 10164 506
3 | Bangkok 13239 224
4 | Nova Delhi 13136 98
51 Sell 113264 9
6 | Roma 12179 1003
7 | Séo Paulo 38743 52
8 | Istanbul 14780 210
9 | Singapur 12820 62
10 | Madrid 11653 279
11 | Xangai 17479 14
12 | Osaka 37951 4
13 | Las Vegas 5075 101
14 | Toquio 108005 19
15 | Hong Kong 13463 51
16 | Berlin 7849 59
17 | Dubai 11596 81
18 | Beijing 12786 23
19 | Paris 1570 328
20 | Londres 22439 514
21 | Nueva York 12716 1576
SUMATORI 503998 5246

Font: Elaboracio propia.
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Annex 8. Analisi de la competéncia

Taula 33. Comparativa segons el concepte de comunitat.
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Taula 34. Comparativa segons la informacié del perfil del restaurant i serveis que s’ofereixen.
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Taula 35. Comparativa segons la carta i la informacié proporcionada.
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Annex 9. Especificacions de les arees i funcionalitats del perfil
Phoodie

Especificacions del perfil d’usuari Phoodie:

« Area identificativa
Quick Questionnaire. Consisteix en 5 preguntes sobre les preferéncies i gustos de
l'usuari que es duen a terme durant el registre i creacio del perfil. L’'objectiu és poder
coneixer al nou membre i oferir des del primer moment contingut personalitzat segons
les seves necessitats. Alhora també ens permetra disposar de més informacio sobre
comunitat en general.

o Area de suport
Guia d’orientacié i ajuda. Es tracta d’'un suport per a facilitar el primer contacte amb
'aplicacié. Permetra que l'usuari tingui 'oportunitat de descobrir i conéixer les seves
funcionalitats per a treure el maxim profit i gaudir de I'experiéncia PHOOD.
Forums i Frequented Asked Questions (FAQs) per a resolucié de dubtes generals
amb preguntes i articles técnics.

e Area comunitat

Ratings, puntuacions i opinions. Els Phoodies poden valorar les seves experiencies
a partir d'un sistema de puntuacié de I'1 al 10. Poden puntuar diferents aspectes tant del
restaurant com de la carta o plat especific. Les valoracions sén visibles pels usuaris de
la comunitat, aixi com pel mateix restaurant. Les opinions o critiques, en canvi, només
es troben disponibles pels usuaris que hagin aconseguit un major rang, essent
necessariament Super Phoodies. Es pretén aixi esdevenir una comunitat que preservi
un esperit critic i fiable, a partir de 'opinié d’'usuaris experts.

Blog i Forum especialitzats. Es tractaran tematiques d’interés pel public Foodie per a
garantir el seu continu aprenentatge del sector gastronomic.

Programa de fidelitzacié i Rang d’usuari. Es definira posteriorment a I'apartat de
Comunicacio.

« Area gastrondmica
Seccié News. Es proporciona un espai com a Vista Principal on s’ofereixen noticies
rellevants respecte al sector de la restauracio i/o esdeveniments que poden ser d’interés
per l'usuari. Per exemple, I'anunci de I'obertura d’un nou restaurant a la ciutat del
Phoodie corresponent.
Cercador de restaurants i filtres. Cercador dels establiments presents a la plataforma,
on l'usuari pot cercar a través de diferents criteris; segons geolocalitzacio, preferéncies
propies, puntuacions, tipus de cuina, tipus de plat, ambient, preu, ofertes, entre molts
d’altres.
Vista del restaurant i vista de la carta. S’accedeix a la informacié completa del
restaurant aixi com de la seva carta. La informacié proporcionada aixi com la combinacié
amb el contingut visual és un punt diferenciador de la proposta.
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Annex 10. Especificacio del producte PHOOD Plans
o Base de dades

Oferim un espai on poder agrupar la informacio dels clients de I'establiment en un mateix
lloc d’'una forma organitzada i estructurada. La base de dades servira al restaurant per
detectar necessitats o0 comportaments dels usuaris a partir de fets reals per poder actuar
i prendre decisions encertades. Tanmateix, permet potenciar el procés de comunicacio
abans, durant i després del servei.

e Base de dades personalitzada

Permet al restaurant modificar I'estructura de la informacié segons les seves necessitats
a partir de diferents filtres de cerca. Per exemple, segons segments de clients, fet que
possibilita realitzar accions més personalitzades a un public determinat.

e Branding i optimitzacié del perfil

Aquesta funcionalitat tracta de millorar I'aparenca del perfil de cara els usuaris per
potenciar la marca del negoci. En aquest cas, es permet destacar tres raons per les
quals escollir 'establiment, I'opinié d’'un Super Phoodie i el plat estrella. S’'incorpora
'opcidé també d’afegir una seccié que pot ser personalitzable segons les necessitats del
negoci i més flexibilitat a I’hora d’organitzar la carta virtual.

e Reports i estadistiques del negoci

Enviament de reports trimestrals i anuals a l'establiment que proporcionen dades
rellevants sobre el rendiment del negoci. Aquesta informacié proporciona tant
coneixement sobre el funcionament del negoci com per la presa de decisions i realitzacio
d’accions més adients. Per exemple, quines sén les paraules clau per les quals l'usuari
cerca restaurants de la seva tipologia.

e Reports i estadistiques amb relacié ala competéncia

A banda dels reports i estadistiques del mateix establiment mencionats amb anterioritat,
també s’adjunta informacié en referéncia a la situacid del negoci respecte la
competéncia. Sén dades que es troben a I'abast de la comunitat i de tots els seus
membres, tot i aixd, PHOOD respecta en qualsevol circumstancia la privacitat reglada.

e Diversitat en contingut multimedia

La presentacio de I'establiment aixi com la seva carta a través de contingut visual, és un
dels aspectes més rellevants de l'aplicacié. Per aquest motiu, es disposa d’'una gran
varietat de contingut multimédia; imatges, videos, imatges 360°, entre d’altres. Aquest
fet permet aconseguir una experiéncia meés immersiva, interactiva i atractiva.
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e Notificacions Push en temps real

Els establiments poden enviar notificacions als usuaris que disposen de I'app en una
ratio determinada. Aquestes notificacions sén clau per conéixer el seu entorn i
desenvolupar estratégies comercials efectives, ja sigui per promocionar ofertes i
esdeveniments exclusius o augmentar el seu flux de clients.

Funcionament i creaci6é d’una noftificacié Push
Per a la creacié d’'una campanya llangada a través d’una notificacié Push, el restaurant
ha d’accedir a la seva base de dades. A partir d’aqui, cal seguir el seglents passos:

e Eleccié del titol, subtitol (opcional) i contingut multimedia (imatge, video o
carrusel). Inclou I'edicié de I'anunci amb estil, mida, colors, efectes, etc.

o Definicio del target a qui va dirigida la campanya. Aquesta accié permet arribar
a usuaris potencials que puguin encaixar amb el contingut que es vol
promocionar. Es pot segmentar per sexe, edat, preferéncies, gustos, interessos
i altres parametres que s’indiquen en els perfils dels Phoodies.

o Determinaci6 de la ratio de distancia. Permet enviar les notificacions als usuaris
que se situin a prop de I'establiment. S’estableix una ratio maxima de 2km des
de la ubicaci6 del restaurant.

o Determinaci6 del temps. En aquest pas, I'establiment ha d’especificar el temps
que la campanya estara disponible per 'usuari.

« Llancament. Es I'Gltim pas i es tracta de la publicacié de la campanya. S’ofereix
una vista prévia abans de la publicacié definitiva per a poder editar o simplement
veure com l'usuari la visualitzara.

Un cop la campanya és publicada, aquesta arriba en temps real i en forma de notificacié
a tots els usuaris de la comunitat que compleixin amb els parametres definits
anteriorment.

e Integraci6 en diferents plataformes

Semblant a les notificacions Push, aquesta és una eina de promocio que poden utilitzar
els restaurants a partir de la base de dades proporcionada per PHOOD sobre el seu
negoci. En aquest cas, es posen a disposicié dels establiments eines per a realitzar
campanyes i establir altres canals de comunicacio a banda de 'aplicacié.

Les plataformes integrades des d'un inici son MailChimp, Typeform, Instagram i
Facebook. Aixi doncs, es podran realitzar accions d’email marqueting, enquestes o
campanyes, les quals apareixeran en format d’anunci a les plataformes mencionades.
Malgrat tot, hi ha la previsié d’augmentar el nombre d’eines, segons les necessitats del
segment, amb el fi de treure el maxim partit a la base de dades.

e Posicionament

Aquesta eina esta enfocada tant al cercador de restaurants com en 'ordre d’aparicié de
les ofertes disponibles a la seccié “Experieéncies gastrondomiques”. D’aquesta manera, el
restaurant pot millorar la seva visibilitat i, consequientment, incrementar el seu nombre
de visites i 0 la realitzacio de reserves.
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e Missatgeria Live Chat

S’ofereix assisténcia en el centre de missatgeria i atencié telefonica amb 'area de suport
disponible les 24 hores. Es tracta d’ajuda personalitzada per a resoldre qualsevol
incidencia o dubte concret relacionat amb els serveis.

Annex 11. Especificacié Espai “Experiéncies gastronomiques”

Passos a seguir per a la creacio d’una oferta gastronomica:

Pel que fa a la creacio6 de la campanya o I'oferta que el restaurant vol publicar, aquesta
es dur a terme a través de I'aplicacio des del perfil de restaurant i seguint els seguents
passos:

1. Eleccio del titol, informacié i contingut visual (imatge o video) de I'experiéncia.

2. Definicié del target a qui va dirigida I'experiéncia. Aquesta accié permet arribar
a usuaris que puguin encaixar amb l'oferta, d’acord amb la informacié
proporcionada per cada Phoodie al seu perfil. Es pot segmentar per sexe, edat,
zona i distancia que l'usuari es troba de I'establiment.

3. Definicié d’etiquetes de I'experiéncia. Permet que els usuaris puguin trobar més
facilment I'experiéncia que estan buscant. Les etiquetes poden ser referents a la
tipologia de cuina, zona, experiéncies especifiques i altres.

4. Determinacié del temps. En aquest pas, I'establiment ha d’especificar el temps
que l'oferta estara disponible per 'usuari.

5. Publicacié. Es I'tltim pas i es tracta de la publicacié de la campanya a la secci6
en questié. S’ofereix una vista prévia abans de la publicacié definitiva per a poder
editar o simplement veure com es visualitzara I'oferta.

Annex 12. Previsio de vendes del segon any

Calcul de la quota a assolir i previsié de vendes del segon any.

En el segon any es preveu un increment del 5% de la quota a assolir respecte a 'any
anterior. A més, posteriorment s’aplica el 13% referent a la ratio de conversié que
adquirira productes i/o serveis de pagament. Aixi doncs, esperem arribar a un total de
9.596 usuaris i 716 restaurants.

Escenari optimista

Essent el millor escenari possible, preveiem arribar al 100% dels compradors previstos.
e Mercat d’'usuaris: 100% de 9.596 = 9.596 usuaris
e Mercat de restaurants: 100% de 716 = 716 restaurants

Escenari esperat

En aquest cas, es calcula assolir el 70% del mercat obtingut.
e Mercat d’'usuaris: 70% de 9.596 = 6.717 usuaris
e Mercat restaurants: 70% de 716 = 501 restaurants
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Escenari pessimista
Com a escenari amb una situacio poc favorable, estimem arribar al 40% de la previsié.

e Mercat d’'usuaris: 40% de 9.596 = 3.838 usuaris
e Mercat restaurants: 40% de 716 = 286 restaurants

Taula 36. Representacio total de les vendes segons la previsié en % dels productes adquirits
pels usuaris en el segon any.

: % representacio en N° usuaris compradors
Producte / Servei .
o . la totalitat de les
adquirit per usuaris
vendes Optimista Esperat Pessimista
Informacié privilegiada 8% 768 537 307
Canal de reserves 52% 4.990 3.493 1.996
Espai ofertes
“Experiéncies 40% 3.838 2.687 1.535
gastronomiques”

Font: Elaboraci6 propia.

Taula 37. Representacio total de les vendes segons la previsié en % dels productes adquirits
pels restaurants en el segon any.

_ % representacio en N° restaurants compradors
Producte / Servei .
. la totalitat de les
adquirit per restaurants o o
vendes Optimista Esperat Pessimista

Pla STARTER 48% 344 240 137

Pla PREMIUM 35% 251 175 100
Assesso.rament 4% 29 20 11
personalitzat

Cursos de formacié 13% 93 65 37

Font: Elaboracio propia.

Especificaci6 de la taula:

o S'estima que el 30% de les vendes dels PHOOD Plans (Starter i Premium) es

realitzin amb les accions dels comercials.
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Annex 13. Previsio de vendes del tercer any

Calcul de la quota a assolir i previsié de vendes del tercer any.

En el segon any es preveu un increment del 10% de la quota a assolir respecte el primer
any. A més, posteriorment s’aplica el 13% referent a la ratio de conversioé que adquirira
productes i/0 serveis de pagament. Aixi doncs, esperem arribar a un total de 10.556
usuaris i 788 restaurants.

Escenari optimista

Essent el millor escenari possible, preveiem arribar al 100% dels compradors previstos.
e Mercat d’'usuaris: 100% de 9.596 = 10.556 usuaris
e Mercat de restaurants: 100% de 716 = 788 restaurants

Escenari esperat

En aquest cas, es calcula assolir el 70% del mercat obtingut.
e Mercat d’'usuaris: 70% de 9.139 = 7.389 usuaris
e Mercat restaurants: 70% de 682 = 552 restaurants

Escenari pessimista

Com a escenari amb una situacio poc favorable, estimem arribar al 40% de la previsié.
e Mercat d’'usuaris: 40% de 9.139 = 4.222 usuaris
e Mercat restaurants: 40% de 682 = 315 restaurants

Taula 38. Representaci6 total de les vendes segons la previsié en % dels productes adquirits
pels usuaris en el tercer any.

Producte / Servei % representacio N° usuaris compradors
adquirit per en la totalitat de
usuaris les vendes

Optimista Esperat | Pessimista

Informacio

0
privilegiada 8% 844 5901 337

Canal de reserves 52% 5.489 3.842 2.195

Espai ofertes
“Experiéncies 40% 4.222 2.955 1.688
gastronomiques”

Font: Elaboraci6 propia.
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Taula 39. Representaci6 total de les vendes segons la previsié en % dels productes adquirits
pels restaurants en el tercer any.

Producte / Servei

% representacio

N restaurants compradors

adquirit per en la totalitat de

restaurants les vendes Optimista | Esperat | Pessimista
Pla STARTER 48% 378 265 151
Pla PREMIUM 35% 276 193 110
Assessorament 4% 32 22 12
personalitzat
Cursos de formacié 13% 102 71 40

Font: Elaboraci6 propia.

Especificaci6 de la taula:

e S’estima que el 30% de les vendes dels PHOOD Plans (Starter i Premium) es
realitzin amb les accions dels comercials.
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Annex 14. Balang de Situacio

A} ACTIUNOD M'IT

Immobilitzat intangible 32.033 Tr.132 559,505
Immobilitzat material 4.900 3.700 2.500
Fiances i Diposits ] ] 1]
Impost de societats 437 1.102 [1]
B} ACTIU CORREMT 153.959 333.206 573.504
Existéncies 1] 1] 1]
Deutors comercials i altres comptes a cobra 28.902 30.566 33.724
Clients 22964 24.548 27.623
Iva a cobrar 5.938 6.019 6.101
Efectiu i altres actius liquids equivalents 130,057 307.640 544,781
TOTAL ACTIU [A+8]) 246.384 420.140 640.909

PATRIMOMI MET | PASSIL 31/12 21]11 31/12 .Z'I]ZJ. 31712 .!'I]Z:|

A) PATRINMOMNI NET

A-1) Fons propis 149.1}1! 3 23.159 505.425
Capital Social 11.000 11.000 11.000
Capitalitzocio 1] 1] 0
Prima d'emissic o o 0
Reserves 1] 138.012 312.155
Altres aportacions de socis [ [ [1]
Resultats negatius d'exercicis anteriors 1] o 0
Resultat de |'exercici 133.012 174.147 182.266
A-2) Subvencions, donacions i llegats rebuts o 1] 1]
B) PASSIU MO CORRENT 52.520 36.220 18.742
Deutes a llarg termini 52.520 36,220 18.742
Préstecs participatius 52.520 36.220 18.742
Préstecs o o o
Leaszings ] [ 1]
C) PASSIU CORRENT 44.8352 60.760 116.742
Provisions a curt termini

Deutesa curt termini 7.733 16.300 17.473
Préstecs participatius 7.733 16.300 17.478
Préstecs o o (1}
Leaszings ] [ a
Creditors comercials i altres comptes a paga 37.118 44460 99,264
Proveidors 4.478 59.948 16.875
A 3 pagar 28.337 30.208 33.B82
IRPF (1] [H] [H]
Seguretat Social 4.303 4.303 4.303
Impost de societats 1] o 44 204
TOTAL DE PATRIMONI MET | PASSIL 246.384 420.140 640.909
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