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RESUM EXECUTIU

El segient Pla de Marqueting esta dissenyat pel Kénig, una empresa familiar,
d'origen gironi, que va obrir el seu primer local al centre de Girona el febrer de
1973. Als seus inicis es tractava d'un establiment tipus Frankfurt. Actualment,
pero, ja compta amb vuit restaurants a la provincia de Girona, dos al centre de

Barcelona, un restaurant a Vic i finalment un nou establiment a Blanes.

Aquest negoci, de primeres, no té cap problema, és un restaurant que les
persones que el porten tenen les idees molt clares, saben el que volen i saben
que podrien créixer més, pero no els interessa, ja que el seu objectiu principal és
donar un servei excel-lent al public, que les persones que hi vagin no se sentin
abordats per publicitat ni per la gent, el seu objectiu és que els clients se sentin

comodes i com a casa.

Tot i aixi, creiem que aquest negoci podria créixer molt més si decidis centrar-se
meés en la comunicacié. Ja que, com molt bé ens van dir des de l'empresa, la

comunicacié del Konig és la no comunicacio.

D'aquesta manera, lI'any 2021 es va facturar de benefici comu, a tots els locals
Konig de Catalunya, un total de 20.829.345€, pero, igual que la majoria de
restaurants d'arreu del mén es van veure afectats per la Covid-19, durant I'any
2020.

A partir d'aquesta informacio, i fent una ardua analisi interna i externa de tots els
elements que influeixen al restaurant, es van plantejar una nova estratégia, uns
nous objectius i un conjunt d'accions enfocades a donar un nou enfocament a la
marca centrada a un nou public objectiu més jove tenint en compte la tendéncia
dels joves a no repetir i la necessitat de mantenir-se rellevant en un mercat

canviant.

Totes aquestes accions estan dissenyades per complir amb ['objectiu comercial
d'augmentar en 1 any un 5% més d'ingressos que l'any 2021, cosa que

representa un total de 1.041.467,25€ més a la facturacio total.

El cost d'aquest Pla de Marqueting és 146.306€€, inversié molt reduida tenint en
compte el benefici anual del Konig. D'aquesta manera, es va determinar que és

un pla totalment rendible, per la qual cosa es recomana seguir les recomanacions
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exposades en aquest document per tal d'assolir I'objectiu mencionat i augmentar
les vendes un 5%, percentatge minim tenint present la quantitat i qualitat de les

accions exposades.

Paraules Clau
Konig
Restaurant
Comunicacio

Catalunya

Marqueting



FACULTAT )
D’EMPRESA | COMUNICACIO

Pla de marqueting Kénig
UVIC | UVIC-UCC

EXECUTIVE SUMMARY

The following Marketing Plan is designed for Konig, a family-owned company
from Girona that opened its first establishment in the centre of Girona in February
1973. Initially, it was a Frankfurt-style establishment. Currently, however, they
have eight restaurants in the province of Girona, two in the centre of Barcelona,

one restaurant in Vic, and a new establishment in Blanes.

At first glance, this business doesn't have any issues. It is a restaurant where the
owners have a clear vision and know what they want. They could potentially grow
further, but they are not interested in that because their main goal is to provide
excellent service to the public. They want customers to feel comfortable and at

home, without feeling overwhelmed by advertising or crowds.

Nevertheless, we believe that this business could grow much more if it decided
to focus more on communication. As we were told by the company, Koénig's

communication strategy is non-communication.

Therefore, in 2021, the combined revenue for all Konig locations in Catalonia was
€20,829,345 in profit. However, like most restaurants worldwide, they were
affected by the Covid-19 pandemic in 2020.

Based on this information and conducting a thorough internal and external
analysis of all the factors influencing the restaurant, a new strategy, objectives,
and a set of actions were proposed to give the brand a new focus on a younger
target audience. This was done considering the tendency of young people to seek

variety and the need to stay relevant in a changing market.

All these actions are designed to achieve the commercial objective of increasing
revenue by an additional 5% compared to 2021, which represents a total of
€1,041,467.25 in additional revenue.

The cost of this Marketing Plan is €146,306, a relatively low investment
considering Konig's annual profit. Thus, it was determined to be a highly profitable
plan, and it is recommended to follow the recommendations outlined in this
document in order to achieve the mentioned objective and increase sales by 5%,
which is a conservative percentage considering the quantity and quality of the
proposed actions.



FACULTAT )
D’'EMPRESA | COMUNICACIO
UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Kénig

Keywords
Konig
Restaurant
Communication
Catalonia

Marketing



FACULTAT

D'EMPRESA | COMUNICACIO

UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Kénig

INDEX
Agraiments i dediCAtOITES . ....cuuueieiiiieee et 1
RESUM EXECUTIU ...ttt 2
1. JUSTIFICACIO DEL TREBALL I MOTIVACIO......ccoceiveiieeeceeeeee, 9
2. AUDITORIA INTERNA (DESCRIPCIO | ANALISI): .cooovvviieiciceeeee, 11
2.1, Analisi BASICa (PM).......uuiiiiiiiiiii e 11
2.1.1. Missio, principis i filosofia corporativa...........ccccccceeeeiiii i, 11
2.1.2. Responsabilitat social de 'empresa...........cccevvvviiiiiiieeeceeveiiinn, 12
2.1.3. Breu historia de I'empresa ..........ccooiiiiiiiiiiiie 16
2.1.4. Organitzacio: estil i enfocament.............ccccccciiiiiiiiiiiiiiie 17
2.1.5. LOCAIZACIO......uuuuiiiiiiiiiii 19
2.1.6. Analisi de la cartera de productes i la seva contribucié a la facturacié

31

2.1.7. Proveldors actualS............ccccoooiiiiiiiiiiiiii 33
2.1.8. ClientsS ACIUAIS .......oeiiiiiiiiiie e 34
2.1.9. Politica de COMUNICACIO ...........uuuummiiiiiiiiiiiiiiiiiies 35
2.2. Analisi Economic de FTEmMpPresa........cccciiiiiiiiiiiii i 36
3. ANALISI EXTERN .....ooiiiiieite ettt ettt 37
3.1.  Analisi del Macroentorn (PESTEL).........cooovviiiiiiiiieeeeeciee e, 37
3.1.1. Aspectes ecologics i medi ambient.............cccciiiii i, 37
Tt I 1 =Y T [T T 1= 45
3.1.3. Factors Politics i Legals...............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 48
3.1.4. Factors ECONOMICS .........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiibiiieeeeeeeeeeaeees 53
3.1.5. FactOrs SOCIaIS ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 55
X 200 G TN o= Ted (o] £ =Ter g To] (o T [ [ox= 57
3.2.  Analisi del MiCroentorn ... 59
3.2.1. Analisi general del SECtOr.............uviiiiiiiiiiiiiiiie 59



FACULTAT )
D’'EMPRESA | COMUNICACIO

Pla de marqueting Kénig
UVIC | UVIC-UCC

3.2.2. Analisi de la competencia...........coovvuviiiiiiiiiiiiee e 66
3.2.3. Analisi dels canals de distribucio del sector.............ccccccvviiiiinnnnns 93
3.2.4. Analisi del comportament del consumidor/usuari............cccccc........ 94

3.3. Model de les cinc forces de Porter..........ccccooviiiiiiiiiiii e 96
3.3.1. El poder de negociacio dels clients..........cccccooevvviiiiiiiiiicciii, 96
3.3.2. El poder de negociacio dels proveidors..........cccccveeveeveeiiieeeeinnnnnn, 97
3.3.3. L'amenacga de nous competidors entrants .........c.cccooovvviiiiiiiinnnnnn. 98
3.3.4. L'amenaca de nous productes substitutius.........c..c.oooevviiiiinnnnnn. 100
3.3.5. Larivalitat entre els competidors ..........cccoovviiiiiiiiiiiiiie 101

4. MATRIU DAFO. ...t eees 103
5. ENQUE ST A e e 107
6. DEFINICIO DELS OBJECTIUS.....ceiiiiitieiecteee e, 116
6.1. ODjJectius generals...............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiii 116
6.2. ODjJectius €SPECITICS ......uuvriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 118
7. ESTRATEGIA ..o 121
7.1. Estratégia de segmentacio............ccooeoviiiiiiiiiiiii e, 121
7.2. Estratégia de posicionament.............ccoooiiiiiiiii 127
8. MARQUETING MIX (TPS) ..ueiuiieeueeteeieeeeteeeeeete ettt 130
8.1, ProdUCHe.........cooviiiiiiiiiiiiii 130

& 2 o =T USRI 132
8.3. DIStHDUCIO ..cooviiiiiiiiiiiii 136
8.4. Promocio i COMUNICACIO ..........ccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 138
8.5. PerSONES......ccooiiiiiiiiiiiii 139
8.6. PrOCESSOS .....cooiiiiiiiiiiiiiiiiie 142
8.7. EVIAENCia fiSICA.....ceiiiiiiiiiiiie e 143
9. PLAD’ACCIONS ...t e e e e nnnaeeeeean 144
10. PRESSUPOST | CONTROL ......cuiiiiiiiiiiiieeeiieee e 188



FACULTAT )
D’'EMPRESA | COMUNICACIO
UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Kénig

11, CALENDARI....oo e 190
12. CONCLUSIONS FINALS DEL PLA DE MARQUETING.......ccccceeueueee. 192
13. BIBLIOGRAFIA . 194
ANNEX



FACULTAT )
D’EMPRESA | COMUNICACIO
UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Kénig

1. JUSTIFICACIO DEL TREBALL | MOTIVACIO

La primera idea era realitzar un pla de marqueting de I'empresa Kdnig basat en
'obertura d’'un establiment fictici a Madrid, perd després d’una reunié amb el
responsable d’operacions se’ns va recomanar dur a terme un pla de marqueting
de l'estat actual d’aquesta, a causa de la falta d’'informacié que 'empresa té

actualment en aquest sector i la necessitat de tenir aquest estudi.

La motivacio principal per dur a terme un pla de marqueting sobre Konig, a part
de ser una de les empreses més influents en el territori on vivim, és un dels
establiments que més freqientem i ens fascina la seva estructura corporativa i

els seus objectius empresarials.

El sector de la restauracio és un dels més dinamics i competitius de I'economia
actual. Les empreses que s'hi dediquen han d'estar en constant evolucié per
adaptar-se a les tendéncies del mercat, satisfer les necessitats i gustos dels

consumidors i mantenir una posiciéo competitiva.

En aquest context, realitzar un treball de final de grau sobre un pla de marqueting
per a I'empresa Konig, situada a Catalunya, es converteix en una oportunitat
unica per aplicar els coneixements adquirits durant la carrera universitaria i

aprendre noves habilitats en I'ambit del marqueting i la gestiéo empresarial.

El pla de marqueting és una eina fonamental per a les empreses, ja que els
permet definir els seus objectius, analitzar el mercat i la seva competéncia,
segmentar el public objectiu, seleccionar els canals de comunicaci6 més
adequats i dissenyar estratégies de promocid i fidelitzacioé de clients. En aquest
sentit, desenvolupar un pla de marqueting per a Konig permetra conéixer en
profunditat I'empresa i el seu entorn, aixi com identificar les seves fortaleses i
debilitats i definir les accions a dur a terme per millorar la seva posicié en el

mercat.

A més, el sector de la restauracio a Catalunya compta amb una gran varietat de
restaurants i establiments gastrondmics que competeixen per atreure els
consumidors locals i turistes. Per tant, executar aquest pla per la companyia
permetra identificar les tendéncies del mercat local i dissenyar estrategies

especifiques per diferenciar-se i destacar davant de la competéncia.
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Un altre aspecte important a destacar és que I'empresa Konig ja compta amb
una trajectoria en el mercat i un public objectiu establert. En consequéncia,
acomplir aquest projecte permetra millorar la relacié amb els clients actuals i
atreure nous clients a través d'accions especifiques i adaptades a les seves

necessitats i preferéncies.

En definitiva, portar a cap un treball de final de grau sobre un pla de marqueting
per a l'empresa Konig és una oportunitat unica per aplicar els coneixements
tedrics adquirits durant la carrera universitaria i posar-los en practica en un
context real. A més, permetra adquirir experiéncia en I'ambit del marqueting i la
gestid empresarial i desenvolupar habilitats crucials com I'analisi de mercat, la
definicio d'objectius i estratégies i la gestid de la relacié amb els clients. Tot aixo,
amb I'objectiu de millorar la posicié competitiva de I'empresa Konig en el mercat

local de la restauracio i el seu exit empresarial a llarg termini.

10
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2. AUDITORIA INTERNA (DESCRIPCIO | ANALISI):
2.1. Analisi basica (PM)

2.1.1. Missid, principis i filosofia corporativa

Kdnig és una empresa familiar, d’origen gironi, que va obrir el seu primer local al
centre de Girona el febrer de 1973. Als seus inicis es tractava d’'un establiment
tipus Frankfurt, amb un espai reduit on tot el protagonisme era per a la barra.
Actualment pero, ja compta amb vuit restaurants a la provincia de Girona, dos al

centre de Barcelona, un restaurant a Vic i finalment un nou establiment a Blanes.

La seva proposta gastronomica compta amb evidents referéncies al menjar
alemany, i d’aqui ve el nom de Kdnig (rei en alemany) i que en I'actualitat la figura
del rei coronar sigui present a tots els elements dels restaurants de 'empresa. El
Konig treballa per ser un referent amb la seva oferta d’entrepans, salsitxes d’estil
alemany i les diverses tapes o plats de la carta, i a més, aposta per les noves
tendéncies d’alimentacid, on es demanen productes més saludables, oferint

amanides variades i productes més naturals i de proximitat.

Per Konig la qualitat és el més important, ja que és la base en la qual fonamenta,
junt amb un bon servei, la satisfaccid del client. Es per aixd que selecciona
acuradament els proveidors que els proporcionen la millor qualitat en els

productes que ofereixen en els seus establiments.

A més, busca establir relacions duradores amb aquests proveidors fins al punt
de considerar-los col-laboradors dels projecte. Tanmateix, I'equip huma que
forma el Kénig és sens dubte un dels pilars basics dels seus locals, és per aixo
que I'empresa fa una aposta cap als treballadors fomentant la promocié interna i

lluitant contra la precarietat laboral, apostant per la contractacié indefinida.

L'objectiu és que els clients quan vagin al Kdnig tinguin la seguretat que estan
en una empresa familiar que té cura de tots els detalls, i que tinguin una
experiéncia basada en productes de qualitat amb uns preus molt raonables i en

uns locals molt estilitzats.

11
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2.1.2. Responsabilitat social de 'empresa

Des d’'uns inicis, Kdnig ha tingut consciencia sobre la responsabilitat social de
'empresa. A participat en varies fundacions i ha obtingut diversos premis
relacionats amb la responsabilitat corporativa. A continuacié es podra observar
quines son aquestes fundacions, de quina manera Konig ha participat, i quins

premis relacionats ha obtingut.

La FUNDACIO ASTRID 21 té com a objectiu principal que tota persona amb
Sindrome de Down o altra discapacitat psiquica tingui, com qualsevol altra
persona, un lloc a la societat i la seguretat que podra prosperar i millorar la seva

qualitat de vida.

Kdnig col-labora des de fa molts anys amb la Fundacié Astrid en la incorporacio
de persones amb alguna discapacitat psiquica a la vida laboral La Fundacié
Astrid 21 va reconéixer la tasca social de Kénig amb el premi a 'lEmpresa Social

i Integradora 2009.

ASTRID21

Imatge 1: Logotip Astrid 21

Font: Pagina web Astrid 21

12
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OSCOBE és una fundacié creada per oferir un futur professional a persones,
especialment joves, en risc d’exclusié, mitjancant una formacié humana que
garanteixi la seva integracio. Konig participa en la integracio laboral mitjangant

practiques laborals, amb possibilitats reals d’incorporacio.

s FUNDACIO
® 2 OSCOBE

N@® Inserint ll-lusions

Imatge 2: Logotip Fundacio oscobe
Font: Pagina web fundacié Oscobe

Konig va rebre el PREMI INCORPORA 2015 de Mitjana Empresa gracies a la

feina portada a terme amb la fundacié Oscobe.

El programa Incorpora de I'Obra Social “La Caixa” facilita la integracio laboral a
persones en risc d’exclusié social. Incorpora de “la Caixa” és un programa
d’'intermediacié laboral que combina les necessitats del teixit social i empresarial

d’'una manera Optima, perqué I'éxit de la integracié laboral estigui assegurat.

El Grup FRN té com a finalitat la creacio i gestio de centres i serveis adrecats a
persones adultes amb discapacitat intel-lectual i a infants amb trastorns en el seu

desenvolupament.

Konig ha realitzat diverses col-laboracions amb la FRN. Per un costat ha
participat en varies ocasions a la Fira Shopp Out, d’altra banda utilitza els serveis
de bugaderia de la Fundacio i s’han realitzat algunes campanyes publicitaries de
forma conjunta. Konig també ha realitzat donacions a la Fundaci6 Ramon

Noguera.

GRUP

fundacié Ramon Noguera

Imatge 3:Logotip Fundaci6 Ramon Noguera

Font: Pagina web Fundacié Ramon Noguera

13
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Sagi és una entitat sense anim de lucre, creada per les families amb persones
afectades, per fer front a problemes i a necessitats comunes.

La Sindrome d’Asperger és un trastorn greu del desenvolupament, considerat
com un trastorn neurobiologic i caracteritzat per desviacions o anomalies en
molts aspectes del desenvolupament social i comunicatiu de I'afectat. Konig ha

realitzat donacions a la fundacio SAGI.

J/Qal

Imatge 4: Logotip Sagi

Font: Pagina web Sagi

L’AECC-Catalunya contra el Cancer de Girona esta formada per voluntaris,
socis i personal contractat amb un objectiu comu: lluitar contra el cancer. Konig

ha realitzat donacions a la fundacié Catalunya contra el Cancer.

asociacion
espanola
contra el cancer

Imatge 5: Logotip associacié espanyola contra el cancer

Font: Pagina web associacié espanyola contra el cancer

La Fundacié IDIBGI (Institut d’'Investigacié Biomédica de Girona) esta dedicada
a la investigaci6 de malalties neurodegeneratives, cardiovasculars, cancer i

diabetis.

I DI B g Institut
d’Investigacio
Biomeédica
GI de Girona
Dr. Josep Trueta

Imatge 6: Logotip institut d'investigacié Biomedica

Font: Pagina web institut d'investigacio Biomedica

14
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El Casal dels Infants és una ONG dedicada als infants i joves amb risc
d’exclusidé de la nostra societat. Col-labora amb ells en diferents accions com el

projecte “Vincles del Casal’, la “Tapa Solidaria” o d’altres.

Casal dels Infants

Imatge 7: Logotip Casal dels Infants
Font: Pagina web Casal dels Infants Biomedica

La fundacié PROIDE és una ONG que treballa per guanyar quotes de justicia
social a través de I'educacié de qualitat per a tothom i garantir el dret a I'educacié
a paisos empobrits. Koénig ha realitzat col-laboracions i donacions per Proide a

través del seu acord amb I'escola La Salle Girona.

priide

Imatge 8: Logotip Proide
Font: Pagina web Proide

15
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2.1.3. Breu historia de I'empresa

El Grup Konig és una empresa familiar gironina que va obrir el seu primer local
al centre de Girona I'11 de febrer de 1973 a Gran Via Jaume I. Als seus inicis es
tractava d’'un establiment tipus Frankfurt, amb un espai reduit on tot el
protagonisme era per a la barra. Aquest primer local que va tancar les seves
portes el passat 2014, tot i que llavors el grup ja disposava d'uns quants

establiments més fins a arribar als dotze.

La marca Konig va ser creada per Pere Parals, a qui de ben jove li va sortir
l'oportunitat d'anar a fer de discjoquei a Montreux i va decidir anar a Suissa.
Durant les nits posava discos, i durant el dia estudiava i treballava en una escola
d'hostaleria. | també feia extres a un casino, on hi actuava gent com ara els

Rolling Stones i Muddy Waters, primer nivell dels anys seixanta.

En Pere hi va estar durant una mica més d'un any, alla va aprendre les bases de
I'ofici.
Alla va descobrir els "frankfurts" un concepte de bar restaurant a I'estil alemany

molt diferent del que llavors hi havia per Catalunya.

L'any 1973, després d'haver obert i treballat en diversos establiments/pubs o
locals va decidir obrir el primer Konig. Aquest el va obrir amb 120.000 pessetes

que li va donar la seva avia.

Al principi, el nom que ell li volia posar era King, en anglés, el rei dels frankfurts,
pero després de pensar-hi, es va adonar que el model era alemany i va ser Rei,

pero en alemany, Konig.

Actualment, es tracta d’'un restaurant informal on els plats que ofereixen no
porten floritures, les tapes son les de tota la vida i els entrepans tampoc no porten
esferificacions entre el pa. Aixo si, en comu trobem el bon producte i una cuina

casolana i feta al moment, tot al contrari del que pot sembilar.

16
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2.1.4. Organitzacio: estil i enfocament

Actualment I'organitzacié corporativa interna del Koénig esta distribuida de la

seguent manera
GERENT

MARC

SECRETARIA GERENCIA

MONTSE

RECURSOS HUMANS

MARC BAS

ADMNISTRACO MARKETING

JOSEP M. PERE

T eocmmeionons | vencamwram | 1 Computate

Keepod rgem

P R BN Veesen/Contra
Lidia ] Laura l Marta I Esther ] Paula Helena Xon Anna

Imatge 9: Organigrama organitzacio corporativa Kénig

Font: Proporcionada per 'empresa Konig

Com podem observar la companyia és dirigida per un unic gerent. Aquest treballa
juntament amb el departament de recursos humans, establiments, administracio,

marqueting i finalment, compres.

El departament de recursos humans esta dividit en 3 sectors diferenciats entre

ells, aquests son:

e |a formacio: Es dur a terme una petita formacié per a futurs treballadors
de I'empresa. A través d’aquesta formacié s’intenta crear un vincle entre
empresa i treballador, per aixi tenir un treballador motivat i amb una

formacié basica especialitzada amb I'empresa Konig.

e Técnics de RRHH, distribuits de la seglient manera.
o Dos treballadors es centren dins I'area de Girona, i un treballador
a la de Barcelona.
o Un treballador és el responsable de tots els temes laborals dels

diferents locals de 'empresa.

Pel que fa el departament d’establiments, la persona encarregada s’encarrega
de controlar els dotze establiments actuals del Koénig i vetllar pel bon

funcionament d’aquests.

17
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El departament d’administracio es divideix en 3 arees. Aquestes tres arees sén

les seguents:

e Compatibilitat: Aquesta persona s’encarrega de recopilar informacio
econdomica de I'empresa. Analitza els registres comptables. Elabora el
balan¢ dels ingressos i despeses en el llibre comptable corresponent. |
finalment, garanteix que tants els ingressos com les despeses de diners

hagin estat degudament registrats.

e Vendes/ Central: La funcié principal del gerent de vendes és el seguiment
de l'equip de vendes, també verifica que els empleats estiguin exercint
correctament les seves funcions en cada local Konig. El cap de vendes és
qui capacita, motiva i supervisa als venedors d'una empresa.

e Recepcid: La recepcionista s’encarrega de donar la benvinguda a tots els

clients i treballadors de I'empresa. També atén a totes les persones que

entren i surten de I'edifici.
Finalment trobem el departament de compres, aquest es divideix en dues arees:

e Compres: El departament de compres és l'area encarregada de comprar
subministrament per els diferents locals del Kénig. També s’encarrega de
buscar i negociar amb els proveidors pertinents.

e Central: Es la persona que es queda a les oficines i s’encarrega de dur a

terme tasques més administratives d’aquest sector.

18



FACULTAT ]
D’'EMPRESA | COMUNICACIO

Pla de marqueting Konig
uVIC | UVIC-UCC

2.1.5. Localitzacid

Actualment, la cadena, ja compta amb vuit restaurants a la provincia de Girona,
dos al centre de Barcelona, un restaurant a Vic i finalment un nou establiment a

Blanes.

Tots els establiments estan lligats entre ells pel mateix horari, de 8:30 del mati a

les 0:00, excepte algunes excepcions.

Konig Girona Nord

Ubicat a la zona nord de la ciutat de Girona. L'emplagcament es troba en una casa
del segle XIX, exactament on era I'antic restaurant “La Font”, el que li proporciona
un ambient unic. El local disposa d’'una amplia terrassa en una zona ajardinada,

molt tranquil-la i acollidora.

Aquest local situat a Girona (17007) al C/ Font de I'’Abat, 23, disposa d’un total

de 42 treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 400 persones.

El seu numero de contacte és: 972 29 75 04

pel]
i

3 =
Imatge 10-13: Establiment Kénig Girona Nord
Font: Pagina web Kdnig
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Kdnig 2

En el marc incomparable de la Plaga Independéncia es troba el Konig 2, al bell
mig de la ciutat. Aquest és un local que es podria considerar un dels classics de

Girona, i disposa d’'una gran terrassa on poder gaudir de 'ambient de la ciutat.

Aquest local situat a Girona (17001) a PI. Independéncia, 2, disposa d’un total de
30 treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 170 persones.

El seu numero de contacte és: 972 20 20 99

Imate 14-17: Establiment Konig 2
Font: Pagina web Konig
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Konig Sandwiches

Local situat en un lloc emblematic de la Girona antiga, des de la terrassa del qual
es pot gaudir de les magnifiques vistes de la Plaga de Sant Félix, presidida per
I'església que porta el seu mateix nom. Al costat s'hi troba un simbol d'identitat
de la ciutat com és 'El cul de la Lleona'. Aquest pot ser el punt de partida ideal

per visitar el Barri Vell de la ciutat i el famés Call Jueu de Girona.

Aquest local situat a Girona (17004) al C/ Calders, 16, disposa d’'un total de 28

treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 180 persones.

El seu niumero de contacte és: 972 22 57 82

Imatge 18-19: Establiment Kdnig Sandwiches

Font: Pagina web Konig
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Kdnig Migdia

Aquest restaurant es troba ubicat al bell mig de la zona comercial de I'eixample
de Girona. En aquest establiment també s'hi pot trobar una extensa carta de
pastissos, sucs i fruita natural, a més d'un gran assortiment de mini entrepans i

altres especialitats per esmorzar.

Aquest local situat a Girona (17002) al C/ Migdia, 7, disposa d’un total de 32
treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 180 persones.

El seu nimero de contacte és: 972 21 44 05

Imatge 20-23: Establiment Kdnig Migdia

Font: Pagina web Konig
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Konig Espai Gironés

Ubicat a Salt, a l'interior del centre comercial Espai Gironés i en la zona dedicada
ala restauracié. Es un local amb una imatge posada al dia, i que segueix els trets

diferencials dels restaurants Konig.

El de Salt, és I'unic establiment que els diumenges fa un horari diferent, de 13:00
a 0:00 ja que aquest dia, 'Espai Gironés té les botigues tancades.

Aquest local situat a Salt (17190) al Cami dels Carlins, 10, disposa d’un total de

33 treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 140 persones.

El seu numero de contacte és: 972 43 91 23

Font: Pagina web Konig
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Koniqg Vilablareix

Ubicat a Vilablareix, proxim a l'area de gran establiments comercials i en una
zona de molt facil aparcament. Un restaurant molt ampli, recentment remodelat i

amb la linia, disseny i carta dels locals Konig.

Aquest local situat a Vilablareix (17180) al C/ Mas Falgas, 2 baixos, disposa d’un
total de 42 treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 260

persones.

El seu numero de contacte és: 972 39 65 85

Imatge 26-29: Establiment Konig Vilablareix

Font: Pagina web Konig
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Konig Barcelona Centre

Ubicat al cor de Barcelona, just al costat de I'emblematica Plagca de Catalunya.
Disposa de dues plantes a linterior i d'una terrassa a la mateixa Rambla

Catalunya, un dels principals eixos comercials de la ciutat.

Aquest local situat a Barcelona (08007) a Rbla. Catalunya, 5, disposa d’un total
de 45 treballadors els quals s’han de fer carrec d’un aforament de 220 persones.

El seu numero de contacte és: 93 412 28 36

il

ni!lt":{/ |

1 ?

Imatge 30-33: Establiment Kdénig Barcelona Centre
Font: Pagina web Konig
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Konig Barcelona Born

Esta ubicat just al costat del mercat del Born de Barcelona, en una de les places
més maques de la ciutat, i alhora envoltat d'un dels barris més dinamics. Un
restaurant acollidor en el qual gaudir de la carta del Konig, que també compta

amb una terrassa.

Aquest local situat a Barcelona (08003) al Carrer de la Fusina, 3, disposa d’'un
total de 28 treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 150

persones.

El seu numero de contacte és: 935 41 65 71

B (|

I
1 —
Ha’.“ 1 . &

Imatge 34-37: Establiment Kdnig Barcelona Born

Font: Pagina web Konig
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Konig Figueres

Es troba al centre de Figueres, molt a prop del museu Dali. Disposa d'una gran

terrassa davant del Teatre Municipal el Jardi de Figueres.

Aquest local situat a Figueres (17600) al C/ Nou, 30, disposa d’un total de 25

treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 210 persones.

El seu numero de contacte és: 972 50 23 44

Imatge 38-41: Establiment Konig Figueres

Font: Pagina web Konig
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Konig Platja d’Aro

Local situat al carrer més céntric d'aquesta localitat de la Costa Brava, disposa

d'una amplia terrassa on poder gaudir de I'ambient de Platja d'Aro.

Aquest local situat a Platja d’Aro (17250) a I'Avinguda de S’Agaré, 74, disposa
d’un total de 35 treballadors els quals s’han de fer carrec d’un aforament de 230

persones.

El seu numero de contacte és: 972 82 71 72

Imatge 42-45: Establiment Konig Platja d’Aro

Font: Pagina web Konig
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Kdnig Vic

Aquest nou establiment s'ubica al Poligon Industrial Sot del Pradals, en una zona
d'oci de la ciutat que ofereix facilitat d'aparcament i d'accés des de diferents punts

de la comarca d'Osona.

El nou Kdénig Vic va obrir les portes al public I'any 2019, disposa de dues plantes

i una terrassa.

Aquest local situat a Vic (08500) al Cami de la Tolosa, 16, disposa d’un total de

30 treballadors els quals s’han de fer carrec d’'un aforament de 200 persones.

El seu numero de contacte és: 93 808 52 75

Imatge 46-49: Establiment Konig Vic

Font: Pagina web Kdnig
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Kdnig Blanes

El nou local esta situat a Blanes, al numero 51 de I'avinguda de I'Estacio, i es

converteix en el primer a la comarca de La Selva.

El nou restaurant té una superficie de 1.000 m2 distribuits en dues plantes i la
seva capacitat és al voltant de 300 comensals. Estara obert tots els dies de I'any,
amb un horari de cuina sense interrupcions a partir de les 9 del mati fins a les
23:30, i fins a mitjanit els divendres i dissabtes. Mantindra la filosofia de la resta
de locals del Grup Konig, que treballen amb la intencié de complementar I'oferta
restauradora de les ciutats on es troben presents, oferint una experiéncia basada
en establiments estilitzats, un servei i uns productes de qualitat i uns preus
raonables. Konig Blanes utilitzara productes frescs i de proximitat, com per
exemple carn de primera qualitat de Banyoles o patates fresques i tallades a ma,
entre d'altres. Els plats que oferira, com la resta de locals del grup, el convertiran

en un establiment apte per a tots els publics, des de mainada fins a gent gran.

El seu numero de contacte és: 872 20 43 83

Imatge 50-51: Establiment Kdnig Blanes

Font: Pagina web Kdnig
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2.1.6. Analisi de la cartera de productes i la seva contribucid a la

facturacio
Actualment, la carta del Konig és amplia i variada, amb propostes per a tots els
gustos i per a diferents publics. Intenta ser un referent amb la seva oferta
d’entrepans, salsitxes d’estil alemany i les diverses tapes o plats a la carta que

ofereixen.

També s’adapten a les noves tendéncies actuals de la societat, on es demana
productes més lleugers i saludables com, entrepans d’alta qualitat, amanides

variades i productes naturals i de proximitat
Actualment els seus productes es troben dividits en 15 seccions:

- Hamburgueses

- Amanides

- Tapes

- Plats combinats

- Cocadoliipa de cereals
- Pa de formatge

- Bagels i focaccias

- Americans

- Entrepans estil Miinchen
- Postres

- Sucs naturals i batuts

- Cafés iinfusions

- Minis

- Cerveses

A la seglient pagina podreu trobar la carta que Konig actualment ofereix.
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La contribucio d'aquests productes mencionats anteriorment en la facturacié de
I'empresa ressalten les patates braves del Konig, aquest producte és el més
demanat a tots els locals. Pel que fa a les hamburgueses, actualment a la carta
n'hi ha més de 22 tipus, tot i que tal i com ens va confirmar en Xevi, el nostre
contacte del Konig, I'hnamburguesa numero 10 és la més venuda en tots els
locals (sense excepcid), el mateix passa amb les postres, on el Coulant de
xocolata, és el producte més venut, per tant, repeteix el mateix cas que els

anteriors.

L'analisi de plats se sol fer un cop I'any, just abans de fer els canvis de carta (es
fan anualment), i en aquest estudi s'analitzen les vendes, marges, altres inputs
variables i sobretot "sensacions" per decidir quins productes entren a la carta,

quins es canvien i quins son eliminats.

2.1.7. Proveidors actuals

Konig al ser una empresa familiar, han optat per no tenir franquicies, aixo els
permet poder mantenir el compromis de qualitat que volen oferir a tots i cadascun
dels seus clients. Aquesta mesura també els ajuda el fet de mantenir i créixer

juntament amb els seus proveidors.

Els actuals proveidors del Kdnig son tots locals. Com que no es té un magatzem
central, els mateixos proveidors s'encarreguen de la distribucioé dels productes,

per aquest motiu tots els proveidors es troben a Catalunya.

Efectuen entregues setmanals a cadascun dels 12 restaurants del grup. El fet
que els proveidors siguin locals, permet tenir una relacié estreta amb ells.
L'ambient entre el Konig i els seus proveidors és espléndida i aixd ajuda a poder
optar a una qualitat i una gamma de productes tan exclusiva com sigui possible,
cosa que permet tenir una gamma de productes diferenciats dels restaurants
locals perqué es busca produir productes a mida i exclusius per lI'empresa i

sobretot, pels consumidors.

Per exemple, el proveidor del pa rod6 de les hamburgueses és el mateix des del

primer dia, el Frankfurt i les salsitxes el proveidor és el mateix des de fa 25 anys.
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Avui en dia, compten amb cinc proveidors de pa, cada forn de pa esta

especialitzat amb un tipus de pa.

Un altre exemple sén les conegudes "braves del Kénig". Es I'inic producte que
segueix un recorregut diferent de la resta de productes. El distribuidor entrega
les patates fresques (mai congelades) a les oficines, on hi ha una cuina i cinc
persones son encarregades de palar-les. Un cop estan palades, es couen fins a
un a punt de coccio reduit i sdbn guardades a un lloc especific de la cuina, que
compti amb les condicions idonies pel bon estat d'aquestes. El seguent dia, dues
camionetes propies del Konig reparteixen aquestes patates a tots els
establiments, on aquests, només les acaben de coure i seguidament son

servides.

2.1.8. Clients Actuals

El public actual del Konig és principalment jove i jove adult, amb una presencia
notable de turistes i locals. Aquest restaurant de menjar rapid i hamburgueses
atrau clients que busquen una opcié economica i de qualitat en I'ambit de menjar
rapid. Amb ubicacions com Barcelona i Girona, el Kdnig é€s popular tant entre els

residents locals com entre els visitants de Catalunya.

Tot i aixi, 'empresa no analitza les dades dels clients, unicament controlen el
numero de comensals i el valor del tiquet mig (aquesta informacié és
proporcionada per el tiquet de caixa), perd no s’analitza de forma informatica o

analitica, simplement es tenen les dades.

A través de cada director de cada un dels establiments, es demana un feedback
de sensacions sobre els clients i la seva satisfaccio sobre el servei ofert i s'intenta
que aquest coincideixi amb la manera que el Konig vol fer les coses. Aquesta és
la principal mesura que s’utilitza per analitzar la situacié de cadascun dels locals

de forma independent i seqguidament de forma global.
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2.1.9. Politica de comunicacio

La politica de comunicacio és un manual establert pel departament de recursos
humans i la direccié d'una empresa, que defineix els objectius, activitats i
metodologia de treball de I'empresa en relacié amb la comunicacié. Aixo inclou
la comunicacio interna, externa i en xarxes socials, aixi com les regles per a I'us
de dispositius empresarials. La finalitat és consolidar una cultura comunicativa i
conductes que donin suport als objectius corporatius, especialment en situacions

de crisi de reputacio.

La politica de comunicacio del Konig es basa exclusivament en la seva pagina
web, el seu Instagram i en menor mesura, el Facebook. Evidentment cadascun

dels restaurants també poden actuar com a agent comunicador.

No es solen utilitzar altres mitjans de forma regular, com ara premsa escrita,
radio, revistes especialitzades; unicament es trenca aquesta “regla” quan
s’inaugura un restaurant, llavors si que es fa una petita campanya de promocio
en diaris locals (El Punt Avui i Diari de Girona, aixi com en radio (Rac1 + Rac105

+ alguna emissora local).

També habitualment a cada inauguracié d’'un restaurant s’ha fet una accié
solidaria, on es dona tota la recaptacié del primer dia d’obertura a alguna entitat
social o alguna fundacié dedicada a la investigaci6 Biomédica, aqui també

s’afavoreix la sinergia de les entitats amb la del Konig
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2.2. Analisi Economic de 'Empresa

Resum economic dels diferents establiments analitzats

Després d'analitzar economicament els diferents establiments que actualment
compta Konig s'han pogut extreure diferents conclusions. Pel que fa al capital
social varia molt depenen de l'establiment, tot i que la gran majoria aquest capital
oscil-la entra 3.000€ i 3.500€, excepte algun cas que arriba inclus a més de
100.000 €.

Els ingressos d'explotacid, resultat de I'exercici i fons propis de quasi tots els
establiments, segueixen una dinamica comuna. Tots aquests aspectes de
I'empresa es van veure afectats per la Covid-19, durant I'any 2020, on podem
veure una reduccié monetaria important, tot i que en alguns establiments aquest
impacte ha sigut menor. Durant I'any 2021, les xifres han remuntat notablement,

tot i encara esta molt lluny de les xifres del 2019.

La rendibilitat financera i econdmica segueixen el mateix patré descrit
anteriorment, pero si que podem destacar les dades extretes de la liquidacio

general i el percentatge d'endeutament dels locals.

Per una banda, trobem la liquidacid, on en la gran majoria dels locals va ser
major a 1.5, la qual cosa significa que posseeix circulant suficient per a complir
amb les seves obligacions més immediates. Pero la petita minoria, el seu resultat
era molt inferior a 1.5, xifra preocupant, ja que significa que I'entitat no compta

amb la solvencia adequada per a fer front al seu deute a curt termini.

Per altra banda, es troba el percentatge d'endeutament, on es pot observar que
la gran majoria se situen per sota el 40%, la qual cosa significa que I'empresa no
ha assumit riscos, per tant, hi ha un mal aprofitament de recursos propis. Hi ha
alguna excepcid on aquest percentatge és superior el 60%, la qual cosa significa
que la majoria dels seus actius son finangats mitjangant deutes, en

consequeéncia, I'empresa ha assumit una gran quantitat de riscos.

Finalment, el nombre total d'empleats es va veure afectat per la Covid-19, on es
va presenciar una disminucié d'aquests. Les xifres del 2021 han mostrat una
recuperacio de personal que es relaciona amb un augment de feina després de
la Covid. Al
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3. ANALISI EXTERN
3.1. Analisi del Macroentorn (PESTEL)

Es de gran importancia per a aquest projecte conéixer sobre I'entorn que I'envolta
ja que l'actualitat politica, econdmica, social, tecnolodgica, ecologica i legal
juntament amb els canvis que es produeixen, seran significatius per entendre les
oportunitats i amenaces que enfronta sector de la restauracié al moment de
prendre decisions estratégiques que beneficiin el negoci en questio. Per aixo cal
fer una analisi PESTEL, una eina per analitzar I'entorn extern dels factors abans

esmentats.

3.1.1. Aspectes ecologics i medi ambient

Els restaurants ecologics han guanyat protagonisme durant els darrers anys, i

s’han convertit amb noves tendéncies per ajudar al medi ambient.

Pel sector de la restauracido és important tenir aliments i utensilis de cuina
d’excel-lent qualitat, cuidant no només la naturalesa, siné també ajudant el pais

a ser més sostenible.

Els restaurants tenen consciéncia de la quantitat desaprofitaments organics que
generen, i han comengat a buscar mesures per contrarestar aquest problema.
Una de les accions escollides es basa en adoptar una postura ambientalment
amigable, aquest concepte significa que tots els residus alimentaris, olis i grassa
usats no seran abocats a la xarxa publica de clavegueram, és a dir aquests
residus son lliurats als gestors autoritzats, per aixd sén emmagatzemats

temporalment en recipients tapats.

Perd realment, qué és un restaurant ecologic? La tendéncia d'implementar una
alimentacié saludable per part dels consumidors, €s cada vegada més important
i ja ha comencgat a generar una demanda d’ingredients, productes i combinacions
d’aliments que proporcionen beneficis per I'organisme. La principal idea de
restaurants ecologics esta enfocada en utilitzar en major mesura productes

naturals.

Molts restaurants s’estan sumant a la idea de cuidar el medi ambient i adoptar

totes aquestes mesures com un estil de vida, per aquesta rad, cuiners de tot el
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mon deixen de banda els restaurants convencionals per centrar-se en aquells
que respecten la naturalesa. Per aix0 els restaurants han comencgat a millorar
I'ds dels residus, amb la principal finalitat de ser cada dia més eco amigable, fent

d’aquest fet una prioritat i no simplement per complir un requisit.
- Com pot ser sostenible un restaurant?

Als restaurants, també hi ha aspectes ecologics i mediambientals que cal tenir
en compte per reduir el seu impacte ambiental i contribuir a un futur sostenible.

Alguns d'aquests aspectes son:

1. Consum d'energia: els restaurants poden reduir el seu consum d'energia
mitjancant la utilitzaci6 de tecnologies d'estalvi energetic, com ara
il-luminacié LED, equips de cuina d'alta eficiéncia energética, sistemes de
calefaccié i refrigeracié eficients, entre d'altres.

2. Gestio de residus: és important que els restaurants tinguin un sistema de
gestié de residus efectiu, que permeti la separacié i el reciclatge dels
residus, la minimitzacio de residus i la disposiciéo adequada dels residus
no reciclables.

3. Seleccid d'ingredients i productes: els restaurants poden contribuir a la
sostenibilitat ambiental mitjancant la seleccié d'ingredients i productes
locals, organics i sostenibles, reduint aixi la petjada de carboni i donant
suport a productors locals.

4. Us d'aigua: I'is eficient de I'aigua és fonamental als restaurants, a través
de tecnologies d'estalvi d'aigua, la reutilitzacio de I'aigua, i la minimitzacio
de I'us d'aigua en la neteja i la rentada dels plats.

5. Disseny i construccié del restaurant: en la construccié i disseny dels
restaurants s'han de tenir en compte aspectes d'eficiencia energeética, us
de materials sostenibles i de baix impacte ambiental, i la utilitzacio de
tecnologies d'estalvi d'aigua.

6. Contacte directe amb els productors per a conéixer, de primera ma, els
seus sistemes de cultiu.

7. Envasos reciclables, limitant les quantitats de plastic que emboliquen els

aliments.
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8. Peixos d’aquicultura o d'extraccié respectuosa. L'arrossegament de
pesca, d'on prové una gran quantitat del peix, destrossa els fons i fauna
marina.

9. Comerg just per a aquells productes que siguin obligatoriament

d'importacié.

No es redueix a servir menjar saludable i ecologic. Va molt més enlla. La
sostenibilitat t& a veure amb la responsabilitat social, mediambiental, gestié de

residus, I'aprovisionament de matéries primeres i valors.

Durant els proxims anys els restaurants hauran de caminar cap a la sostenibilitat
tant si com no, “per a adaptar-se a les exigéncies dels clients, que valoraran molt
que el restaurant sigui respectués amb el medi ambient, i per a complir les
normatives publiques”, explica a Ecovidrio Mario Canadas, vicepresident

executiu de la Xarxa d'Associacions de Restaurants Sostenibles.

Els resultats de I'ultim estudi del Barometre de Percepcidé i Consum dels Aliments
Ecologics, publicat pel Departament d'Agricultura, Ramaderia, Pesca i
Alimentacio (DARP) de la Generalitat de Catalunya, mostren com més del 60%
de la poblacié catalana consumeix productes ecologics, tot i que amb una

frequéncia molt diferenciada.

Un 46.8% ho fa un cop minim un cop al mes, mentre que els consumidors que
ho fan algun cop esporadicament ja arriben al 13,4%. Les persones que
consumeixen diariament també pugen des de l'anterior barometre, i ara gairebé
arriben al 8%. Aixi doncs, en aquesta ocasio I'augment del consum dels aliments
ecologics afecta totes les franges de consum, des de les persones que entren de
nou a consumir productes ecologics fins a les que ja en consumien, que van
incrementant la seva intensitat de consum, és a dir, es van fidelitzant cada cop

mes.
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Freqiiéncia de consum d’aliments ecologics a Catalunya
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Grafic 1: Freqiieéncia de consum d’aliments ecologics a Catalunya.

Font: Barometre Generalitat

Pel que fa als aliments ecologics més consumits, és la verdura/llegums (en
consumeixen el 76,6% dels consumidors d’aliments ecologics), els ous (72,1%),
i la fruita (69,5%). Tot seguit venen la llet i els derivats lactics (58,6%), la carn
(49,6%), el pa, cereals i pasta (47,9%), i I'oli ecologic (32%).

De la llista d’aliments que li llegiré a continuacid, quins aliments ecologics es consumeixen a

casa seva?
4 Verdura i llegums ecologics 76,6% h
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Grafic 2: Quins aliments ecoldgics es consumeixen a casa seva?
Font: Barometre Generalitat

El principal lloc de compra dels productes ecoldgics és principalment les botigues
especialitzades en productes ecologics (46,9%), mantenint la seva posicio, la
compra en hipermercats, supermercats i grans superficies arriba practicament al
mateix nivell, pujant 12 punts des de l'any 2015. La resta d’opcions va

lleugerament a la baixa.
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Lloc de compra dels aliments ecologics
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Grafic 3: Lloc de compra dels aliments ecoldgics a Catalunya.

Font: Barometre Generalitat

El Barometre de Percepcié i Consum dels Aliments Ecoldgics 2020 té com a
objectiu quantificar i qualificar el coneixement i els habits de consum d’aliments
ecologics dels consumidors catalans i mesurar la seva evolucié. Aquesta és la
sisena onada del Barometre, després de les realitzades els anys 2008, 2009,
2010, 2012 i 2015. S’ha realitzat a partir de 1.600 entrevistes efectuades a la
poblacié catalana i ha estat elaborat pel Departament, a través de I'empresa
Gabinet d’Estudis Socials i Opinié Publica SL, i ha comptat amb la col-laboracié
del Centre d’Estudis d’Opinié (CEO).

- A Catalunya el 3 de mar¢ del 202 va entrar en vigor I'atorgament del
Distintiu de garantia de qualitat ambiental als establiments de la

restauracio.

El Distintiu de garantia de qualitat ambiental per als establiments de restauracié
té com a principal finalitat promoure I'eco eficiéncia i la sostenibilitat ambiental
en la planificacié i gestid d'aquests establiments. L'objectiu és minimitzar els
impactes ambientals i promoure el desenvolupament sostenible més enlla dels

requisits derivats del compliment de la normativa vigent.

Per definir els criteris del qualitat ambiental per als establiments de restauracio,
s'ha de treballar en tot moment amb I'objectiu que siguin adequats per tal de
satisfer els principis de l'economia circular, posant especial émfasi en la

prevencio del malbaratament alimentari i la gestié dels envasos i altres residus,
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i criteris relacionats amb la oferta alimentaria, la eficiéncia energética, l'estalvi

d'aigua i mobilitat sostenible entre d'altres.

D'acord amb el Decret 316/1994, de 4 de novembre, sobre |'atorgament del
Distintiu de garantia de qualitat ambiental per la Generalitat de Catalunya,
modificat posteriorment pel decret 296/1998, de 17 de novembre, pel qual
s'amplia I'ambit del Distintiu de garantia de qualitat ambiental als serveis, i amb

la finalitat de reduir I'afeccié al medi ambient dels establiments de restauracio;

Definir la categoria d'establiments de restauracié i els criteris de qualitat
ambiental per optar al Distintiu de garantia de qualitat ambiental, que es regeixen

pels apartats seguents segons el departament de territori i sostenibilitat:

Segons la resolucié tes/1751/2020, de 26 de juny, per la qual es fa publica la
resolucié per la qual s’estableixen els criteris ambientals per a I'atorgament del
distintiu de garantia de qualitat ambiental als establiments de restauracio, diu

explicitament la segtient informacio:
1. Categoria de servei.

D'acord amb el Decret 112/2010, pel qual s'aprova el Reglament

d'espectacles publics i activitats recreatives, les activitats de
restauracié son aquelles que es realitzen en locals que tenen per
objecte oferir menjars i begudes al public assistent per ser consumits
en el mateix establiment. Tenint en compte la classificacio del mateix
decret i d'altres documents de referéncia local com ara 'Ordenanca

municipal de les activitats i dels establiments de concurréncia publica

de Barcelona o la guia d’ambientalitzaci6 de menjadors col-lectius,

s'han agrupat els establiments que poden sol-licitar el distintiu de
garantia de qualitat ambiental en les tres categories que es descriuen

a continuacio:
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Restaurant.

Disposa de servei de menjador amb la finalitat d'oferir apats al
public, consistents basicament en dinars i sopars, mitjangant preu,
per ser consumits en el mateix establiment en qué es desenvolupa
I'activitat. S'hi inclouen els restaurants d'autoservei i bufet on els
apats son exposats perque el client esculli ell mateix el plat que
desitja sense servei de cambrers personalitzat. En qualsevol cas,
els aliments servits poden ser elaborats en la cuina del propi
establiment o bé procedir d'una empresa de catering o cuina
industrial degudament inscrita en el Registre Sanitari d'Industries.
En cas de procedir d'una empresa de catering o cuina industrial,
cal que aquestes també demostrin el seu compliment amb els

criteris ambientals especificats en aquest annex.
Bar amb restauracié menor.

Inclou (a) bars amb restauracié mixta menor que disposen de barra
i, addicionalment, de servei de taules, per proporcionar al public,
mitjangcant preu, begudes acompanyades de tapes i d'entrepans
freds o calents; i (b) establiments de menjar rapid en els que es
poden elaborar tapes i entrepans freds i calents, perd que no
inclouen una atencié i servei a les taules i que ofereixen, en
qualsevol cas, la possibilitat d'emportar-se el menjar fora de
I'establiment. Els aliments servits en ambdues tipologies poden ser
elaborats en la cuina del propi establiment o bé procedir d'una
empresa de catering o cuina industrial degudament inscrita en el
Registre sanitari d'industries. En cas de procedir d'una empresa de
catering o cuina industrial, cal que aquestes també demostrin el
seu compliment amb els criteris ambientals especificats en aquest

annex.
Restaurant-bar.

Aquesta activitat t& com a objecte oferir al public, mitjangant preu,

els serveis de restaurant i de bar conjuntament.
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S'exclouen les categories de bars sense servei de restauracio,
caterings, forns i pastisseries, serveis de proveiment de menjar
preparat per emportar-se, aixi com gelateries, orxateries i altres

comercos de venda al detall de productes alimentaris.
—2 Sol-licitants.

Poden sol-licitar el Distintiu de garantia de qualitat ambiental els
titulars dels establiments de restauracié ubicats a Catalunya que
compleixen amb una de les 3 categories especificades

anteriorment.
—3 Criteris.

Les propietats o caracteristiques de qualitat ambiental especifiques
de la categoria de servei definida a l'apartat 1 s'avaluen segons els
criteris i el sistema d'avaluacié establerts a l'annex d'aquesta

Resolucio.
—4 Periode de validesa.

La definicio de la categoria de servei i dels criteris especifics per a
aquesta categoria té un periode maxim de validesa de tres anys a
partir de la data de publicacié d'aquesta Resolucié al Diari Oficial

de la Generalitat de Catalunya.
—5 Numero de codi.

Als efectes administratius, el numero de codi assignat a la categoria

de servei és: Codi 370: Establiments de restauracio.
—6 Us de la marca.

6.1 L'Us de la marca s'ha d'adequar a les especificacions indicades
a les normes grafiques establertes pel Departament de Territori i
Sostenibilitat per a la utilitzacié del Distintiu de garantia de qualitat

ambiental.
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6.2 La llegenda que ha de figurar al Distintiu de garantia de qualitat
ambiental és la seglent: “Respectués amb el medi ambient”, o bé
la seva traduccio literal a la resta d'idiomes en qué estigui la

informacio general de l'establiment.

6.3 El logotip identifica I'empresa i no podra ser utilitzat per a la
publicitat de productes, ni en els productes mateixos ni en els
envasos. L'establiment podra utilitzar el logotip del Distintiu en la

seva imatge corporativa (fullets, paper de cartes, etc.).

3.1.2. Tendéncies

Després de la plaga del brot de COVID-19, la restauracié espanyola ha continuat
aquest estiu amb un augment sostingut del negoci i ha estat capag de recuperar
més del 80% de la facturacio del mateix periode de 2019. Segons dades de la
signatura de recerca de mercats The NPD Group, el mercat va aconseguir tant
al juliol com a l'agost el volum més gran mensual de vendes dels 15 mesos

anteriors.

L'estiu va accelerar la recuperacié d'alguns sectors ressagats, com la restauracio
internacional i les cafeteries, i va ajudar al fet que altres segments del sector,
com la restauracio informal i el menjar rapid, practicament tornessin als seus

nivells de negoci intern previs a la pandémia.

Si bé encara un 27% menys que en 2019, la despesa dels consumidors
espanyols en negocis de restauracio entre gener i agost va augmentar un 26%
en comparacio amb el mateix periode de 2020. Com a resultat, entre les
principals economies europees, el sector de la restauracié a Espanya, que va ser
juntament amb el d'ltalia el més castigat per la crisi sanitaria, és el que més rapid

s'esta recuperant.

Segons Edurne Uranga, Directora de Foodservice de NPD a Espanya, "En
aquest entorn, s'esta configurant un nou mapa d'ocasions de consum, impactat

pels nous estils de vida esperonats per I'epidemia”. Segons l'empresa de
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recerca, les seglents tendencies es troben entre les que estan remodelant la

industria:
- Teletreball

Segons l'estudi Sentiments de The NPD Group, la proporcié de persones que
treballen a temps parcial des de casa s'ha duplicat. Mentre que abans de COVID-
19, 2 de cada 10 entrevistats ja ho feien, durant la pandémia aquesta xifra va
augmentar al 42%, i I'expectativa dels mateixos treballadors és que el 37%

continui fent-ho després d'aquesta crisi.

La pérdua de 220 milions de visites anuals als menjars del migdia en
establiments de restauracio a causa de la reduccio dels desplagaments al treball
es suma al descens del consum relacionat amb els viatges de negocis.

- Homing

Les families van comprar nous mobles i tecnologies per a les seves llars durant
la pandémia, com a cafeteres, piscines, subscripcions a plataformes de video a
la carta, aparells de gimnastica a casa, etc. Part d'aquest temps lliure es passara

fora de casa, mentre que una altra part es passara dins.

Seguretat

La "nova normalitat" no ha fet que els consumidors s'oblidin de COVID-19;
continuen volent que els negocis ofereixin mesures de prevencié d'infeccions.
Aquest continua sent el principal factor a I'nora de triar un restaurant en lloc d'un

altre.

Els principals criteris que els clients continuen esperant dels restaurants avui dia
soén la distancia entre taules (una prioritat per al 67% dels enquestats), les
condicions higieniques (58%), I'aforament limitat (56%), la disponibilitat de zones

a l'aire lliure (50%) i que el personal porti mascares i guants (47%).
- Experiéncia

Després que el sector es veiés sotmés a restriccions i prohibicions, el consum

per plaer, més que el consum impulsiu o relacionat amb el treball, representa la
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major part del consum en els canals de restauracio i altres serveis alimentaris.
Cada vegada més consumidors reserven en restaurants i bars, sobretot per a

donar-se un capritx.
- Benestar i bona salut

Es desitja donar-se un capritx sense renunciar a I'atencio médica. Vuit de cada
deu espanyols diuen estar més preocupats per aixo ara que abans del brot, la
qual cosa indica que la pandemia ha augmentat la preocupacié per la propia
salut. Preocupacié que el desig de menjar millor sigui compartit per la majoria de

la gent.

En les nacions del sud d'Europa, on un major percentatge d'individus sén
conscients del seu benestar que en els seus veins europeus, aquesta tendéencia

és especialment significativa.

- Compra local

A més de preocupar-se per si mateixos, també ho fan pel medi ambient. En
aquest sentit, la crisi sanitaria ha augmentat la preferéncia dels consumidors
espanyols pels béns produits localment: El 63% dels consumidors creu que
aquests productes sén més segurs que els procedents d'altres paisos europeus,

inclos el Regne Unit, on el 44% comparteix aquesta creenca.
- Digitalitzacio

Els serveis per al consum fora del local (takeaway, drive thru i delivery) s'han

consolidat en els habits dels consumidors.

Les aplicacions aporten major competéncia al mercat: el 60% dels entrevistats
afirma que les app de delivery son una bona manera de provar nous restaurants
i receptes; un 40% declara que té diverses aplicacions en el mobil i les usa totes;
i un 49% busca cadenes i restaurants coneguts quan demana menjar a domicili

a través d'app (Restauracion News, 2023b)

Perd no sols el delivery és important en la digitalitzacio front office del sector; els

consumidors a més demanden opcions digitals no sols per encarregar el menjar,
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sin6 també per veure els productes en menus digitals o utilitzar sistemes de

pagament sense contacte a través del mobil.

“El foodservice va recuperant progressivament els nivells anteriors a la
pandémia, perd és important ser conscients que els nous estils de vida
marquessin I'evolucié de les diferents ocasions de consum. Tot i que es recuperi
la xifra prévia, el ventall d'ocasions sera diferent. Els operadors i fabricants s'han
de preparar per a la transformacio que esta experimentant el sector. El panorama
esta canviant o canviara radicalment i aquell que ho entengui sobreviura”,

conclou Edurne Uranga.
- La reformulacié del menu del dia

El menu del dia continuara sent una constant en I'esmorzar dels espanyols. A
mesura que s'assenteixi el treball hibrid, aquest format d'alimentacié recobrara
forgca. Sobretot, en determinades zones de les ciutats com els districtes financers
i els espais de negocis. No obstant aix0, la clau ja no sera tant ‘quant es menja’,
sind ‘qué es menja’. Aixd implica reinventar el format per a prioritzar qualitat

enfront de la quantitat.

3.1.3. Factors Politics i Legals

En aquest punt analitzarem quines son les politiques o legislacions que afecten
I'establiment del nostre negoci.

La normativa que regula els establiments turistics de restauracié (bars,
restaurants i cafeteries) sol ser de caracter autondmic, encara que si no, regira

la de caracter estatal.

Normativa Estatal

La normativa a qué esta subjecta I'activitat de la restauracié a nivell estatal és
la Orden de 17 de marzo de 1965 (BOE de 29 de marzo de 1965), per la qual

s'aprova I'Ordenacié Turistica de Restaurants, Ministeri d'Informacié i Turisme ;

La normativa conté:

o Definicid de restaurant i crea exclusions.
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« Regula les competencies (ara com ara substituides per les disposicions
sobre competéncies organiques de les comunitats autdnomes)

e Ordena l'autoritzaci6 dels establiments.

« Estableix régim de preus, publicitat de plats, facturacio sobre el que si que
s'han dictat disposicions autondmiques que substitueixen en els seus
respectius territoris aquesta ordenacio quant a aquesta materia.

e Regula les categories i els requisits.

e Ordena la confeccidé de cartes i menus. Aquesta part de la normativa ha
estat modificada per la Orden de 29 de julio de 1978 (BOE de 19 de julio
de 1978), del Ministeri de Comerg i Turisme, per la qual es modifiquen les

normes sobre menus i cartes de restaurants i cafeteries. A més,
posteriorment van ser derogades pel Reial Decret 39/2010, del 15 de
gener, pel qual es deroguen diverses normes estatals sobre accés a
activitats turistiques i el seu exercici.

o El Reial decret 3484/2000 de 29 de desembre (BOE de 12 de gener de
2001) estableix les normes d'higiene per a l'elaboracid, la distribucié i el

comerg de menjars preparats.

Normativa Autondomica (Catalunya).

A Espanya, les comunitats autonomes tenen competéncies per legislar i
supervisar els establiments de restauracio.

Segons la normativa a Catalunya, “s'entén per establiments de restauracio
aquells locals oberts al public que tenen com a activitat principal subministrar de
manera habitual i mitjiangant preu menjars i begudes perquée siguin consumits”
dins de les seves instal-lacions pero també els de venda de menjars per
emportar.

Dins dels establiments de restauracié s'hi inclouen els bars, restaurants,
cafeteries, etc. i "tots aquells establiments que duguin a terme [l'activitat de
restauracio, amb caracter complementari, en locals de publica concurrencia
compresos al cataleg vigent d'espectacles, activitats recreatives i establiments

publics”.
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Obligacions de la restauracié a Catalunya

Els bars i restaurants catalans es consideren establiments publics, encara que
sense perjudici que la direccié de cadascun pugui establir normes sobre I'Us dels

seus serveis o instal-lacions (dret d'admissio).

Higiene i conservacio

Els establiments de restauraci® han de mantenir els locals i els serveis en

perfectes condicions higieniques i de conservacio.

Preus

- Publicitat: els restaurants han de donar la maxima publicitat dels
preus dels serveis que ofereixen, que cal exhibir, redactats
almenys en catala, tant a linterior com a Iexterior dels
establiments. En aquest mateix sentit, els bars només els han
d'exhibir a l'interior de I'establiment, de manera visible.

- Els preus seran globals: sense perjudici del que estableix mateéria
tributaria. En qualsevol cas, s'ha d'especificar si s'hi inclou I'impost

corresponent o es cobra a part.
No es podran cobrar conceptes com ara reserva, coberts, taula o similars.

Facturacio

Els restaurants catalans han de remetre la factura obligatoriament dels apats.
Aquesta incloura els diferents conceptes amb els seus preus respectius, per
separat i en escriptura intel-ligible per al client. No es poden cobrar altres serveis

o conceptes no sol-licitats per ell.

Els bars només han d'expedir un tiquet. A les factures dels menus cal consignar-

ne unicament la identificacio i el preu global.

Fulls de reclamacions

Els establiments de restauracio estan obligats a disposar de fulls de reclamacio
a disposicid dels clients d'acord amb el que estableix el Decret 171/1991 de 16
de juliol (norma catalana), i anunciar I'existéncia de forma visible a l'interior de

['establiment.
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Cartes de serveis i menus

Els restaurants han d'oferir al public les cartes de plats i de vins (relacions de
menjars i begudes, respectivament, que ofereixen) amb els preus, com a minim,

en catala.

La carta de plats i vins es presentara al client a I'hora d'oferir-los els serveis.

Els restaurants i restaurant-bar en cas d'oferir al public un menu han d'incloure
en el preu global el pa, una beguda i les postres.

El client que sol-liciti un menu esta obligat al pagament integre del preu establert

encara que renuncii a consumir-ne algun dels components.

Supressio de barreres arquitectoniques

En el disseny del mobiliari, distribucié d'espais, situacio i caracteristiques dels
accessos i serveis higienics, als establiments de restauracioé de nova creacié amb
capacitat superior a 50 places s'ha de complir el que estableix la normativa vigent

de la Generalitat de Catalunya supressio de barreres arquitectoniques.

No obstant aix0, atenent a la sol-licitud dels interessats, quan es tracti d'edificis
existents que per les seves caracteristiques requereixin per adaptar-los mitjans
técnics o econodmics desproporcionats, els delegats territorials podran, previ
informe del Consell per a la promocio de I'accessibilitat i supressié de barreres

arquitectoniques, tindre la possibilitat d'eximir-los d'aquest compliment.

Llei Antitabac 2011

Llei 42/2010, de 30 de desembre, per la qual es modifica la Llei 28/2005, de 26
de desembre, de mesures sanitaries davant del tabaquisme i reguladora de la

venda, el subministrament, el consum i la publicitat dels productes del tabac.

La reforma consisteix basicament en la modificacié d'alguns punts de la llei
anterior. Entre altres, la principal modificacid, que afecta directament els
establiments de restauracid, és la prohibicioé total de fumar a tots els espais

publics tancats, inclosos bars, restaurants, i altres llocs d'oci.

Altres lleis i normatives que han de complir els restaurants dins de Catalunya:
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1. Llei 17/2010, de 29 de juny, de la Generalitat, de seguretat alimentaria i
nutrici6 de Catalunya: aquesta llei estableix les normes de seguretat
alimentaria que han de seguir els restaurants per garantir la salut dels
consumidors.

2. Llei 20/2009, de 4 de desembre, de prevencié i control ambiental
d'activitats: aquesta llei estableix les condicions que han de complir els
restaurants per garantir la proteccio del medi ambient.

3. Llei 12/2012, de 26 de desembre, de turisme: aquesta llei regula les
activitats turistiques i, per tant, també els restaurants que ofereixen
serveis a turistes.

4. Normativa sobre higiene alimentaria: aquesta normativa estableix les
normes d'higiene que han de seguir els restaurants per garantir la salut
dels consumidors.

5. Normativa sobre seguretat laboral: aquesta normativa estableix les
mesures de seguretat que han de seguir els restaurants per garantir la
seguretat dels treballadors.

6. Normativa sobre accessibilitat: aquesta normativa estableix les condicions
que han de complir els restaurants per garantir l'accessibilitat de les
persones amb discapacitat.

7. Normativa sobre prevencié d'incendis: aquesta normativa estableix les
mesures que han de seguir els restaurants per prevenir i controlar els

incendis.

Cal tenir en compte que les lleis i normatives poden variar amb el temps i que,

per tant, és important estar al dia en la normativa vigent.

Normativa Catalana— https://sid-inico.usal.es/idocs/F3/LYN10507/3-10507 .pdf
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3.1.4. Factors EconOmics

El sector de la restauracio a Catalunya €s un dels més importants de I'economia
regional, ja que és una font important d'ocupacio i contribueix significativament

al Producte Intern Brut (PIB) de la regid.

Segons les dades de [llInstitut Nacional d'Estadistica (INE), a Catalunya
existeixen més de 40.000 establiments de restauracid, incloent-hi restaurants,
bars i cafeteries. Aquest sector ocupa més de 200.000 persones i genera un

volum de negocis anual de més de 10 mil milions d'euros.

A més, el sector de la restauracié a Catalunya és molt diversificat, abastant des
de petits negocis locals fins a cadenes de restaurants internacionals. Aixo
significa que existeix una amplia gamma d'oportunitats de negocis i d'ocupacié

en el sector.

No obstant aix0, el sector de la restauracié a Catalunya, com en la resta del mén,
ha estat afectat per la pandémia de COVID-19. Molts establiments han hagut de
tancar temporalment i els que han mantingut les seves portes obertes han vist
una disminucié significativa en el seu volum de negocis. Malgrat aixo, el sector
esta mostrant una forta recuperacié gracies a la implementacié de mesures de

seguretat i a la flexibilitat dels treballadors i empresaris.

En resum, el sector de la restauracié a Catalunya €s un sector clau de I'economia
regional, que ocupa moltes persones i genera una gran quantitat d'ingressos.
Encara que ha estat afectat per la pandémia de COVID-19, s'espera una

recuperacio forta a mesura que la situacio millori i es torni a la normalitat.
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- Factors economics que poden afectar a la restauracié

Hi ha diversos factors economics que poden afectar el sector de la restauracio

en una regi6 o pais, incloent:

Inflacié: La inflacié pot augmentar els costos dels inputs i els salaris, la
qual cosa pot disminuir la rendibilitat dels establiments de restauracio.

- Taxa d'interes: Les taxes d'interes més altes poden disminuir la demanda
dels consumidors, ja que fan que els préstecs i els serveis financers siguin

Més costosos.

- Canvis en el mercat laboral: Canvis en la llei laboral o en la taxa de
desocupacio poden afectar el sector de la restauracio, ja sigui augmentant

o disminuint la disponibilitat i el cost de la ma d'obra.

- Impostos: Un augment en els impostos, com els impostos a la propietat o
als ingressos, pot augmentar els costos dels establiments de restauracié

i disminuir la seva rendibilitat.

- Canuvis en la preferéncia dels consumidors: Les tendencies i preferéncies
dels consumidors poden canviar amb el temps, afectant la demanda de
diferents tipus d'aliments i begudes.

- Canvis en I'economia global: Els canvis en I'economia global, com les
recessions o0 les crisis financeres, poden afectar la demanda dels

consumidors i disminuir el poder adquisitiu de la poblacio.

- Pandémies: La pandémia de COVID-19 ha tingut un impacte significatiu
en el sector de la restauracié, amb molts establiments tancant

temporalment i una disminucié en la demanda dels consumidors.

Aquests son alguns dels factors economics que poden afectar el sector de la
restauracio. Es important tenir en compte que la interaccio entre aquests factors

i el seu impacte especific en el sector pot ser complex i canviar amb el temps.
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3.1.5. Factors Socials

Els factors socials varien d'un pais a un altre i inclouen aspectes tan diversos
com les religions dominants, les actituds cap als productes i serveis estrangers,
I'impacte de l'idioma en la difusié dels productes als mercats, el temps que la
poblacio dedica a la recreacid i els papers que els homes i les dones tenen a la
societat. Els canvis demografics, per exemple, tenen un impacte directe sobre
les empreses. Els canvis a l'estructura de la poblacio afecten I'oferta i la demanda

de béns i serveis en una economia.

Catalunya té un total de 7.747.709 habitants segons I'ldescat I'any 2022. Segons
'INE, Catalunya és la segona Comunitat Autbnoma amb més habitants després
de Andalusia (8.472.407). La nostra Comunitat, sens dubte, és una de les zones

amb més cultura pel que fa a la restauracio i en passar temps a bars i terrasses.

Tot i aix0, sembla més important conéixer si la poblacié té una tendéncia a
augmentar (més naixements) o disminuir (més defuncions). Pot semblar banal,
pero en un entorn d'activitat com sera el del Konig, el sector poblacional que més
interessa sén les persones joves i adultes, més propenses a fer visites a
restaurants, per la qual cosa en cas de tenir una poblacié envellida seria un

desavantatge competitiva.
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Grafic 4: Percentatge de la poblacié empadronada a Espanya

Font: Estadistica del Padrén Continuo

S'observa que, com a la majoria de paisos desenvolupats, la piramide presenta

una forma regressiva. Aixo significa que la natalitat baixa i, amb I'esperancga de

55



FACULTAT )
D’EMPRESA | COMUNICACIO
UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Kénig

vida actual, la poblacié espanyola esta molt més envellida, i Espanya és un dels

dos paisos, al costat del Japd, amb una esperanga de vida més gran.

Segons dades de I'Institut Nacional d'Estadistica (INE), s'espera que els propers

15 anys el 25% de la poblacié d'Espanya tingui més de 65 anys.

A curt termini, no sembla un desavantatge ja que el segment poblacional més
gran es concentra en un grup d’edats que interessen al Kdonig, 25-65 anys
aproximadament, i I'INE afirma que es preveu una pujada dels naixements a
partir dels 15 anys esmentats amb l'arribada de generacions molt més

nombroses.

Dins dels factors socials, hi ha diferents aspectes que també hauriem de tenir en

compte a I'nora de fer I'analisi del macroentorn de I'empresa.

Tant a Catalunya com a Espanya, la gastronomia té un paper important en la
cultura i la vida social. La gent gaudeix de menjar bé i tastar nous plats. Es
rellevant que el restaurant Konig ofereix plats atractius i que puguin ser

compartits amb amics i familiars.

Un altre aspecte a tenir en compte sén els horaris, tant a Catalunya com a
Espanya son diferents als d'altres paisos. S'acostuma a dinar a partir de les 13
hores i sopar a partir de les 20 hores. Es crucial tenir en compte aquests horaris

perqué s'adapti a les preferéncies dels clients.

A Catalunya i Espanya hi ha moltes festes i celebracions al llarg de I'any.
Aquestes ocasions sén importants per a la gent i és habitual que surtin a menjar
fora. ElI Konig podria oferir menus especials per a les festes més destacades i

promocionar-los a través de les xarxes socials i altres canals de marqueting.

Els estils de vida de la gent a Catalunya i Espanya sén molt socials. Es usual
quedar amb amics i familiars per a prendre alguna cosa o menjar junts. El Konig

podria promocionar-se com un lloc perfecte per a aquest tipus d'ocasions.

Finalment, és una realitat que estem en una etapa en que la societat esta més
conscienciada de cuidar-se i portar un estil de vida saludable. El 65% de les

persones a Espanya afirmen preocupar-se per portar una vida saludable i
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aquesta preocupacié €s més gran entre les dones que entre els homes. A més,
la preocupacio per portar una vida saludable a Espanya és molt superior a la
mitjana global, situant-se en el lloc numero set del total de paisos (Borja, 2020).
La gent cada vegada és més conscient de la importancia d'una alimentacio
equilibrada i saludable. El restaurant podria oferir opcions saludables en el seu

menu per a satisfer aquesta demanda.

3.1.6. Factors Tecnologics

La tecnologia per a restaurants és el conjunt d'eines i procediments que
intervenen en les diferents activitats del sector de venda d'aliments i begudes,

des de la preparacio dels productes fins a I'atencio al client.

Les primeres tecnologies en els restaurants van aparéixer a inicis del segle XIX,
amb el desenvolupament de la cuina de gas, els procediments d'enllaunats i els
sistemes de refrigeracidé. Aquest mateix segle va apareixer la primera eina
tecnologica per a portar un major control de les operacions de vendes: la caixa

registradora.

La tecnologia ha evolucionat rapidament en els ultims anys i avui dia més del 80
per cent dels restaurants de paisos com els Estats Units han adoptant diverses
eines que els ajuden a operar de manera eficient i reeixida, des del ja essencial

punt de venda fins a innovacions per a ordenar en linia i potenciar el delivery.

D'acord amb el reporti Restaurant Industry 2030, la tecnologia i les dades tindran
una importancia fonamental en el futur proxim de la industria, oferint noves
alternatives i models de negocis per a continuar creixent fins i tot davant
situacions de canvi com les que s'han enfrontat arran de la pandémia per COVID-
19.

Els factors tecnologics han exercit un paper important en la restauracio catalana.
La tecnologia ha permés la modernitzacié i millora dels processos i serveis a la
regio, la qual cosa ha contribuit al creixement econdmic i a la millora de la qualitat

de vida de la poblacid.
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Un exemple d'aixo és I'us de tecnologies de la informacio i la comunicacio (TIC),
com a internet i les xarxes socials, que han permés una major connectivitat i
accés a la informacio, aixi com una major participacio ciutadana en la presa de
decisions politiques i socials. A més, I'adopcio de tecnologies avangades en la
industria i I'agricultura, com la robotica i la intel-ligéncia artificial, ha millorat

I'eficiéncia i la productivitat en aquests sectors.

Un altre factor important és la inversié en energies renovables, com l'energia
eolica i solar, que ha contribuit a una major sostenibilitat i a la reduccié de la

petjada de carboni de la regio.

En general, els factors tecnoldgics han jugat un paper fonamental en la
restauracio catalana, i la seva adopcio continua és fonamental per a garantir un

futur sostenible i prosper per a la regio.
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3.2. Analisi del Microentorn

3.2.1. Analisi general del sector

- Espanya

Durant el 2021, les vendes en el sector de la restauracié dins del territori
espanyol va superar els 28.900 milions d’euros. Actualment hi ha un total
aproximat de 270.000 establiments de begudes, restaurants i lloc de menjar
arreu d’Espanya. Tota I'activitat dels diferents serveis de menjar i beguda donen

un lloc de feina a més d’'un milié de persones durant tot el 2021.

- Petites i mitjanes empreses en la restauracio

Avui en dia Espanya compte amb un total de 240.000 empreses dedicades a la
restauracid. D’aquest total, dos terceres parts estan gestionades per persones
purament fisiques, per tant, autonoms o treballadors propis. Cal esmentar que
tot i 'expansié de la restauracio organitzada, les petites empreses amb un total
de 5 o menys treballadors, dominen el sector. Per comunitats autonomes,
Andalusia i Catalunya destaquen sobre la resta gracies a les seves més de
43.000 i 39.000 empreses, respectivament.

- Franquicies a Espanya

Els segments de les cafeteries i del fast food sén responsables de I'obertura de
cents d’establiments de cadenes nacionals i internacionals presents en el pais.
En els darrers anys, un total de 7.000 establiments operen com franquicies de
207 marques diferents. Aquests locals, juntament amb els que estan gestionats
directament per empreses franquiciades, varen donar llocs de treball a 70.000

persones i la facturacio conjunta va superar els 5.000 milions d’euros.

- Habits alimentaris dels espanyols

La despesa per capita realitzada per individu durant el 2021 ascendeix a 814,97
€, una quantitat un 22,1% superior a la invertida durant I'any anterior, quan la
despesa per persona era de 667,22 €. No obstant aix0, fins i tot queda lluny dels
1.060,29 € que en mitjana cada resident espanyol gastava l'any 2019, és a dir

I'equivalent a 245,32 € invertits menys per persona fora de casa.
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El consum per capita realitzat durant I'any 2021 en productes d'alimentacio fora
de les llars aconsegueix la quantitat de 92,75 quilos o litres per persona i any, un
11,6% superior a I'any 2020, pero encara lluny dels 136,62 quilos o litres de I'any
2019. En relacié a la despesa per capita la quantitat ascendeix a 814,97 € un
22,1% meés que en 2020, pero lluny dels 1.060,29 € de I'any 2019.

Resultats totals del consum extra domeéstic a Espanya

Consum extra domestic % Variacio 2021
d'alimentaci6 el 2021 vs 2020
Volum (milers consumicions) 11.766.530,00 12,20%
Volum (milers kg o litres) 3.187.742,14 10,40%
Valor (milers euros) 28.008.460,00 23,20%
Penetracio (%) 95,93 -1,18%
Frequencia de compra (actes) 105,95 11,60%
Compra mitjana 356,88 12,60%
(consumicions)
Volum per acte (consumicions) 3,37 0,90%
Consum per capita (kg o litres 92,75 9,40%
per individu)
Despesa per capita (€ per 814,97 22,10%
individu)
Preu mitja (Kg o litres) 8,79 11,60%

Grafic 5: Informe de Consumo Alimentario en Espanya 2021 del Ministerio de agricultura, pesca y
alimentacién

Font: Informe del consum alimentari a Espanya

La consultora especialitzada en restauraci6 Ameba Research ha publicat els
resultats del panell de restauracid comercial espanyola, destacant que les
vendes de restaurants, bars i cafeteries a Espanya van créixer un 20% respecte

a 2021, fins a arribar a superar els 33.300 milions d'euros de facturacio.

Un acompliment notable impulsat per la recuperacio del transit a través del retorn

dels consumidors als locals i per la pujada dels tiquets mitjans, que van créixer
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no sols pels increments de preu, sind també pel canvi de consum, amb més
consums a domicili, més consum de grups, grups majors i més frequiéncia de

visites que I'any anterior.

El 2021 s’ha consolidat un nou mercat, amb una estructura totalment diferent a
la que hi havia abans de la pandémia, i que marca I'estabilitzacié d’'un nou marc

de referencia per el creixement futur.

Avui en dia, a Espanya es gasta un total mitja de 5,45 euros per persona en
cada visita. Cal esmentar que dins aquest preus, podem trobar des de cafés fins

els sopars elaborats (Restauracion News, 2023).

Evolucié anual de les vendes en el sector de la restauracié a Espanya del 2015
al 2021

36.763 37.390

36.024

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Grafic 6: Evolucié anual de les vendes en el sector de la restauracié a Espanya del 2015 al 2021

Font: Statista

Aquesta estadistica mostra I'evolucié anual de les vendes en el sector de la
restauracio a Espanya de 2015 a 2021. En aquest ultim any, les vendes en el
sector van créixer en més de 7.000 milions d'euros respecte a 2020, aproximant-
se aixi als 29.000 milions. Malgrat aixd, encara es van situar en valors previs als

registres abans de l'inici de la pandémia de COVID-19.
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Un estudi realitzat per una empresa nord-americana, anomenada NPD ha indicat
que els espanyols estan aplicant mesures d'ajust per a mantenir les ocasions de

consum en restauracio sense incrementar en excés de despesa.

Aixd ho han fet mitjangcant la cerca proactiva de promocions (el 35% dels
consumidors), eliminacié dels plats més cars (28%) o reducci6 de la grandaria
de la comanda eliminant postres (20%), entrants (13%), refrescos (13%) i/o

acompanyaments (13%).

A més, l'analisi ressalta que el consumidor té previst reduir prendre copes a la
nit, prendre alguna cosa al cinemalteatre o estant de compres, pero no té intencio
de deixar de sortir a esmorzar. Fins i tot preveu mantenir o augmentar la
frequéncia d'unes certes ocasions socials com els menjars i sopars amb familia

0 amigues.

Edurne Uranga ha conclos: «Els espanyols estan fent esforgos per a no renunciar
al seu consum en restauracio, tal com reflecteix I'estudi Sentiments. Tenim un
any complex per davant, perd entenguem les seves demandes i necessitats i fem
seguiment en continu de la seva evolucié per a mantenir la senda de creixement

que ha seguit el foodservice espanyol durant 2022”.

- Catalunya

Un cop s’ha fet una petita pinzellada sobre la restauracié a Espanya, amb dades
rellevants i precises, s’analitzara aquest sector a Catalunya. Es vol analitzar més
profundament el territori on el Kénig opera actualment i on es situen tots els seus

locals.

El sector de la restauracié a Catalunya és una industria important que contribueix
al desenvolupament econdmic i turistic de la regié. Catalunya és famosa per la
seva rica cultura culinaria, amb una amplia varietat de plats tradicionals i una
gran oferta de restaurants d'alta qualitat. El turisme també juga un paper
important en el sector de la restauracio, ja que molts visitants venen a Catalunya
a la recerca del seu menijar i vi famosos. A més, el sector de la restauracié també
es veu impulsat per la creixent demanda d'opcions de menjar rapid i de menjar

vegetaria i vegana.
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No obstant aixd, el sector ha sofert un impacte significatiu a causa de la
pandémia de COVID-19. Molts restaurants han hagut de tancar temporalment i
han sofert pérdues financeres a causa de les restriccions imposades per a
prevenir la propagacié del virus. Malgrat els desafiaments, el sector de la
restauracié a Catalunya continuara sent una part important de I'economia i la
cultura de la regio, i s'espera que es recuperi amb el temps.Es sap que molts
restaurants han patit pérdues financeres i alguns han hagut de tancar
temporalment a causa de les restriccions i tancaments imposats per a prevenir
la propagacié del virus. L'impacte ha estat significatiu en tot el sector de la
restauracio, incloent-hi restaurants de totes les grandaries i tipus, des de petits
negocis locals fins a grans cadenes. Molts restaurants han hagut d'adaptar-se
rapidament a noves maneres d'operar, com oferir serveis de lliurament i dur a

terme operacions de venda al detall per a sobreviure.

El Konig i la seva competéncia pertanyen el grup de serveis de menjar i begudes.

Per tant és important definir aquest concepte i saber realment de qué es tracte.

S’entén per serveis de menjar i begudes com a l'elaboracié i distribucio
d’aliments, preparats o realitzats en el moment, per un grup de persones,
Aquests serveis poden estar en els bars, restaurants i hotels, perd també

hospitals i col-legis.
Es poden diferenciar tres tipus de serveis d'aliments i begudes:

- Servei tradicional, que és el que es dona en els restaurants i cases de
menjar. Al final, el client accedeix a un munt de menjars elaborats en una
cuina comuna. Ens podem trobar els bars, cafeteries, pizzeries o

hamburgueseries.

- Serveis col-lectius: sén aquells que s'ofereixen dia rere dia a un grup
nombros de persones. Aqui entrarien els menjadors universitaris, I'exércit,

les residencies o els hospitals.

- Serveis comercials: sén aquells que produeixen una serie de menjars a
un bon preu. Per exemple, les companyies aéries, que persegueixen una

fi comercial.
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Si et fixes, un aspecte que diferencia als tipus de serveis d'aliments i begudes és
la qualitat. En els tradicionals s'espera una gran qualitat, mentre que en els
col-lectius s'espera aquest plat de menjar diari. D'altra banda, en els comercials

es busca una bona relacié qualitat-preu.

Hostaleria. Principals resultats. Catalunya 2020

Servicios de alojamientos Servicios de comidas y bebidas Total

Empresas (namero) 4.620 40.931 45.551
Establecimientos (nimero) 5.459 46.015 51.475
Personas ecupadas (nimero) 41.371 187.292 228.662
Ingresos de explotacien 1.740.376 5.882.306 7.622.682
Volumen de negocio 1.582.050 5.669.359 7.251.408
Trabajos realizados para el activo 7.359 535 7.894
Subvenciones a la explotacion 60.906 92.151 153.057
Resto de ingresos de explotacion 90.061 120.261 210.323
Variacién existencias materias primas. aprovisionamientos y mercaderias 1.307 78.837 80.144
Variacién existencias productos acabados y en curso -33.113 9.305 -23.808
Gastos de explotacion 2.557.196 6.288.911 8.846.107
Consumo de mercaderias 50.015 508.391 558.405
Consumo materias primas y otros aprovisionamientos 153.087 1.767.873 1.920.960
Trabajos realizados para otras empresas 107.139 28.084 135.223
Gastos de personal 2,886.407
sueldos y salarios 563.717 2.181.2686
Cargas sociales y otros gastos de personal 705.141
Gastos en servicios exteriores 1 .521.444 2.543.778
Dotacién para amortizaciones 404.122 283.666 667.788
Resto de gastos de explotacién 53.610 79.936 133.546
Inversion en activos materiales 432.768 402.672 835.440
Inversién bruta en actives intangibles 11.390 65.273 76.663
Resultado del ejercicio -732.551 -548.004 -1.280.555

Grafic 7: Evolucié hostaleria 2020
Font: Idescat, INE

Com es pot observar en la taula, hi ha una divisio entre serveis d’allotjament i
serveis de menjar i begudes. S’analitzara el segon tipus, a causa de la seva

influéncia cap a 'empresa en questio.

Durant 'any 2020, Catalunya comptava amb un total de 40.931 empreses
dedicades aquest sector, i els seus ingressos d’explotacié van ser de 5.882.306
milions d’euros. Una altre dada curiosa i significativa que es pot extreure de la
grafica és el cost total de personal, el qual va ser de 2.199.518 milions d’euros.
Aquests dada monetaria es veu influenciada per una banda per els els sous i
salaris, i per altre banda, per les cargues socials i altres despeses de personal.
També es pot veure com la inversid en actius materials d’aquest sector durant el

2020 va ser d’un total de 402.672 mils d’euros. Finalment, el resultat de I'exercici
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economic de l'any 2020 va ser de -548.004. Aquest resultat es va veure
influenciat per la pandémia que va colpejar de manera directa aquest sector en

concret.
- Prediccio de la restauracio en el sector catala.

Es dificil fer una prediccié precisa sobre el futur del sector de la restauracio a
Catalunya, ja que depén de molts factors, incloent-hi I'evolucioé de la pandémia

de COVID-19, les mesures governamentals i les tendéncies del mercat.

No obstant aix0, s'espera que el sector continui sent un dels més importants de
la regid i que continui generant ocupacioé i contribuint al Producte Intern Brut (PIB)
de Catalunya. Amb la recuperacié economica i la volta a la normalitat, s'espera
una recuperacio en el volum de negocis dels establiments de restauracio, la qual

cosa pot impulsar el creixement del sector.

També s'espera que continuin sorgint noves oportunitats en el sector, com
I'expansié de la industria del menjar rapid i la creixent demanda d'opcions
vegetarianes i veganes. La tecnologia també continuara exercint un paper
important en la industria, amb lI'augment de les opcions de lliurament a domicili i
I'adopcié de sistemes de pagament digitals. En general, s'espera que el sector
de la restauracié a Catalunya continui sent un important motor de I'economia

regional i continui creixent i evolucionant en el futur.
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3.2.2. Analisi de la competéncia

Per dur a terme aquest apartat, s’ha dividit entre la competéncia directa de
I'indirecte, per aixi poder diferenciar i aprofundir entre aquest dos tipus de
competencia. Abans d’aprofundir en aquest tema, cal diferencia els dos tipus de

competéncia que una empresa s’ha d’afrontar avui en dia.

- La competencia directa €s aquella que es produeix entre empreses que

ofereixen productes o serveis similars o identics, i que, per tant, competeixen pel

mateix mercat i els mateixos clients.

- D'altra banda, la competéncia indirecta es produeix entre empreses que

ofereixen productes o serveis que poden ser considerats com a substitucio dels

productes o serveis de I'empresa original.

Per tant, aguestes dues definicions de la competéncia aplicades a la restauracio,
es por dir que, la competéncia directa del Konig son tots els establiments que
ofereixen un producte igual o similar i que tenen el mateix client objectiu. En
canvi, la competencia indirecta son tots aquells establiments que ofereixen
productes destinats a satisfer la mateixa necessitat que el Kénig. Per tant sén
tots els negocis que no ofereixen el mateix tipus de menjar, pero si preus similars

i que estan situats en la mateixa zona.

Abans que res, volem explicar que la cadena de restaurants Konig, no acaba de
tenir una competéncia directa. En Xevi, 'encarregat amb el que hem estat en
contacte durant la realitzacié de treball ho diu molt bé, “Digueu-me vosaltres
guina és la nostra competéncia, perqué nosaltres no ho sabem”. | és que creiem
que té tota la radé del mon, cap altre cadena de restaurants a Catalunya t'ofereix

la carta i els serveis que et brinden Koénig.

Quan et parlen d’una cadena de restaurants, et venen al cap molts noms de

marques molt grans, pero cap com el restaurant en questio.

Per aix0, creiem que aquest és un dels apartats més dificils del treball, podem

analitzar altres restaurants pero cap és del mateix estil que el Konig.
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Durant la realitzacié d’aquest apartat, ens vam trobar amb un tuit de La Sotana

de I'any 2017, el qual creiem que defineix molt bé aquesta marca.

La Sotana

(B |

Bona nit i benvinguts a I'1x1 (dels jugadors que coneixem) de la temporada

historica del FC. Especial coses de Girona.

QO Q Q thi X

La Sotana

|

1a

13- Bounou. EL KONIG. Rapid, bo, eficient i sense escrupols amb la
competencia.

16 Retu 30 Agradan

Imatge 54: Tweet de la sotana mencionant al Kdénig
Font: La Sotana [@LaSotana_]. (2017, 12 de juny). 13-Bounou. EL KONIG. Rapid, bo, eficient i sense
escrupols amb la competéncia. [Tweet]. Twitter. https://twitter.com/lasotana_/status/874350099010396167

Competéncia Directa

Tot i aixi, si que creiem que indirectament el Kdnig té competéncia directa

igualment, les quals serien tots aquests restaurants amb més nom.

Per fer I'eleccié de la competéncia directa de tots aquests restaurants/cadenes
ens hem basat en les respostes a 'enquesta que vam realitzar, la qual trobareu

les respostes analitzades al punt 5 i més informacio sobre aquesta a I'annex.

1. Pans & Company

Pans & Company és una companyia de menijar rapid del sector dels entrepans.
La marca ofereix menjar mediterrani amb un servei rapid. Forma part de The Eat
Out Group que compta amb Bocatta, FresCo, Rib's, Burger King, Abbasid Doner
Kebab, Krunch i Dehesa Santa Maria. Pans & Company és una cadena de
restauracid rapida que ofereix una amplia varietat de tipus de pans i
combinacions d'ingredients. També ofereix amanides, diferents tipus de patates

fregides, pastes variades, cafes, refrescos, etc. (Wikipedia contributors, 2022a).
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La descripcié que es dona la propia marca, “Parlar de Pans and Company és
parlar d'entrepans. Des de l'obertura del primer restaurant I'entrepa ha estat el

centre del seu negoci, entenent I'entrepa com el pilar fonamental de la marca”.

Carta i preus:

Pans & Company ofereix una gran varietat de sandvitxos, amanides, begudes i
altres menjars rapids per triar. Els preus son clars i estan ben visibles, amb
sandvitxos que van des dels 2,50 € fins als 6,25 €. A més, també proporcionen
informacio nutricional i al-leérgens per als clients que ho necessitin. Pel que fa als
preus, en general, sén bastant competitius en comparacié amb altres cadenes

de menijar rapid.
Locals:

Pans & Company té més de 100 locals a tota Espanya, la majoria ubicats en
zones comercials i de grans ciutats. La pagina web té una seccié de "Troba un
local" que permet als clients cercar el local més proper a la seva ubicacio. A més,
també hi ha un mapa amb les ubicacions de tots els locals, aixi com les adreces
i els horaris d'obertura. Els locals sén espaiosos i nets, amb una decoracio

moderna i atractiva per als clients.
Publicitat:

Pans & Company fa publicitat a través d'anuncis a la televisi6é i als panells
publicitaris. També tenen una forta preséncia en les xarxes socials, amb
publicacions regulars a Facebook, Instagram i Twitter. La seva publicitat és

atractiva i captivadora, amb imatges delicioses dels seus productes i promocions.

Xarxes socials:

La pagina de Facebook de Pans & Company t¢ més de 82.000 seguidors i
publiquen contingut regularment, incloent anuncis i promocions especials. A
Instagram, tenen més de 19.000 seguidors i publiquen fotos i videos atractius
dels seus productes. A Twitter, fan publicacions amb enllagos a la seva pagina

web i a altres continguts relacionats amb el menjar rapid.
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En resum, Pans & Company és una cadena de menjar rapid amb una carta
variada, preus competitius i més de 100 locals a tota Espanya. A més, fan
publicitat a través d'anuncis a la televisié i als panells publicitaris i tenen una forta

preséncia en les xarxes socials.
2. Viena

Viena és una cadena de restaurants de menjar rapid amb receptes de la cultura

popular europea fundada el 1969 a Sabadell.

Compta actualment amb cinquanta establiments a Catalunya i a Andorra. Les

oficines centrals es troben a la veina localitat de Terrassa.

La principal premissa és oferir entrepans de qualitat, en un lloc agradable i amb
un servei rapid i amable, com diu el seu lema Bé, Bo i Rapid. Viena du a terme
I'elaboracié propia dels productes carnis, embotits i també del pa a la seva planta
de fabricacio localitzada a Sabadell. A més, cada establiment disposa d'una
cuina propia on s'elaboren diariament les receptes per tal que estiguin sempre
acabades de fer, incloent-hi una carta per a celiacs. (Wikipedia contributors,
2022a).

Carta i preus:

Viena ofereix una gran varietat de productes, com ara entrepans, pastissos,
gelats i begudes. Els preus sén clars i estan ben visibles, amb entrepans que van
des dels 3,25 € fins als 5,25 €. A més, també proporcionen informacié nutricional
i al-léergens per als clients que ho necessitin. En general, els preus son

competitius en comparacié amb altres cadenes de menjar rapid.
Locals:

Viena té més de 90 locals a tota Espanya, la majoria ubicats en zones comercials
i de grans ciutats. La pagina web té una seccioé de "Troba un local" que permet
als clients cercar el local més proper a la seva ubicacid. A més, també hi ha un
mapa amb les ubicacions de tots els locals, aixi com les adreces i els horaris
d'obertura. Els locals son espaiosos i nets, amb una decoraci6 moderna i

atractiva per als clients.
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Publicitat:

Viena fa publicitat a través d'anuncis a la televisio i als panells publicitaris. També
tenen una forta preséncia en les xarxes socials, amb publicacions regulars a
Facebook, Instagram i LinkedIn. La seva publicitat és atractiva i captivadora, amb

imatges delicioses dels seus productes i promocions.

Xarxes socials:

La pagina de Facebook de Viena té més de 7.000 seguidors i publiquen contingut
regularment, incloent anuncis i promocions especials. A Instagram, tenen més
de 13.000 seguidors i publiquen fotos i videos atractius dels seus productes. A
Linkedln, fan publicacions relacionades amb I'empresa i les seves iniciatives de
sostenibilitat. També tenen un canal de YouTube amb videos promocionals i

tutorials de cuina.

En resum, Viena és una cadena de menjar rapid amb una carta variada, preus
competitius i més de 90 locals a tota Espanya. A més, fan publicitat a través
d'anuncis a la televisio i als panells publicitaris i tenen una forta preséncia en les

xarxes socials, incloent Facebook, Instagram, LinkedIn i YouTube.
3. Goiko Girill

Goiko va ser fundada l'any 2013 coincidint amb l'etapa de crisi econdmica plena
a Espanya. El fundador, Andoni Goicoechea, és un noi nascut a Veneguela de
25 anys, d'ascendéncia basca, que va arribar a Madrid per exercir com a Metge
Intern Resident (MIR) de I'especialitat de Geriatria a I'Hospital Universitari La

Paz.

Els ingredients utilitzats estan relacionats amb el Pais Basc i Veneguela a causa

dels origens del fundador i se centren al maxim en la qualitat.

Compten amb servei de recollida i servei a domicili. A la carta destaca la Kevin

bacon, 'hamburguesa gourmet més venuda a Espanya entre el 2017 i el 2018.
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Carta i preus:

Goiko Grill ofereix una gran varietat de hamburgueses, aixi com altres plats com
entrants, amanides, postres i begudes. Els preus estan ben visibles i son
raonables en comparacio amb altres restaurants de hamburgueses gourmet. Les
hamburgueses costen al voltant dels 11-15 €, i els preus dels altres plats i

begudes son també accessibles.
Locals:

Goiko Grill t¢ més de 100 locals a Espanya i a altres paisos, i la pagina web té
una seccid per cercar el local més proper a la teva ubicacio. Els locals son
moderns, comodes i estan ben decorats, i sOn adequats per trobar-se amb amics,

celebracions familiars, etc.
Publicitat:

Goiko Grill fa publicitat a través de la televisio, els mitjans en linia i els anuncis
publicitaris. També fan promocions i ofertes especials per als seus clients a

través de les xarxes socials.

La marca es presenta com una alternativa diferent i auténtica a les cadenes
d'hamburgueses tradicionals, amb un enfocament a la creativitat i la innovacio

en els seus productes.

A la seva publicitat, Goiko Grill utilitza una imatge visual moderna i atractiva, amb
dissenys cridaners i fotos d'alta qualitat dels seus productes. També utilitzen
celebritats i personatges famosos, com Kevin Bacon, en la seva publicitat per

augmentar la visibilitat i I'atraccio cap a la marca.

A la seva campanya publicitaria "Goiko és Goiko", la marca celebra el seu
creixement i exit a Espanya i destaca la passi6 i el compromis del seu equip en

oferir productes i serveis d'alta qualitat.
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Imatge 55: Cartell publicitari Goiko
Font: Ctrl Control Publicidad]. (2022, 19 setembrel). GOIKO celebra sus 100 locales con la campafa
"GOIKO es GOIKQ". https://controlpublicidad.com/campanas-publicitarias/goiko-celebra-sus-100-locales-

con-la-campana-goiko-es-goiko/

En general, la publicitat de Goiko Grill s'enfoca a la qualitat i I'autenticitat dels
seus productes, amb una imatge visual moderna i atractiva. També destaquen el
compromis amb I'experiencia del client i el desig d'oferir una experiéncia culinaria
satisfactoria i diferent de la de les cadenes d'hamburgueses tradicionals. A més,
utilitzen celebritats i personatges famosos a la seva publicitat per augmentar la

seva visibilitat i atraure més clients.

Xarxes socials:

La pagina de Facebook de Goiko Grill ¢ més de 118.000 seguidors, i fan
publicacions regulars sobre les seves hamburgueses i promocions especials. A
Instagram, tenen més de 560.000 seguidors i publiquen fotos i videos atractius
dels seus plats i dels seus clients. A Twitter, fan actualitzacions regulars sobre
els seus nous plats i iniciatives de I'empresa. A LinkedIn, fan publicacions

relacionades amb l'empresa i les seves iniciatives de sostenibilitat.
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En resum, Goiko Grill €s una cadena de restaurants de hamburgueses gourmet
amb més de 100 locals a Espanya i a altres paisos. La seva carta és variada i
els preus son raonables en comparacio amb altres restaurants de hamburgueses
gourmet. Fan publicitat a través de la televisio, els mitjans en linia i els anuncis
publicitaris, aixi com a través de les xarxes socials, incloent Facebook,

Instagram, Twitter i LinkedIn.
4. Vicio

La startup catalana Vicio, va néixer a Barcelona enmig de la pandémia de la

Covid-19 i s'ha convertit en una de les marques virtuals més demandades.

Va ser creada per I'ex concursant de MasterChef Aleix Puig, i en principi només
oferia els seus productes a través de les comandes online, a través de Glovo, ja

que es tractava d'una hamburgueseria virtual.

VICIO basa la seva estratégia en la digitalitzaci6 i el delivery i els resultats que
han obtingut amb aix0, demostren que el delivery contribueix a impulsar nous
negocis, incldos en els moments més complicats, com en el cas de la pandémia
de laCovid-19.

Els seus punts claus son:

Confinament: Vicio va pujar per primera vegada la persiana durant el primer

confinament viscut a Catalunya I'any 2020

Restaurant virtual: Es tracta del restaurant “virtual” d'Aleix Puig, guanyador de la

setena edicié de MasterChef.

Marqueting + Gastronomia: Hamburgueses de qualitat per portar a domicili.
Vicio, va més enlla d'una proposta de 'take away'. S'ha creat una marca. Busquen

la qualitat i tenir cura de la imatge de Vicio.

Packaging: Utilitzen un packaging amb una estética propera als anys 80 i 90,
amb colors intensos i sexys i lletres rodones, que els ha portat a customitzar les
bosses de Glovo. Han estat els primer d'Espanya a fer-ho.
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Carta i preus:

La carta de Vicio inclou una gran varietat de hamburgueses, acompanyaments i
begudes, en general menjar rapid. També ofereixen opcions vegetarianes i
veganes. El preu mitja d'una hamburguesa oscil-la entre els 8 i els 11 euros,
mentre que els acompanyaments tenen un preu mitja de 3 a 5 euros. Els preus

de les begudes varien segons el tipus, amb preus mitjans entre 2 i 4 euros.
Locals:

Vicio té diversos locals repartits per diverses ciutats d'Espanya, incloent
Barcelona, Madrid, Malaga, Valéncia i altres. La pagina web ofereix informacio
sobre els locals, incloent la seva adrega i un mapa per ajudar als clients a trobar-

los facilment.

Cada local té un disseny unic i atractiu, amb un estil modern i jove que coincideix
amb la filosofia de la marca. Els locals també ofereixen diferents opcions

d'asseient, incloent taules i cadires, sofas i tamborets.
Publicitat:

Vicio fa publicitat a través de les xarxes socials, incloent Instagram, on té més de
150.000 seguidors. Publiquen imatges atractives dels seus plats, promocions

especials i informacié sobre els esdeveniments especials que organitzen.

La marca es presenta com una alternativa diferent i auténtica a les cadenes
d'hamburgueses tradicionals, amb un enfocament a la creativitat i la innovacié

en els seus productes.

Vicio s'enfoca en la importancia de I'experiéncia del client, i en oferir un servei

rapid, amable i eficient als restaurants.

A la campanya “Vicio, las burgers favorites de Goico.” Podem observar com
Vicio, apunta a un dels seus principals competidors, Goiko Grill, fent un joc de
paraules amb el nom de la model i empresaria Jessica Goicochea. La

campanyapunta a la competencia, perd de manera subtil i amb un to humoristic.

74



FACULTAT ]
D’'EMPRESA | COMUNICACIO
UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Kénig

‘ goicoechea @ -« Follow
Madrid Centro

‘ goicoechea @ Todo el vicio pa mi
@ganasdevicio

30w See transiation

ganasdevicio @ aqui estamos para (V)
darte lo tuyo Jessica @

w 262 likes Reply

See translation

View replies (3)

ax anagonzalezb89 Goiko Grill o
3 tirdndose de los pelos por no haber
hecho la campana con ella @ @
w 85 likes Reply
See translation

=9 QV W
= v m Liked by eloisanchez7 and 96,299

others

Imatge 56: Cartell publicitari VICIO amb col-laboracié amb Goicochea

Font: Jessica Goicochea [@goicochea]. (21 de setembre de 2022). Todo el vicio pa mi @ganasdevicio
[Fotografia). Instagram. https://www.instagram.com/p/CixkXxoMBg6/?utm_source=ig_web_copy_link

En general, la publicitat de Vicio s'enfoca a la qualitat i l'autenticitat dels seus
productes, amb una imatge visual moderna i atractiva. També utilitzen I'humor i
la ironia a la seva publicitat per crear un to desenfadat i atractiu per al seu public.
A més, destaquen el compromis amb I'experiéncia del client i el desig d'oferir una
experiéncia culinaria satisfactoria i diferent de la de les cadenes d'hamburgueses

tradicionals.

Xarxes socials:

A Instagram, Vicio fa publicacions regulars, en general un cop al dia, per
promocionar els seus plats, begudes i promocions especials. Les imatges son
atractives i ben dissenyades, i utilitzen hashtags relacionats amb els seus plats i
el seu estil de vida per arribar a una audiéncia més gran. També utilitzen
Instagram Stories per compartir contingut atractiu i interactuar amb els seus

seguidors.
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En resum, Vicio és un restaurant que promou la seva marca i els seus productes
a través de les xarxes socials, i fa servir Instagram per connectar amb els seus

clients i promocionar els seus plats i promocions especials.
5. McDonald’s

McDonald's és una cadena de restaurants de menjar rapid fundada als Estats
Units el 1940. Aquesta cadena de menjar rapid és una de les més populars i
conegudes a tot el mon. Ofereix hamburgueses, patates fregides, begudes i
altres productes de menjar rapid a preus assequibles. Té establiments a més de

100 paisos. Ofereix servei d'automatic i també menjar per emportar i a domicili.

McDonald's és coneguda per la seva eficiéncia i rapidesa en el servei, aixi com

per la seva publicitat creativa. Es un simbol de la cultura popular a nivell mundial.

Carta i preus:

La carta de McDonald's inclou una gran varietat de hamburgueses,
acompanyaments, menus infantils, begudes i postres. Els preus varien segons
el producte, perd en general son relativament assequibles. Els menus son una

opcid popular i economica, amb preus que van des dels 4 euros fins als 8 euros.
Localitzacio:

McDonald's t¢ més de 500 restaurants a Espanya, ubicats principalment en
zones urbanes i turistiques. A través de la seva pagina web, McDonald's ofereix

informacioé sobre les adreces exactes dels seus restaurants.
Publicitat:

McDonald's és una de les marques més reconegudes del mon i utilitza diverses
estrategies publicitaries per promocionar els seus productes i esdeveniments
especials. La marca utilitza anuncis de televisié, radio, premsa i publicitat

exterior, aixi com campanyes de marqueting digital en linia.

McDonald's és una marca globalment reconeguda i la seva publicitat s'enfoca a

mantenir la familiaritat de la seva marca i a atraure un public divers i ampli.
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Utilitzen la seva marca i logotip iconics per assegurar el reconeixement i la

familiaritat a tot el mon.

A les seves campanyes publicitaries, McDonald's utilitza una imatge visual

reconeixible i una musica enganxosa que s'identifica facilment amb la marca.

Al llarg del temps, McDonald's ha realitzat diverses campanyes publicitaries,
algunes d'elles iconiques com "I'm Lovin' It", que s'ha utilitzat a diversos paisos

de tot el mon.

McDonald's utilitza técniques de segmentacio de mercat per personalitzar els
seus missatges publicitaris per a diferents publics i atreure diferents grups

demografics.

A la seva publicitat, McDonald's utilitza celebritats i figures conegudes per
promocionar els seus productes, aixi com promocions i ofertes especials per

atraure els consumidors.

En general, la publicitat de McDonald's s'enfoca a mantenir la familiaritat de la
seva marca ia atraure un public divers i ampli, destacant la qualitat i varietat del
menu i utilitzant técniques de segmentacié de mercat per personalitzar els seus
missatges publicitaris. A més, la marca utilitza figures conegudes i promocions

per atraure els consumidors.

Xarxes socials:

McDonald's té una preséncia forta a les xarxes socials, amb perfils actius a
Instagram (@mcdonalds_es) i Facebook (@McDonaldsSpain). A través
d'aquestes xarxes socials, la marca comparteix informacié sobre els seus
productes, ofertes i esdeveniments especials, aixi com fotos i videos atractius
dels seus plats. També interactua activament amb els seus seguidors a través

de comentaris i missatges directes.

Aplicacio:

La aplicacié de McDonald's permet als clients fer comandes en linia, recollir les

comandes a l'aparcament o rebre-les a casa, aixi com accedir a ofertes
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exclusives i descomptes. També ofereix la possibilitat de personalitzar els
productes de la carta segons les preferéncies dels clients. La aplicacio és gratuita

i esta disponible per a dispositius iOS i Android.

En resum, McDonald's és una marca lider en la industria de menjars rapids, amb
una carta variada, preus assequibles i una presencia forta a les xarxes socials.
La seva aplicacié també ofereix una experiéncia convenient i personalitzada per

als clients.

6. Burger King:

Burger King és una cadena de restaurants de menjar rapid fundada el 1954 als
Estats Units. Es coneguda per les seves hamburgueses a la graella, com el
Whopper, i també ofereix patates fregides, begudes i altres menjars rapids. Els
restaurants de Burger King tenen servei d'automatic i també ofereixen servei de
menjar per emportar i a domicili. A més a més, la marca és coneguda per les
seves campanyes publicitaries creatives i humoristiques. Burger King té
establiments a molts paisos del mén i és una marca iconica en el mén del menjar

rapid.

Carta i Preus:

Burger King és una cadena de restaurants de menjar rapid que ofereix una
amplia seleccio de productes, incloent hamburgueses, patates fregides, begudes
i postres. La seva carta és bastant variada, amb diferents opcions per a diferents
gustos i preferéncies alimentaries. Els preus varien segons el producte i la zona
on es trobi el restaurant, perd en general, sbn competitius amb altres cadenes

de menjar rapid similars.
Locals:

Burger King té una gran preséncia a Espanya, amb més de 700 restaurants
repartits per tot el pais. Els seus restaurants son facilment reconeixibles pel seu
disseny distintiu, amb el logotip i les lletres de Burger King en colors groc i
vermell. A més, molts dels seus restaurants tenen servei de botiga oberta 24

hores, el que els fa populars entre els clients nocturns.
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Publicitat:

Burger King és coneguda per la seva publicitat atrevida i sovint polemica. Han
utilitzat estrategies publicitaries com ara les comparacions directes amb altres
cadenes de menjar rapid, les campanyes virals i la creacié de personatges de
marca com el seu famos rei. També han realitzat campanyes socials i

ecologiques per millorar la seva imatge de marca.

La marca té l'objectiu de cridar I'atencié i generar converses al voltant de la

marca, fins i tot si aixd vol dir generar critiques negatives.

Un exemple podria ser el cas de la seva campanya "El Dia del Whopper", en qué
van anunciar que el Whopper (la seva hamburguesa més iconica) havia estat
eliminada del menu. Aixo va generar una gran quantitat de reaccions negatives
a les xarxes socials, pero al final va resultar ser una estratégia per cridar 'atencié
sobre el llangament d'una nova versié del Whopper. La campanya va ser un éxit

i va generar una gran quantitat de publicitat gratuita.

La campanya publicitaria "Tomad y comed todos" de Burger King va ser per al
llangament de la seva nova hamburguesa vegetariana "Rebel Whopper". La
campanya va utilitzar frases bibliques en els seus anuncis per promoure la nova
hamburguesa. Aixd va generar certa controversia entre alguns grups religiosos,

pero també va rebre elogis per promoure una opcié vegetariana.
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A Javi Bailén sj
A 4

@bailens;j

;Se tienen que burlar de todo? ;Todo vale con tal de vender? #verguenza
#faltaderespeto #innecesario @burgerking_es

Tradueix el tuit

Carnd de

mi aanmo

Jodos de él. 5 7 vesahal
Que no lleva - : :
carne.

10:27 p. m. - 14 d’abr. de 2022

Imatge 57: Fotografia on es pot observar un cartell publicitari de Burger King
Font: Javi Bailén sj [@bailensj]. (2022, 14 d’abril). ;Se tienen que burlar de todo? ¢ Todo vale con tal de
vender? #verguenza #faltaderespeto #innecesario @burgerking_es [Tweet]. Twitter.
https://twitter.com/bailensj/status/15147019848503992367s=20

També volem destaquen destacar alguns dels millors anuncis de Burger King,
incloent la campanya "EI Whopper Sacrifice", en qué la companyia oferia una
hamburguesa gratis a canvi de que els usuaris eliminessin 10 amics de
Facebook. La campanya va generar més de 200.000 amics eliminats i una gran
quantitat de publicitat gratuita.

En resum, la publicitat de Burger King s'enfoca a generar converses i cridar
I'atencid sobre la marca, utilitzant estrategies audacgos i sovint controversials per

assolir aquest objectiu.

Xarxes Socials:

Burger King és molt actiu a les xarxes socials, amb comptes en Instagram,
Twitter, Facebook i YouTube. A través d'aquestes plataformes, publiquen

contingut relacionat amb la seva marca, com ara promocions, campanyes
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publicitaries i imatges de menjar. A més, també interactuen amb els seus

seqguidors i fans, respondre preguntes i comentaris.
Aplicacio:

L'aplicacié de Burger King permet als clients fer comandes en linia, accedir a
promocions exclusives, guanyar punts i rebre recompenses. També inclou
informacié sobre els restaurants Burger King propers, horaris i serveis. Es una
eina util per als clients fidels de Burger King que volen accedir a promocions i

ofertes exclusives, i per als que volen fer comandes amb comoditat.

En general, Burger King és una cadena de menjar rapid popular i ben establerta
a Espanya, amb una amplia preséncia, una carta variada i preus competitius. La
seva publicitat atrevida i les seves campanyes socials els han ajudat a mantenir-

se al capdavant del sector, i la seva aplicacio és una eina util per als clients fidels.
7. Taco Bell:

Taco Bell és una cadena de restaurants de menjar rapid originaria dels Estats
Units, fundada el 1962. Especialitzada en la cuina mexicana rapida, Taco Bell és
coneguda per les seves tacos, burritos, nachos i altres menjars tex-mex, aixi com
també per les seves begudes refrescants. La cadena ofereix una gran varietat
de combinacions de menjars i permet als clients personalitzar el seu menu amb
diversos ingredients i salses. Taco Bell té establiments a molts paisos del mon i

€s una opcio popular per als amants de la cuina mexicana rapida i accessible.

Carta i Preus:

La carta de Taco Bell ofereix diferents opcions de tacos, burritos, quesadilles,
nachos i altres plats tipics mexicans, amb preus raonables per a la qualitat del
menjar. Els preus varien en funcié del producte i de la mida del menu, perd en
general es poden considerar competitius amb altres cadenes de menjar rapid.
Alguns dels productes més destacats inclouen els Crunchy Tacos, les Burritos
Supreme, i les quesadilles.
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Locals:

Taco Bell té més de 50 restaurants repartits per tota Espanya, tant a les principals
ciutats com a les zones turistiques. Els locals solen estar ubicats en zones

accessibles i visibles, la qual cosa facilita la seva localitzacio per als clients.
Publicitat:

Taco Bell es caracteritza per fer publicitat agressiva en diferents mitjans de
comunicacio, tant tradicionals com digitals. La seva estratégia publicitaria es
basa en la promocid de productes a preus competitius, la qual cosa la converteix

en una opcid popular per a un public jove.

La marca utilitza anuncis de televisio, impresos i digitals per promoure les seves
ofertes i productes. A través de la seva pagina web, també ofereixen promocions

exclusives per als clients que s'inscriuen a la seva llista de correu.

La marca també participa en esdeveniments i patrocina esportistes i equips

esportius, com la recent associacio amb la seleccié espanyola de basquet.

Volem destacar algunes de les campanyes que han realitzat Taco Bell per tal de

fer publicitat:

La campanya de Taco Bell "Estas de Loocos" esta dirigida als Zentennials (joves
entre 18 i 24 anys) i destaca els sabors atrevids i divertits del menu de Taco Bell.
La campanya utilitza imatges vibrants i musica electronica per captar I'atencio
dels joves. A més, Taco Bell va col-laborar amb influencers per promoure la

campanya a les xarxes socials i va oferir promocions especials als seus clients.

Taco Bell Espana. (2022b, octubre 13). Taco Bell - Esta De Loocos [Video].
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=WKizPI130ACY

La campanya "any meteorit", que fa referéncia als esdeveniments impredictibles
de l'any 2020 i utilitza la metafora d'un meteorit per simbolitzar la manera com

Taco Bell ha sabut adaptar-se i seguir endavant durant el caos d’aquell any.
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Imatge 58: Fotografia on es pot observar publicitat de taco bell

Font: Imatge Extreta d’Internet

La campanya de Taco Bell "Me gusta", esta dirigida a la Generacié Z i es basa
en un anunci publicitari que mostra joves disfrutant dels productes de Taco Bell
en un ambient festiu i divertit. La campanya utilitza musica animada i una estética

colorida per promoure la imatge de la marca com a lloc de trobada per als joves.

Taco Bell Espafia. (2022, 16 marzo). Taco Bell - Menu Burrito Quesarito 6€
[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=LI9|8F2QRHw

En resum, la publicitat de Taco Bell s'enfoca a connectar amb el public jove
mitjangcant campanyes creatives i disruptives que utilitzen la musica, I'humor i la
cultura juvenil per atraure I'atencié dels consumidors. Perd sempre promocionant

un nou menu, descompte, ofertes, etc._

Xarxes socials:

Taco Bell té una preséncia forta a les xarxes socials, especialment a Instagram,
on tenen més de 60.000 seguidors. Utilitzen aquesta plataforma per compartir
contingut creatiu, com ara fotografies de menjar i promocions, i també interactuar

amb els clients a través de respostes personalitzades als comentaris.
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També tenen una pagina de Facebook i un compte de Twitter, on publiquen
contingut similar i promocions exclusives per als seguidors de les xarxes socials.
En general, la marca es dedica a mantenir una preséncia constant i atractiva a
les xarxes socials per connectar amb els clients i mantenir-se al dia en les

tendéncies digitals.

Aplicacio:

Taco Bell té una aplicacid mobil que permet als clients realitzar comandes en
linia i recollir-les en el local més proper, a més de poder pagar amb targeta de
credit o PayPal. La plataforma també ofereix promocions exclusives per als
usuaris de I'app, i permet personalitzar les comandes segons les preferéncies de

cada client.

En resum, Taco Bell ofereix una carta variada i de qualitat, amb preus competitius
i una ampla xarxa de locals a tot el pais. La seva preséncia a les xarxes socials
i la seva app son elements clau per a la seva estratégia de marqueting i relacio

amb el client.
8. KFC:

KFC (Kentucky Fried Chicken) és una cadena de restaurants de menjar rapid
originaria dels Estats Units, fundada el 1952. La seva especialitat sén els
productes de pollastre, com ara les famoses "finger-lickin' good" trossos de
pollastre fregit, aixi com altres menjars rapids, com ara hamburgueses i patates
fregides. El menu de KFC també inclou diferents acompanyaments i begudes.
KFC és una marca global amb establiments a molts paisos del mén i és
reconeguda per la seva recepta secreta de 11 herbes i espécies que dona sabor

al pollastre fregit.

Carta i preus:

La carta de KFC es centra principalment en el pollastre fregit, amb diferents
opcions de peces i menus. També ofereixen altres plats, com ara hamburgueses
de pollastre, acompanyaments, begudes i postres. Els preus sén competitius i
varien segons el plat i la mida del menu. Per exemple, un menu inclouent un tros

de pollastre, un acompanyament i una beguda pot costar al voltant de 6€.
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Locals:

KFC té una preséncia amplia a Espanya, amb més de 100 establiments repartits
per tot el pais. Els locals son espaiosos i acollidors, amb una decoracio
consistent en el color vermell caracteristic de la marca i fotografies dels seus

productes.
Publicitat:

La publicitat de KFC s'enfoca a transmetre una imatge divertida i propera als

consumidors, utilitzant I'hnumor i les emocions per connectar-hi.

Gracies al seu rebranding que van fer a Twitter, KFC és la marca amb més
interaccions a la xarxa social, gracies a la seva estrategia de marqueting que

s'enfoca a generar converses i reaccions entre els usuaris.

KFC
PKFC.ES

Chavales dicen que van a quitar el verificado a todos los que no paguen
blue pero un amigo que trabaja en Twitter me dice que si reenvias esto a
10 contactos te lo mantienen yo lo reenvio por si acaso.

coronelon musk

23 - 154,6m Visualitzacions

232 Retuits 11 Cites  3.844 Agradaments 16 Preferits

®) 0 Qo A

>

Imatge 59:Piolada KFC

Font: KFC [@KFC_ES]. (2023, 21 d’abril). Chavales dicen que van a quitar el verificado a todos los que
no paguen blue pero un amigo que trabaja en Twitter me dice que si reenvias esto a 10 contactos te lo
mantienen yo lo reenvio por si acaso. [Tweet]. Twitter.
https://twitter.com/KFC_ES/status/16493335401804390437s=20
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Aquesta estratégia a Twitter ha aconseguit augmentar un 6.500% el nombre de
seguidors de la marca, gracies al seu enfocament a generar contingut rellevant,

interactuar amb els usuaris i utilitzar I'humor per connectar-hi .

La nova campanya "Disfrutar asi esta guapisimo", s'enfoca a transmetre I'emocid
i el sabor dels productes de la marca a través d'un comercial de televisid on es
mostra les persones gaudint del menjar de la marca en diferents situacions.
PS21. (2023, 21 marzo).

Disfrutar asi esta guapisimo : KFC [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=YIF8eNKKYg8

En conclusid, la publicitat de KFC s'enfoca a transmetre una imatge divertida i
propera als consumidors, utilitzant I'humor i les emocions per connectar-hi i
destacant la qualitat i el sabor unic dels seus productes. A més, la seva estratégia
de marqueting a xarxes socials ha estat molt reeixida a generar interaccions i

converses amb els usuaris.

Xarxes socials:

KFC manté una preséncia activa a les xarxes socials, amb un compte de
Facebook, Instagram, Twitter i YouTube ben gestionats i actualitzats. A través
d'aquestes xarxes socials, KFC ofereix promocions exclusives, informacio sobre

els seus productes i les ultimes novetats de la marca.

Aplicacio:

La seva aplicacio, disponible per a Android i iOS, permet als clients realitzar
comandes en linia, recollir els seus productes a través d'un servei d'arrecerada i
gaudir d'ofertes exclusives. També disposa d'un sistema de punts per a
incentivar la fidelitat dels clients, que poden acumular punts i descomptes per a
futures comandes. En general, la seva aplicacié és facil d'utilitzar i oferir als

clients una experiéncia de compra conveninent i satisfactoria.

En resum, la seva carta ofereix diversos productes amb preus assequibles. En
quant als locals, la cadena de restaurants esta present a moltes ciutats

d'Espanya. Pel que fa a la publicitat, KFC es promociona mitjangant televisio,
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xarxes socials i campanyes especifiques. En les xarxes socials, la marca té una
gran preséncia i segueix una linia grafica uniforme. Quant a I'aplicaci6 mobil,

ofereix promocions exclusives i la possibilitat de realitzar comandes en linia.

9. 100 montaditos:

100 Montaditos és una cadena de restaurants originaria d'Espanya, que ofereix
una gran varietat de "montaditos”, que son entrepans petits amb diferents tipus
de pa i farcits. Els montaditos de 100 Montaditos sén famosos per la seva
varietat, amb més de 100 opcions diferents, i també per les seves promocions
com ara ofertes de "montaditos a 1€". A més a més, la cadena també ofereix
altres menjars com ara patates fregides, amanides i tapes tipiques espanyoles,
aixi com begudes alcoholiques i no alcoholiques. 100 Montaditos té establiments
a molts paisos del mén i és una opcid popular per als amants de l'entrepa i la

gastronomia espanyola.

Carta i Preus:

La carta de 100 Montaditos ofereix una gran varietat de montaditos a preus
assequibles. A més de les opcions classiques com el "jamon serrano” o el "lomo",
també tenen opcions més innovadores com "hummus" o "salmé fumat". Aixi
mateix, també ofereixen "megamontaditos" i "combos" per als clients que
busquen més quantitat. En general, la carta és atractiva i ben organitzada,

facilitant la presa de decisions als clients.

Els preus de 100 Montaditos sén raonables i assequibles, amb un preu mitja per
montadito que oscil-la entre 1,50 i 2 euros. Aix0 els converteix en una opcio
popular entre els estudiants i joves professionals que busquen menjar a un preu

raonable.
Locals:

La marca té una preséncia molt forta a Espanya, amb més de 400 restaurants a
tot el pais. Aixd els converteix en una opcié accessible per a la majoria de la
poblacio, especialment en zones urbanes. Els restaurants sén acollidors i ben
il-luminats, amb una decoracié moderna que fa que els clients es sentin comodes

i relaxats.
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Publicitat:

Fan publicitat en diverses plataformes, incloent Instagram, Twitter, YouTube,
TikTok i Facebook. Les campanyes publicitaries solen estar enfocades en els
seus productes i en la seva amplia gamma de montaditos. També fan
promocions especials per a esdeveniments com el "Dia de la Hispanitat" o el "Dia

de Sant Valenti". En general, la seva publicitat és atractiva i ben dissenyada.

Xarxes socials:

Tenen una preséncia forta a les xarxes socials, especialment a Instagram, Twitter
i Facebook. En aquestes plataformes, publiquen contingut relacionat amb la seva
marca i els seus productes, aixi com promocions especials i noves
incorporacions a la carta. També fan servir TikTok per mostrar contingut més
divertit i informal. En general, la seva preséncia a les xarxes socials és forta i

estan ben integrats en les plataformes més populars.

En resum, 100 Montaditos és una opcio atractiva per als clients que busquen
menjar a un preu raonable i amb una gran varietat de montaditos. La seva
preséencia forta a Espanya i la seva publicitat ben dissenyada, aixi com la seva
preséncia a les xarxes socials, els converteixen en una opcié popular i accessible

per a la majoria de la poblacio.

10.Tagliatella:

La Tagliatella és una cadena de restaurants originaria d'Espanya que ofereix una
gran varietat de plats de cuina italiana. El menu inclou diferents tipus de pasta
fresca i seca, com ara tagliatelle, fusilli, spaghetti, etc., i també pizza, amanides,
antipasti i postres. La Tagliatella és coneguda per la seva atencio als detalls en
la preparacié dels plats i per les seves salses casolanes. A més a més, la cadena
té una decoracio elegant que recorda les tavernes italianes tradicionals, amb
fotografies de ciutats italians i objectes tipics del pais. La Tagliatella té
establiments a diferents paisos d'Europa i és una opci6 popular per als amants

de la cuina italiana auténtica.

Carta i Preus:
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La Tagliatella ofereix una carta variada de plats italians, amb especial émfasi en
les pastes. La seva carta inclou una gran varietat de plats de pasta, aixi com
amanides, pizzes, antipasti i postres. La carta esta ben estructurada i els plats
sén ben presentats, el que fa que la decisié de triar un plat sigui més facil per als

clients.

Els preus de La Tagliatella s6n una mica més elevats que altres restaurants de
pasta, amb un preu mitja per plat que oscil-la entre els 12 i els 16 euros. Aixo els
converteix en una opcidé més cara per als clients que busquen menjar a un preu

raonable.
Locals:

La Tagliatella té una preséncia forta a Espanya, amb més de 150 restaurants a
tot el pais. Els restaurants son acollidors i ben decorats, amb una ambientacié
moderna que dona una sensacio de confort i luxe. Aixi mateix, els restaurants

solen estar ben situats en zones comercials i turistiques.
Publicitat:

Fan publicitat en diverses plataformes, incloent Instagram, Facebook i Twitter.
Les campanyes publicitaries solen estar enfocades en els seus productes i en la
seva oferta de plats italians auténtics. També fan promocions especials per a
esdeveniments com el "Dia de Sant Valenti" o el "Dia de la Dona". En general, la

seva publicitat és atractiva i ben dissenyada.

En resum, la publicitat i la imatge de la Tagliatella se centren en la qualitat del
seu menjar i en I'experiencia de menjar als seus restaurants, buscant evocar una
imatge elegant i sofisticada de la marca i mantenir-se present a la ment del

consumidor a través de diferents estrategies.

Xarxes socials:

La Tagliatella t¢ una preséncia forta a les xarxes socials, especialment a

Instagram, Facebook i Twitter. En aquestes plataformes, publiquen contingut
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relacionat amb la seva marca i els seus productes, aixi com promocions
especials i noves incorporacions a la carta. També interactuen amb els seus

seguidors, respondre preguntes i comentaris.

Aplicacio:

La Tagliatella t¢ una aplicaci® mobil que permet als clients fer comandes i
reservar taula des de l'aplicacié. A més, l'aplicacié ofereix promocions especials
i ofertes exclusives per als usuaris de I'aplicacio. L'aplicacié és facil d'utilitzar i

esta ben dissenyada, el que fa que la compra sigui més senzilla per als clients.

En resum, La Tagliatella ofereix una carta variada de plats de pasta, pizzes,
amanides, antipasti i postres. Els preus son una mica elevats en comparacié amb
altres restaurants de pasta, pero els seus restaurants sén acollidors i ben
decorats, amb una preséncia forta a Espanya, amb més de 150 restaurants a tot
el pais. La Tagliatella fa publicitat a través de les xarxes socials i té una preséncia
forta a Instagram, Facebook i Twitter. També té una aplicacié mobil que permet
als clients fer comandes i reservar taula, a més de rebre promocions i ofertes

exclusives.

11.Enjoy it:

Enjoy it és una cadena de restaurants de menjar saludable que té diversos
establiments a Catalunya. La cadena posa émfasi en I'Us d'ingredients de qualitat
i en la preparacié fresca dels plats. Els productes son frescos i els preus son
assequibles. A més a més, els restaurants de Enjoy it tenen una decoracid
moderna i acollidora. Enjoy it també ofereix servei a domicili i per emportar en

alguns dels seus restaurants.

Enjoy It és un restaurant que ofereix una carta variada de plats mediterranis, a
més de coctels i altres begudes. Els preus sén raonables i competitius en
comparacié amb altres restaurants de la seva categoria. Els seus restaurants
son moderns i acollidors, amb una preséncia destacada a diferents localitzacions

de Catalunya, com ara Platja d'Aro, Mataré i La Maquinista.

Pel que fa a la seva publicitat a les xarxes socials, t& una preséncia forta a

Instagram i Facebook amb pagines especifiques per a cada restaurant. A través
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de les seves pagines a les xarxes socials, el restaurant mostra fotografies dels
seus plats i de I'ambient dels seus restaurants, a més de promocions i ofertes

exclusives per als seus seguidors.

En general, Enjoy It és una marca de restaurant ben posicionada que té una

preseéncia forta a les xarxes socials.

Competéncia Indirecta

Com a restaurant, Kénig pot trobar-se amb diverses opcions de competéncia
indirecta, depenent de les preferéncies dels seus clients potencials. Altres
restaurants que ofereixen plats similars o que sén populars entre el mateix public
objectiu de Konig, com ara restaurants de cuina mediterrania o internacional,

poden ser considerats com a competéncia indirecta.

A més a més, negocis que ofereixen menjar rapid, com ara locals de kebab,
pizzerias o restaurants de menjar xines, també poden ser competidors indirectes
per a Konig. Aixi mateix, supermercats, botigues de comestibles i mercats que
ofereixen productes similars o que competeixen amb el menjar que es pot
comprar a Konig, poden ser una opcio per als clients que prefereixen menjar a

casa.

Finalment, serveis de catering i serveis de menjar per emportar també poden ser
una competencia indirecta, ja que poden ser una alternativa per als clients que
prefereixen menjar en la seva propia llar. Per tant, és important que es tinguin en
compte aquests negocis com a part de l'estrategia de marqueting i de

desenvolupament de negoci.
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Conclusio

En general, totes les marques tenen una gran varietat de productes a la carta, i
moltes d'elles estan optant per oferir opcions vegetarianes i/o veganes per

satisfer les demandes dels clients.

Pel que fa als preus, tots els restaurants de menjars rapids son competitius, i
oferint promocions i descomptes per als clients que s'utilitzen les seves

aplicacions.

En quant a la publicitat i les xarxes socials, totes les marques tenen una
preséncia forta en diferents plataformes socials, amb contingut especific per a
cada xarxa. També estan fent esforgcos per crear campanyes publicitaries

creatives i impactants per captar I'atencio dels clients.

En general, es pot veure que les marques de menjars rapids estan prenent
mesures per adaptar-se als canvis dels clients i als canvis socials, com ara la
demanda de productes vegetarianes/vegans i una major preocupacié pel medi
ambient. També estan invertint en tecnologia per millorar I'experiéncia del client

a través de I'us d'aplicacions i altres solucions digitals.

En resum, tot i que les diferents marques de menjars rapids tenen les seves
propies estratégies i enfocaments, es pot veure que estan adaptant-se als canvis
dels clients i a les tendéncies del mercat per seguir sent competitius i satisfer les

demandes dels clients.

A partir d'aquesta analisi, podem veure que la competéncia per al restaurant
Konig és forta i diversa, amb opcions per a tot tipus de clients i pressupostos.
Sera important per a Konig destacar-se amb la seva oferta unica i diferent, tant
en la qualitat dels productes com en l'experiéncia culinaria i l'ambient del
restaurant. També sera important per a Konig tenir una preséencia forta a les
xarxes socials i una publicitat creativa i impactant per aconseguir captar I'atencio

dels clients i diferenciar-se de la competéncia.
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3.2.3. Analisi dels canals de distribucioé del sector

Canals de distribucio directes

Nomeés a Catalunya hi ha 16.284 establiments de restauracié (Statista, 2023),
sent la comunitat autonoma amb més nombre a Espanya, aixo indica que n'hi ha

una alta tendéncia d'incursionar en aquest negoci.
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Grafic 8: Restaurants d’Espanya per comunitat autobnoma
Font: Statista, 2023

Pero en parlar d'aquest sector cal tenir en compte tot allo que engloba el menjar
(HORECA) que fa referéencia a Hotels, Restaurants i Cafeteries. El transit de
clients dona una idea de com es troba la distribuci6 d'acord amb el tipus de servei

que s'ofereix, al grafic segient s'exposa aquesta idea:
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Grafic 9: Trafic de clients per tipus de servei ofert 2020
Font: KPMG, 2020
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Canals de distribucio indirectes

Les aplicacions de servei a domicili també tenen un paper important al sector de
la restauracié quan es parla de tecnologia. Durant els anys 2020 i 2021, uns
60.000 restaurants van abaixar les persianes definitivament per culpa de la
pandémia (2022).

Molts restaurants han necessitat el delivery per mantenir-se a la superficie, i es
pot observar en les dades de Diegocoquillat, on expliguen que al nostre pais, el

23% dels usuaris han augmentat el nombre de comandes a domicili que realitza.

Per aquest 2023, el mercat global d'aquest negoci s'espera que les xifres pugin
a 16.000 milions de dolars, amb un creixement anual del 27,9% (Payo, 2019),
les 5 aplicacions de servei a domicili més grans a Espanya sén les segients:
1. Just Eat.
Deliveroo.
Resta-in.
Glovo.
UberEats.

o bk~ 0N

3.2.4. Analisi del comportament del consumidor/usuari

Pel que fa al Konig, els vam preguntar a veure si tenien algun seguiment, feien
alguna analisi o controlaven d'alguna manera el comportament dels

consumidors/usuaris. La seva resposta va ser la segient:

“No analitzem dades de clients, Unicament podriem dir que controlem numero de
comensals i valor del tiquet mig (aquesta informacié ens la dona el tiquet de
caixa), perd no ho analitzem de forma informatica i analitica, simplement tenim
les dades. Nosaltres, a través de cada director, ens basem molt amb les
sensacions, la facturacio i si el client ha estat atés i servit segons la nostra
manera de fer, aquesta €s la principal mesura que tenim per analitzar la situacio

de cadascun dels locals de forma independent i llavors de forma global.”
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Aixi doncs, podem observar que per part seva no fan un seguiment exhaustiu
dels seus consumidors, pero si que intenten tenir un petit analisi de la satisfaccio

dels clients.

Per la nostra part, hem trobat algunes dades que poden ser interessants de saber
en el mén de la restauracid. Segons una enquesta de AECOC Shopperview «El
consum dins i fora de la llar» evidencia canvis importants en el comportament

dels consumidors. (Restauracion News, 2022)

- El 35% dels enquestats va a bars i restaurants almenys un cop per
setmana, fet que suposa un 4% meés que fa un any.

- Hi ha un creixement del nombre d'usuaris del canals delivery, ja
gue el 26% dels consumidors demana menjar a domicili almenys
un cop per setmana, un 3% més que l'any passat.

- Una altra dada interessant té a veure amb un canvi important en
els habits de consum. Un 39% dels enquestats afirma que
actualment surt menys a sopar a bars i restaurants, pero que, en
canvi, va meés per dinar al migdia.

- En aquest sentit, el 49% explica que durant la pandemia va deixar
d'anar a restaurants a I'nora de dinar i ara hi ha tornat.

- L’analisi d’AECOC Shopperview també apunta que el preu
condiciona les decisions de consum dels ciutadans.

- Aixi, el 49% dels enquestats anticipa que, davant de l'actual
situacio d'inflacid, podria reduir la despesa en bars i restaurants.

- De fet, en termes generals, 4 de cada 10 consumidors surten
menys a bars i restaurants. D'aquests, el 77% ho ha fet per motius

economics, mentre que un 25% ho ha fet per por dels contagis.
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3.3. Model de les cinc forces de Porter

A continuacio, per estudiar el sector en el que opera Konig, farem una analisi de
les cinc forces de Michael Porter. La utilitat d'aquesta eina de gestié és analitzar
i mesurar els recursos de la nostra empresa davant d'aquestes cinc forces, aixi
com coneixer millor el sector en el que operarem. Després d'haver realitzat
aquest analisi i tenint en compte els learnings del PESTEL, Kdnig estara en
condicions optimes per establir i planificar estratégies que potencien les seves
oportunitats o fortaleses per fer front a les amenaces i debilitats (The Power
Business School, 2020).

Aquestes cinc forces son:
o El poder de negociacié dels clients
« El poder de negociacio dels proveidors
e L’amenaga de nous competidors entrants
e L’amenaca de nous productes substitutius

o Larivalitat entre els competidors

3.3.1. El poder de neqociacio dels clients

En el cas de Kdnig els clients seran els que facin comandes de menjar. En primer
lloc, hi ha una gran multitud de potencials clients, aixd és positiu, ja que en ser
tants no haurem de fer estratégies de baixada de preus per retenir els nostres
clients. En segon lloc, els clients no tenen la possibilitat de fer una integracio cap
enrere, és a dir, no podran accedir a plats que els restaurants llencarien per un
preu menor i preparats per escalfar i consumir, de nou, és un aspecte positiu.
L'Unica "integracié enrere" que podrien fer seria si optessin per cuinar ells, perd
no seria menjar de restaurant. Finalment, no hi ha una situacié monopolistica al
nostre mercat, al contrari, hi ha molts competidors que, encara que no ofereixen
exactament el mateix, podrien fer que els clients canviin d'aplicacié si no els
conveng i satisfer les necessitats amb la competéncia. De totes maneres, ja hem
comentat anteriorment que cap competidor ofereix tots els aspectes en qué se
centra Konig per la qual cosa, si volen un servei tan complet, no podran canviar

de plataforma.
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En definitiva, podem dir que el poder de negociacio dels nostres clients és mitja,
havent fet aquesta analisi podrem centrar-nos en aquests aspectes i convertir-

ho en una fortalesa.

3.3.2. El poder de negociacio dels proveidors

Tradicionalment, el sector de la restauracid s'ha caracteritzat perqué els
proveidors tenen un poder de negociacié mitja, i aixo s'explica de la manera
seguent. La restauracio és un sector on ha de prevaler la qualitat dels productes
en aquells establiments que realment triomfen i que soén liders del mercat. Hi ha
un gran nombre de competidors i també un gran nombre de proveidors
(minoristes, majoristes, supermercats, etc.), per la qual cosa la recerca entre el
restaurant i el proveidor és una mica reciproc, és a dir, cap no té poder sobre
I'altre. No obstant aix0, I'unica limitacié que es té respecte a triar els proveidors
de més qualitat seria la despesa associada, que seria més gran que si s'escull

un proveidor més barat.

En el nostre cas, Konig, com que cada local té els seus propis proveidors, el seu
poder de negociaci6 amb els proveidors només es veura afectat per altres
proveidors i restaurants de la zona meés propera a cada local.

Els proveidors més valuosos poden optar per no entrar a participar del negoci i
preferir vendre en quantitats més grans a empreses que necessitin més volum
de productes. D'aqui s'extreu el poder mitja que se'ls ha assignat als proveidors,
ja que inicialment si que poden tenir un pes sensiblement important per a
I'activitat del restaurant, encara que a la llarga aniran perdent aquesta

importancia.
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3.3.3. L'amenaca de nous competidors entrants

En aquest punt es tracten les barreres d’entrada al sector, que defineixen la
facilitat d’aparici6 de nous competidors. Entre les barreres d’entrada més

importants per un sector com el de la restauracio apareixen:

- Reaquisits de capital inicial per comencar l'activitat. En el cas de la

restauracio, els costos d'inici d'activitat no son excessivament alts,
ja que les empreses solen ser petites, per la qual cosa no es
necessita una gran inversio per crear-la. Alhora, els lloguers de
locals de restauracié no son alts comparats amb altres activitats
industrials, per exemple, i per tant no és una barrera d'entrada

important.

Seguidament podreu observar el capital inicial de cada un dels establiments que
Konig dur a terme la seva activitat diaria.

Girona Barcelona Salt
2019Mpi SL = 573.000€ EL SEGON de l'eixample SL = [ Konig SALT SL =
400.000€ 6.000€

PEMAKO Konig SL = 6.000€
FUSINA 2016 SL = 264.340€
EL PRIMER de 'eixample SL
= 3.100€

NORD Girona 2014 SLU =
3.100

Vilablareix Platja d’Aro Vic

Kénig PERELLO SL =|KG PDA 2017 SL =|KG VIC 2019 SL =
3.100€ 3.100€ 3.100€
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Figueres Blanes Oficines

COMGER
provincia SL = 248.100€ | obertura recentment 1.500.000€

Girona i|disponibles a causa de la seva | Konig

KG BLANES 2022 SL = Dades no | Oficines Grup

Oficines 2 Grup
Kénig = 203.100€

Diferenciacié dels productes i fidelitat dels clients. Una part

important de 'oposicio a I'entrada de nous competidors a un sector
€s que els productes o empreses existents solen comptar amb la
fidelitat de consumidors concrets. Per exemple, si una empresa
nova volgués entrar a formar part del sector del menjar rapid ho
tindria molt complicat a causa de la fidelitat dels consumidors a les
marques i empreses ja existents.

Moltes companyies duen a terme una diferenciacié dels seus
productes respecte als competidors i rivals del sector, cosa que
provoca que els nous competidors han de fer inversions altes en
promocid dels seus productes per aconseguir trencar aquesta

lleialtat dels consumidors.

Accés als canals de distribucid. Al sector de la restauracio ja hi ha

competidors assentats que controlen els canals de distribucié, és a
dir, tenen de ma el millor proveidor d'una materia primera, per
exemple, impedint que altres establiments puguin competir amb els
mateixos productes. Altres opten per crear els seus propis canals
de distribucio, integrant les diferents fases d'una materia primera a
la cadena productiva. Un exemple clar seria els restaurants que
tenen un hort propi del qual extreuen verdures i llegums o els que
tenen les seves propies granges ramaderes de les quals obtenen

carn i altres derivats.
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S'observa, per tant, que les barreres d'entrades no sén altes al
sector de la restauracio, i de fet se situen en un nivell mitja-baix
respecte a la importancia relativa que tenen sobre el funcionament
del negoci. La inversi6 inicial no és un factor determinant ni una
barrera per als nous competidors, la fidelitat dels clients té una
importancia poc notable i lI'accés a canals de distribucié no té

practicament dificultat.

3.3.4. L'amenaca de nous productes substitutius

Per Konig, els principals productes substitutius es poden enquadrar als seglients
grups: Restaurants dedicats a un altre tipus de menjar, que puguin cobrir les
necessitats de tastar alguna cosa diferent que pot tenir el client. L'amenaca
existeix, ja que com s'ha pogut observar a les analisis prévies, el nombre de
competidors del sector no deixa de créixer i amb ells els potencials productes
substitutius. La sortida a restaurants a dinar/sopar es pot emplacar com una
activitat que realitzen les persones en el seu temps lliure, per la qual cosa un
producte substitutiu pot ser tot alld que les persones realitzen de manera
alternativa a passar temps en un restaurant. Aqui es pot esmentar, per exemple,
anar al cinema o un esdeveniment de musica. Pot semblar banal comparar els
establiments de restauracié amb teatres, cinemes o concerts, pero, al capdavall,
el fet que una persona passi temps (i gasti diners) en aquests llocs en detriment
a un restaurant pot afectar de manera negativa el model de negoci del Konig, en
aguest cas. Per tant, I'amenaca de productes substitutius es podria classificar
com a mitjana, ja que, si bé l'activitat del restaurant es pot veure afectada per
altres activitats com les esmentades, que queden fora de la restauracio
convencional, sén elements prou distants en termes de gustos i preferencies,

gue son totalment compatibles sempre que I'economia de cada client ho permeti.
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3.3.5. Larivalitat entre els competidors

Aquest és potser el punt més important pel funcionament d'un negoci de
restauracio. S'ha detallat en les analisis previes el nombre alt de competidors
existents i la necessitat d'acaparar un client que cada cop té més opcions entre
les quals escollir, no només en nombre d'establiments sind també quant a
varietat de l'oferta gastronomica. Konig comptara des de l'inici amb un punt de
diferenciaci6 que pot ser crucial per al seu posicionament davant dels
competidors del sector, i aquest punt és la carta i el servei que ofereixen. Es cert
que hi ha restaurants amb serveis molt bons, per exemple els restaurants
casolans o familiars, o amb una carta tant 0 més extensa que la nostra, pero cap
altre restaurant ho pot combinar i fer-ho amb una velocitat digna d'una cadena

de menjar rapid.

Conclusio

Com a conclusio per a aguesta analisi de les forces de Porter, s'observa que el
sector escollit és complicat, perd amb potencial de creixement. Complicat per l'alt
nombre de competidors i la rivalitat que es genera entre ells per poder captar
I'ampli nombre de potencials clients, aixi com el poder negociador dels
proveidors i clients, aixo darrer més alt i amb molt més pes per a un sector com

el de la restauracio.

Tot i aixi, Konig té una facilitat a I'nora d'obtenir beneficis i expandir-se en el
sector, ja que, si es segueixen explotant al maxim totes les caracteristiques
diferencials que ofereix Konig, es pot aconseguir penetrar encara més al mercat,

sense importar altres factors que poguessin afectar el negoci.

Com a resum, convé aclarir els punts més importants d'aquesta analisi de les

cinc forces de Porter:

- Les barreres d'entrada tenen un pes mitja-baix respecte al negoci,

ja que cap té la capacitat d'expulsar del sector o evitar I'entrada de

nous competidors.

- L'amenaca de productes substitutius es pot considerar com a

mitjana, perque s'ha observat que el negoci depen forca de la
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distribucié de temps lliure i diners que fan els potencials clients del
restaurant entre anar a dinar/sopar i dur a terme altres activitats de

lleure.

- La rivalitat entre competidors s'ha vist que és potser el punt més

important per al funcionament del negoci, amb un nombre de
competidors molt alt i canviant en la varietat que s'ofereix, per la
qual cosa és important estar situat sempre davant dels competidors
directes per poder obtenir beneficis d'un sector que sens dubte en

7

teé.

- El poder negociador de clients és alt pel fet que l'oferta de

restaurants quant a nombre i varietat és molt amplia, aixi que el
client té el "poder" d'escollir a quin establiment vol anar, obligant
cada negoci a haver d'aconseguir captar els consumidors, i no al

contrari.

- El poder negociador dels proveidors té un nivell mitja d'importancia

pel model de negoci plantejat, ja que a l'obrir un nou local pot ser
un factor que impedeixi el desenvolupament normal del restaurant
a causa del baix nivell de compres que es fan. Pero tenint en

compte que es tracta d'una marca com Kénig ho creiem dificil.
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4. MATRIU DAFO

La matriu DAFO és una eina d'analisi estratégica que permet identificar les
Fortaleses, Febleses, Oportunitats i Amenaces d'una empresa. Aplicant aquesta

eina a la cadena de restaurants Konig, s’'obtenen els seguents resultats:

Debilitats:

1. Manca de reconeixement de marca: El restaurant Konig pot tenir una
baixa visibilitat i consciéncia de marca entre el nou public objectiu.

2. Limitacions pressupostaries: El restaurant t&€ un pressupost limitat per a
activitats de marqueting i publicitat, cosa que afecta a les possibilitats de
promocio i promocié de la marca.

3. Dependéncia dels proveidors per alguns inputs i materies primeres. La
dependeéencia excessiva d'un 0 uns pocs proveidors suposa un risc en la
cadena d'obtencié de recursos i afecta negativament l'operacié de
I'empresa.

4. Poca inversio de publicitat, marqueting i comunicacié. Si comparem la
inversid en publicitat i marqueting de les empreses considerades
competéncia, es pot observar una manca d'inversié per part del Konig.

5. Politica de comunicacié débil. Actualment, Konig realitza poca publicitat,
per tant, podem observar una comunicacio de I'empresa cap al seu public
bastant millorable.

6. La imatge de marca percebuda, és diferent depenent de les zones
geografiques on aquests es trobin. A les zones més urbanes tenen un
concepte del Konig de menjar en un periode de temps rapid i amb poques
quantitats, tot al contrari passa a les zones més rurals.

7. Poca informacié dels clients: Konig no realitza cap estudi ni ha
implementat mai cap métode per tal de saber el tipus de client que
freqUenta els locals.

8. Aprofitament insuficient del mercat: Konig no esta aprofitant tot el seu

potencial per tal d'augmentar la seva quota de mercat.
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Amenaces:

1. Canvis en els habits de consum: Els habits de consum dels clients poden
canviar, amb una preferéncia creixent per les opcions de menjar rapid o
altres alternatives.

2. Critiques negatives en linia: Els clients descontents poden expressar les
seves opinions negatives en linia, el que pot afectar la reputacié del
restaurant i influir en la decisié dels clients potencials.

3. Canvis en les plataformes de xarxes socials: Les plataformes de xarxes
socials poden canviar les seves politiques o algorismes, cosa que pot
afectar la visibilitat i I'arribada del restaurant Konig.

4. Competéncia d'altres cadenes i restaurants independents. Hi ha diversos
factors que influeixen en aquesta competéncia, com per exemple l'oferta
de menjar i experiéncia, els preus i valor, ubicacid, marqueting i publicitat.

5. Augment dels costos d'inputs i materies primeres. L'augment dels costos
d'inputs i materies primeres pot tenir diversos efectes en els restaurants i
cadenes de restaurants, incloent l'augment de costos operatius,
necessitat d'ajustar els preus dels plats, impacte en la qualitat dels plats,
revisio dels processos operatius...

6. Canvi en les regulacions sanitaries i laborals. Aquestes regulacions poden
ser imposades per agéncies governamentals, autoritats sanitaries o altres
organismes reguladors.

7. Incertesa economica: Les fluctuacions economiques i les incerteses en
I'economia poden afectar el poder adquisitiu dels clients i reduir la seva

disposicio a gastar en restaurants.
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Fortaleses:

1. Mateixa qualitat de la cuina i menjar independentment de I'establiment: El
restaurant Konig té una cuina de qualitat amb plats unics i deliciosos, el
que el diferenciar de la competéncia.

2. Experiéncia amb el client: El restaurant oferir una experiéncia agradable i
acollidora als clients, amb un personal amable i un servei eficient.

3. Ubicacio estratégica: El restaurant esta situat en zones centriques i en
ubicacions amb gran afluencia de clients, aixd és un avantatge
competitiva.

4. Amplia varietat de plats i opcions de menjar: Amb una amplia seleccié de
plats i opcions de menijar, el restaurant Kénig satisfa les preferéncies
diverses dels clients.

5. Proximitat i facil accés a matéries primeres: Les relacions directes amb
proveidors locals permeten garantir la frescor, la qualitat i la disponibilitat
dels ingredients utilitzats. Aix0 proporciona avantatges com una millor
gestio de I'aprovisionament i la capacitat d'adaptar-se rapidament a canvis
en la demanda i tendéncies emergents del mercat.

6. Estructura solida dels establiments: els establiments actuen
economicament per separat, perd son gestionats pel mateix grup de

persones.

Oportunitats:
1. L'auge de les xarxes socials: Les xarxes socials ofereixen una plataforma

eficag per a promocionar la marca i arribar a un public més ampli. Es pot
aprofitar aquesta oportunitat per a augmentar la visibilitat i el coneixement
de marca del restaurant Konig.

2. Influencers i col-laboracions: Col-laborar amb influencers coneguts pot
ajudar a promocionar la marca del restaurant i arribar a nous publics a
través de les xarxes socials.

3. Programa de fidelitzacié: Implementar un programa de fidelitzacié pot
ajudar a mantenir els clients actuals i augmentar la taxa de retencié. Aixo
pot generar retorn de clients i boca-orella positiu.

4. Consciéncia dels serveis de lliurament de comandes: Amb l'augment de

la demanda de serveis de lliurament de menjar, implementar un sistema

105



FACULTAT )
D’EMPRESA | COMUNICACIO

Pla de marqueting Kénig
UVIC | UVIC-UCC

de lliurament de comandes pot ajudar a arribar a nous clients i augmentar
els ingressos

5. Creixement del mercat gastrondomic i augment en el consum fora de la llar:
El mercat gastrondmic esta creixent i més persones estan disposades a
menjar fora de casa, generant una oportunitat per atraure aquests clients
al restaurant Konig.

6. Tendencia a un consum major de productes saludables, bio, naturals i
ecologics: Hi ha una demanda creixent per menjar de forma saludable i
sostenible, proporcionant una oportunitat per oferir opcions de menjar
saludables i destacar els esfor¢os del restaurant en aquest ambit.

7. Increment de l'oferta turistica del pais i la regi6: Amb un augment de
l'oferta turistica, el restaurant Konig pot aprofitar per atraure turistes
interessats en experimentar la gastronomia local i millorar la seva
visibilitat.

8. Possibilitat d'expansio a noves zones: Si el restaurant Konig ha tingut éxit
en la seva ubicacio actual, hi pot haver una oportunitat d'expandir-se a

noves arees i captar nous clients.
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5. ENQUESTA

La present enquesta neix de la necessitat de la cadena de restaurants Konig de
conéixer millor el seu target de clients i les tendencies que guien les seves
decisions de compra a zones similaras a Vic, ja sigui per un comportament similar
dels consumidors o simplement per similitud geografia 0 numerica. Per tant, els

enquestats son principalment gent d’Osona i rodalies.

Amb aquesta finalitat, s'ha dut a terme una enquesta entre els possibles clients
de la cadena en la qual s'han avaluat diversos aspectes relacionats amb la seva
experiéncia i satisfaccié amb els productes i serveis oferts per I'empresa.

L'enquesta té com a objectiu principal recopilar informacié valuosa per a la
companyia que permeti entendre millor les necessitats i expectatives dels seus
clients, identificar les arees de millora i determinar l'efectivitat de la seva
estrategia de comunicacid. A més, es busca establir un perfil més precis del
target de I'empresa i coneixer les tendencies meés rellevants en el mercat de la

restauracio, com la competéncia que pot afectar negativament al Kénig.

La importancia d'aquesta investigacio rau en el fet que permetra a Konig prendre
decisions estratégiques més informades i enfocades en les necessitats del seu
public objectiu, el que es traduira en una millora en la qualitat dels seus productes

i serveis, aixi com en la satisfacci6 dels seus clients i la seva posicio en el mercat.

A continuacié dividirem I'enquesta en els seguents apartats per tal d’optimitzar la

informacio:

- Target

- Competéncia

- Servei ofert i publicitat/comunicacio
- Atenci6 al client

- Equip

- Ubicacio

- Satisfaccio Konig
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Cal mencionar que I'enquesta I'han respost un total de 89 persones, totes elles
amics i familiars. A l'annex hi trobeu totes les preguntes amb les seves
corresponents respostes. En aquest punt s’han posat les preguntes de I'enquesta

més rellevants.

- Target

Amb quin génere t'identifiques?
89 respostes

@ Femeni
@ Masculi
Altres

Grafic 10: Target Konig
Font: elaboracié propia

Els resultats de I'enquesta mostren que hi ha gairebé el mateix nombre d'homes
i dones que han respost, el que indica una representacié equilibrada dels
diferents géneres en I'estudi. En concret, el 52,8% dels enquestats son dones, el
44,9% homes i el 2,2% restant (un total de 2 persones) han preferit no revelar el

seu genere.

La majoria tenen entre 18 i 26 anys, tot i que hi ha alguns grups d'edat destacats
com els de 50 i 56 anys. A prop del 60% dels participants son de Manlleu o Tona,

mentre que la resta son de les zones circumdants.

Pel que fa a la situacid economica actual, la majoria dels enquestats I'han
valorada entre 5 8 en una escala de 1 (dolenta) a 10 (molt bona), el que indica
una situacio economica relativament positiva. En conseqiéncia, el 59,6% dinen
fora de casa entre 2 i 5 cops al mes. Cal destacar que el 21,3% ho fa més de 5

cops al mes.
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En l'eleccié d'un restaurant, diversos factors sén importants, pero els més
destacats son el tipus de menjar, el preu, la ubicacié i la companyia (amics,
familia o coneixences). Un 84,3% indiquen que perceben una diferéncia de
pressupost depenent de la companyia amb la qual mengen, el que suggereix que
el pressupost varia depenent si van amb amics, familia o sols. Pel que fa al
pressupost en si mateix, el 50,6% dels enquestats indiquen que es gasten una
mitjana de 12 a 18€ quan mengen fora. El 37,1% no té problema a gastar més

de 18€ cada vegada que van a un restaurant.

- Competéncia

A quins restaurants vas més sovint?
89 respostes

Konig 60 (67,4 9
Viena 30 (33,7 %)
Pans & Company 3(3.4 %)
McDonald's 25 (28,1 %)
Burger King 5 (5,6 %)
Viciot—1 (1,1 %)
Goiko Grill 3(3,4 %)
Taco Bell 3(3,4 %)
KFC 4 (4,5 %)
100 montaditos 2(2,2%)
8 (9 %)
Restaurants de Manlleu|t—1 (1,1 %)
Pizzeries o restaurants de.. 1 (1.1 %)
Pizzerialt—1 (1,1 %)
Restaurants de cuina med... 1(1,1 %)
Pizzeries 2 (2,2 %)

Tagliatela & 1
manlleuet|i—1

Tagliatella, Udon, Sakurafi—1
Restaurants del poble|i—1

En Madrid no hay Konig|#—1
Sino fosfi—1

No vaig a franquicies gran.. 1
celler den miquel i mes|i—1
Restaurants que no sonc... 1
Portuguesos jejefi—1

No franquicies|#—1

Restaurants casolans [i—1
Bohemi 1

Peters Brasas|i—1
Casolans|i—1

L india#—1

Cap d'ells|i—1

0 20 40 60
Grafic 11: Competéncia Konig
Font: elaboracié propia

A partir de la informacié proporcionada, sembla que la cadena de restaurants
Konig gaudeix d'un alt nivell de reconeixement de marca i popularitat entre els
consumidors. Els resultats de I'enquesta indiquen que un total de 60 persones
van identificar Konig com el seu restaurant més freqientat, seguit de Viena i
McDonald's. Tanmateix, també hi ha restaurants substituts al Kénig, cosa que
s'ha de tenir en compte per poder crear una diferenciacio significativa respecte a

aguestes franquicies i augmentar la quota de mercat.
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A causa d'aquest elevat nombre de persones que van sovint al Kénig, no resulta
sorprenent que el 98,9% dels enquestats conegui la cadena de restaurants Konig
i hi hagi anat almenys una vegada a la seva vida. Un total de 75 persones hi han
anat esporadicament, mentre que la resta hi va com a minim una vegada al mes.
Els amics son l'opcio preferida per anar al Konig, seguit de la familia i els
companys de feina. Tot i aixo, quasi el 50% no acostuma a fer sobretaula i un

12,4% nomeés ho fa en ocasions especials, com poden ser aniversaris.

Els caps de setmana és quan hi van la majoria dels enquestats, tot i que indiquen
que meés d'una vegada hi han anat durant la setmana. Pel que fa als punts forts
qgue consideren més destacables del Kodnig, destaquen la gran quantitat de
productes que es troben en el mend, aixi com el bon servei i la ubicacio dels
establiments. També es destaca la percepcidé positiva per part dels enquestats

respecte a la qualitat dels productes.

No obstant, hi ha aspectes que podrien ser millorats. Creuen que la publicitat i la
comunicacié a través de les xarxes socials de I'empresa Koénig podrien ser
millorades. Tot i que la gran quantitat de productes és un punt a favor del Koénig,
alguns enquestats expressen que els agradaria que hi hagués encara més

productes disponibles en el mendu.

Els productes que els participants asseguren que no es poden trobar en altres
empreses considerades competidores, com Viena i McDonald's, sén les tapes,
plats combinats, coca d'oli i pa de cereals, pa de formatge, bagels, focaccies i
entrepans estil Minchen. Pel que fa a l'experiéncia dels clients, la majoria la
gualifiguen entre molt bona i bona, mentre que la resta assegura que ha estat

indiferent, ni bona ni dolenta.

Pel que fa a les recomanacions de millora, la més mencionada és la possibilitat
de poder reservar taula, a causa de les llargues cues que es formen els caps de

setmana. També suggereixen millorar la qualitat dels productes.
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- Publicitat

Recordes haver vist o sentit mai publicitat sobre el Kénig en algun mitja?
89 respostes

@ Mai he vist o sentit publicitat del Kénig

@ Si, en alguna ocasié he vist o sentit
a publicitat de I'empresa

86,5%

Grafic 12: Publicitat Kdnig
Font: elaboracié propia

El 91% dels enquestats van afirmar que van conéixer el Konig a través de
recomanacions de familiars i amics, mentre que només el 2,2% ho va fer a través
de les xarxes socials. La resta de persones van afirmar que van coneixer el Kdnig
gracies a revistes i blocs gastronomics, aplicacions de reserva o simplement

passant per davant del local.

Tots els enquestats van coincidir que la relacié qualitat-preu era la principal
caracteristica que identificava el Konig. Un total de 77 persones van afirmar que
mai havien vist ni sentit publicitat sobre I'empresa, el que indica que la seva
presencia publicitaria és limitada o poc efectiva. Les persones que havien vist o
sentit publicitat, un total de 12, van afirmar que la major part d'aquesta publicitat
era a traves de la radio.

A consegliencia d'aquesta manca de promocio de la marca, els enquestats van
expressar la necessitat de mantenir un contacte més estret amb els clients i de

proporcionar un tracte especial als clients joves i fidels.
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- Atencio6 al client

Com trobes el temps de servei a Konig?
89 respostes

@ Molt rapid
@® Rapid
Normal

@ Lent
@ Molt lent

,__/-‘
44.9% v

Grafic 13: Atencio al client Kénig

Font: elaboracio propia

Els enquestats han afirmat que el temps de servei és prou rapid i I'atencié que
reben per part dels treballadors és un 8 sobre 10. Pel que fa a les novetats que
ofereixen, els enquestats opinen que no son suficients i els agradaria tenir-ne

meés.

A més, consideren que és un lloc agradable per prendre unes begudes o berenar

a la tarda i no només per dinar o sopar.

- Equip

Com diries que sén els treballadors del Konig?
89 respostes

Servicials 36 (40,4 %)
Professionals 32 (36 %)
Amables 46 (51,7 %)
Atents 30 (33,7 %)
Eficients —51 (57,3 %)
Responsables 20 (22,5 %)
Coneixedors 13 (14,6 %)
Treballadors en equip 6 (6,7 %)
Dinamics 28 (31,5 %)
Eneérgics 8 (9 %)
no mhi fixof#—1 (1,1 %)
Mentre em portin el sopar es...[i—1 (1,1 %)
Propers|i—1 (1,1 %)
Poc atentsfi—1 (1,1 %)
Normals|i—1 (1,1 %)
No ho recordo#—1 (1,1 %)

0 20 40 60

Grafic 14: Equip Konig
Font: elaboracié propia

Es va preguntar com consideraven que eren els treballador del Koénig, i les

respostes més repetides van ser servicials, amables, eficients i dinamics,
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principals diferencies que trobaven en comparacid a la resta de restaurants
considerats competéncia.

- Ubicacio6

Tens algun Konig proper a tu?

)

89 respostes

®si
® No

Grafic 15: Ubicacio Kénig
Font: elaboracié propia

Un 88,8% van assegurar tenir un Kénig a prop de casa seu, per tant, es pot apreciar una
bona estratégia d’ubicacié per part de 'empresa. Tot i la resposta anterior, un 52,8%

admeten que si tinguessin un Kdnig encara més a prop hi anirien més sovint.
- Satisfaccio Konig

En una escala del 0 al 10, a quin nivell recomanaries Kénig a algl?
89 respostes

40

39,(4318,%)
30

19 (21,3 %)
20

13(14|-‘6 %)

4(4,5%) 4(4,5 %)
0(0%) 0(0%) 0(@% 1(11%) 1(1.1%) '
|

0 1 2 3 4 5 B 7 8 9 10

Grafic 16: Satisfaccié Konig

Font: elaboracio propia

La satisfaccié mitjana per part dels col-laboradors de I'enquesta és d'un 8, a
causa de la relacio qualitat — preu que 'empresa ofereix, del bon tracte que reben

per part dels treballadors i de la rapidesa del servei.
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Resum de les respostes:

A partir dels resultats de I'enquesta, es pot concloure que la cadena de
restaurants Konig gaudeix d'un alt nivell de reconeixement i popularitat entre els
consumidors, especialment entre els joves adults de la zona de Manlleu i Tona.
Els enquestats solen menjar fora de casa entre 2 i 5 cops al mes, i la majoria

estan disposats a gastar entre 12 i 18€ per persona en un restaurant.

Els enquestats van identificar el tipus de menjar, el preu, la ubicacio i la
companyia com els factors més importants en la seva eleccié de restaurant.
També es va destacar la importancia de la comunicacid i la publicitat en la decisié
de visitar un restaurant, i la importancia del servei al client per a la satisfaccio

dels clients.

Tot i que la majoria dels enquestats van identificar Kbénig com el seu restaurant
preferit, també hi ha altres opcions populars entre els enquestats, cosa que
suggereix que la cadena ha de diferenciar-se significativament de la seva

competéncia per continuar augmentant la seva quota de mercat.

En I'enquesta hi ha dos grups d'edat molt diferenciats. Per una banda, trobem un
grup d'edat que va des dels 16 als 33 anys, i per l'altra banda, un grup més adult,

gue va des dels 40 fins als 74 anys.

Fent referencia al primer grup, el 60,65% son estudiants i la resta estan
treballant. El pressupost per a menjar fora és més baix en comparacio amb el
segon grup, i quan van en algun restaurant, hi solen anar principalment amb
amics. El 78,33% esta a favor d'un tractament especial per als clients joves i el
6% creu que l'empresa no fa suficient publicitat, a causa de la poca publicitat,

per no dir nul-la, que han rebut per part del Konig.

El segon grup, un 85,18% esta treballant actualment, i el pressupost per a menjar
fora sol ser d'almenys 18 euros per persona. Principalment mengen fora amb la
familia, tot i que també és bastant habitual anar-hi amb els amics. El 62,96%
pensa que és una bona idea oferir un tractament especial per als joves i el 26%
creu que I'empresa no fa suficient publicitat. EIs que han sentit o vist publicitat

del Kdnig a set a través de la radio o revistes locals.
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En general, els resultats de I'enquesta proporcionen informacio valuosa per a la
cadena de restaurants Konig, que es pot utilitzar per prendre decisions
estrategiques més informades i millorar la satisfaccio del client i la seva posicio

en el mercat de la restauracio.

Després d'haver dut a terme una exhaustiva analisi dels resultats obtinguts, hem
pogut delinear una estrategia meés precisa per al nostre pla de marqueting, la
qual se centrara en el public objectiu més jove, amb l'objectiu de mantenir la
nostra marca dinamica i en sintonia amb les tendéncies actuals del mercat, amb

una especial atencié en I'optimitzacié de la nostra preséncia en xarxes socials.
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6. DEFINICIO DELS OBJECTIUS

6.1. Objectius generals

Aquest pla de marqueting té com a principal objectiu mantenir la marca fresca i

atraure un public més jove.

Es important mantenir-se rellevant en un mercat canviant, ja que el public jove té
tendencia a explorar i provar noves opcions en lloc de ser fidel a una sola opcio.
Aquesta generacio té un fort desig d'experimentar i no es conforma amb
I'nabitual. Per tant, els restaurants han de mantenir-se actualitzats i innovadors
per atraure i mantenir l'interés d'aquest public, ja que no tenen la mateixa
predisposicié a repetir o fidelitzar-se amb un establiment especific. Adaptar-se a
les seves preferéncies canviant i oferir noves experiéncies és fonamental per

captar i mantenir aquests clients joves.

Per aconseguir-ho, és important mantenir la imatge de la marca en linia amb les
tendéncies actuals del mercat i adaptar-se als canvis que es produeixen en el

comportament dels consumidors.

Una de les eines més rellevants per a obtenir aquest objectiu és una optima
presencia en xarxes socials, juntament amb el disseny i contingut actualitzats.

Aix0 permetra interactuar amb els clients i promocionar la marca.

No obstant aixd, no només es tracta de ser present a les xarxes socials. També
sén crucials els programes de fidelitzacio i les experiéncies personalitzades per
als clients actuals i potencials. Aixd pot incloure descomptes exclusius,

recompenses, incentius personalitzats i altres promocions.

En resum, aquest pla de marqueting té com a objectiu mantenir la marca jove,
fresca i dinamica, aixi com atraure un public més jove. Per aconseguir-ho, és
vital mantenir una preséncia optima a les xarxes socials, adaptar-se a les
tendéncies actuals, oferir programes de fidelitzaci6 i experiencies

personalitzades als clients.

Objectiu general: Mantenir la marca jove i atraure un public més adolescent
digitalitzant els processos pertinents i creant contingut rellevant per aquest
target.
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KPI:

Per tal de poder mesurar aquest objectiu general, primer de tot dividirem els

nostres clients entre 3 subgrups:

e Joves + (indicar nombre de persones)
e Adults + (indicar nombre de persones)

e Familia + (indicar nombre de persones)
Per poder dur aixo a terme, ho farem a través de dos metodes:

a. Através dels mateixos cambrers que quan comencin a atendre una
taula hauran d'indicar quin tipus de clients estan atenent, d'entre
els 3 possibles grups.

b. A través de I'app del Konig (explicada a les accions) on a I'hora de
registrar-se, la primera vegada que entrin, hauran d'indicar la seva
edat.

Com trobareu explicat a I'app, moltes vegades es realitzaran les comandes a
través d’aquesta. Aixi doncs, cada vegada que vinguin a un dels restaurants

hauran d’indicar amb quin subgrup dels esmentats anteriorment han vingut.

El gran indicador d'aquest objectiu sera que el percentatge de facturacioé del
public jove augmenti més (durant el termini de les opcions) que no pas el

percentatge de facturacié del public general.

A través d'aquest procés de segmentacio també es podra observar quin segment
"fluixeja”, deixa de venir 0 en quin grup de persones ens hauriem de centrar

durant diferents époques de I'any.

Partint del punt actual on ens trobem actualment, el qual es de no tenir cap tipus
de dada/informacié sobre els nostres clients, podrem veure com funcionen les
nostres accions i d’aquesta manera, podem treballar per segment, i fer accions

destinades al grup de gent que ens interessa.
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Després d'haver definit els objectius generals, s'han de tenir presents els

Pla de marqueting Kénig

especifics, per tal de tenir una estratégia de marqueting meés ben definida

- Augmentar el coneixement de marca a través de les impressions a les

xarxes socials en un 15% entre el nou target objectiu durant 'any 2024.

KPI:

xarxes socials dirigides al nou public objectiu

(m'agrada, comentaris, compartits, etc.)

Nombre d'interaccions amb les publicacions de | CTR
publicacions de xarxes socials

(taxa de clics) de les

dirigides al nou public objectiu.

- Augmentar el nombre de seguidors a les xarxes socials en un 20% durant

I'any 2024.
KPI:

Nombre total de seguidors a les

xarxes socials al final de I'any 2024.

Nombre de seguidors provinents de fonts

organiques versus de fonts pagades.

- Implementar un programa de fidelitzacié per als clients actuals i

incrementar la taxa de retencié en un 10% durant lI'any 2024.

KPI:

NUumero total de
clients que participen
en el programa de

fidelitzacio.

Increment en la frequencia de
compra dels clients
participants en el programa de

fidelitzaci6 durant I'any 2024.

Cost del programa de
fidelitzaci6 en comparacio
amb el valor obtingut per la

retencié de clients.
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- Col-laborar amb 5 influencers de renom per promocionar la marca i arribar

a un public més ampli en les xarxes socials.

KPI:

Nombre de likes, | Increment en el trafic als | Retorn d'inversio (ROI) de la
comentaris, establiments de | col-laboracio amb els
comparticions i altres | 'empresa durant la | influencers (quantitat

formes d'interacci6 amb

duracio de la campanya

obtinguda de la campanya

els  continguts  dels [ amb els influencers. dividit pel cost de la
influencers. col-laboracio).
- Organitzar un concurs a les xarxes socials per a implicar als clients i
mantenir-los engrescats.
KPI:
Nombre total | Increment en | Nombre de likes, | Increment Retorn
de persones | el nombre de | comentaris, en les | d'inversié (ROI)
que seguidors a | comparticions I | vendes del concurs
participen en | les xarxes | altres formes | durant la | (quantitat
el concurs a | socials durant | d'interacci6  amb | duraci6 del | obtinguda  del
les  xarxes | la duracié del | les publicacions | concurs. concurs dividit
socials. concurs. relacionades amb pel cost de la
el concurs. campanya).
- Augmentar el nivell de satisfacci6 en el servei dels locals amb una mitjana
de 9 en una escala de 0 a 10.
KPI:

Valoraci6 de la satisfaccié del servei

a través de l'aplicacio Konig

del dispositiu

Valoraci6 de la satisfacci6 del servei a través

integrat dins els locals
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- Crear un sistema de segmentacio de publics.

KPI:

Pla de marqueting Kénig

general.

Que el percentatge de facturacié de public jove augmenti més que el del puablic

- Implementar un sistema de lliurament de comandes

KPI:

Temps Precisi6 amb |La quantitat | Percentatge de | Nivell de
transcorregut des | que es lliuren | total de | comandes satisfaccio
de que es realitza | les comandes | comandes que | entregades que | amb el

una comanda fins
que s'entrega al

client.

correctes als

clients.

s'entreguen en
el 2024.

son retornades

pels clients.

sistema de

lliurament.
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7. ESTRATEGIA

A partir de les conclusions que hem extret de I'analisi DAFO, desenvoluparem
una série d’estratégies de marqueting, que permetin a Kénig assolir els objectius

marcats.
7.1. Estratégia de segmentacié

Com s'ha analitzat anteriorment, la cartera de clients del Kénig és bastant amplia
ja que no esta directament centrada a cap ninxol d’edat ni grup en concret. Aixi
que, per tal de que la marca pugui dirigir-se al nou public que s’ha establert per
la modernitzacio del restaurant, es van generar els seguients buyer persona, els
quals fan referéncia al public objectiu que busquem que visitin el restaurant i

també donen una millor idea del posicionament que cal prendre en consideracio.

Public objectiu

El public objectiu d'aquest pla de marqueting engloba a tota aquella gent jove i
urbana, amb edats compreses entre 18 i 28 anys, i que estan interessats en la
gastronomia, la cultura i les experiéncies culinaries. Aquest public valora la
qualitat del menjar i la presentacié dels plats, i busca opcions saludables i
sostenibles. Per tant, ens dirigim principalment a un total de 918.325 persones,
gue son les que actualmente definim com a public objectiu (entre 18 i 35 anys) i

resideixen a Catalunya.

Aixi mateix, aquest public també esta actiu a les xarxes socials, on busca
informacié sobre les opcions gastronomiques de la zona i comparteix les seves
experiéncies culinaries amb els seus amics i seguidors. S6n persones que els hi
agrada experimentar noves opcions gastronomiques i que valoren positivament
els restaurants que els ofereixen una experiéncia agradable i satisfactoria.
També busquen descomptes a causa del poc poder adquisitiu que tenen la
majoria d'ells, que es defineixen com estudiants i, per tant, majoritariament no

generen ingressos.

Per a aquest public, Kénig busca mantenir una oferta de menjar de qualitat,
saludable i sostenible, aixi com oferir una experiencia de restaurant Unica i

personalitzada. Aixo inclou una decoracio atractiva i moderna, un servei amable
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i atent i la possibilitat de personalitzar les opcions del menld segons les

necessitats i preferencies dels clients.

BUYER PERSONA 1

Nom: Marta Garcia
Edat: 24 anys

Ocupacio: Estudiant de master en

disseny grafic
Ubicacid: Barcelona

Interessos: La gastronomia, el disseny,

la musica i els esports

. Xarxes socials: Instagram, Twitter i
TikTok

Imatge 60: Buyer persona 1

Font: elaboracio propia

La Marta és una jove estudiant de master en disseny grafic que viu a Barcelona.
Li agrada experimentar noves opcions gastronomiques i busca restaurants que
ofereixen menjar de qualitat i sostenible. Valora la presentacio dels plats i la
decoraci6 dels restaurants, i li agrada prendre fotografies del menjar per

compartir-les a les xarxes socials.

A més de la gastronomia, també és una apassionada del disseny, la musicai els
esports. Segueix a influencers i marques en les seves xarxes socials preferides,
Instagram, Twitter i TikTok, i li agrada descobrir noves tendéncies i productes en

aguests ambits.

Com a estudiant, ella té un poder adquisitiu limitat, pel que busca descomptes i
promocions per als restaurants que visita. Tot i aixi, esta disposada a gastar més
en restaurants que li ofereixen una experiéncia agradable i satisfactoria.
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En resum, la Marta és una jove estudiant amb un interes per la gastronomia i la
cultura culinaria, que valora la qualitat, la sostenibilitat i la presentacié dels plats.
Busca restaurants que li ofereixen una experiéncia tnica i personalitzada. Es una
persona activa a les xarxes socials, on comparteix les seves experiencies
culinaries amb els seus amics i seguidors. Per aix0, és una buyer persona ideal
per al restaurant Konig, que ofereix menjar saludable i sostenible, una decoracio

moderna i atractiva i un servei amable i personalitzat.
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BUYER PERSONA 2
JAN
)i
/

|
tl Nom: Marc Sanchez

Edat: 28 anys

Ocupacio6: Programador informatic

Ubicacio: Girona

Interessos: La gastronomia, la

tecnologia, els esports i els viatges

Xarxes socials: Instagram, Reddit i
LinkedIn

Imatge 61: Buyer persona 3

Font: elaboracio propia

En Marc és un programador informatic de 30 anys que viu a Girona. Esta
interessat en la gastronomia i li agrada provar noves opcions culinaries. Valora
la qualitat del menjar i busca restaurants que ofereixen opcions saludables i
sostenibles. També li agrada la tecnologia i segueix a influencers i marques

relacionades amb aquesta area a les xarxes socials.

A més de la gastronomia i la tecnologia, és un apassionat dels esports i els
viatges. Segueix les Ultimes novetats esportives a les xarxes socials i gaudeix
d'activitats com el senderisme i I'esqui. També li agrada viatjar i descobrir noves

cultures i gastronomies.

Com a professional, ell té un poder adquisitiu mitja i esta disposat a gastar més
en restaurants que ofereixen una experiencia unica i personalitzada. Li agrada
gue els restaurants li ofereixen la possibilitat de personalitzar les opcions del

menu segons les seves preferencies i restriccions alimentaries.

En Marc és actiu a les xarxes socials, i utilitza Instagram, Reddit i LinkedIn. A
traves de les xarxes socials, intenta obtenir informacié sobre les opcions

gastronomiques de la zona. Busca restaurants que ofereixen promocions i
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ofertes especials per a estalviar diners i que li permeten fer comandes facilment

i rapidament a través de la seva pagina web.

En resum, en Marc és un professional amb un interés per la gastronomia, la
tecnologia i els esports. Valora la qualitat i la sostenibilitat del menjar, i busca
restaurants que li ofereixen una experiéncia tnica i personalitzada. Es actiu a les
xarxes socials, on comparteix les seves experiéncies culinaries i busca
informacio sobre les opcions gastronomiques de la zona. Per aix0, €s una buyer
persona ideal per al restaurant Konig, que ofereix menjar saludable i sostenible,
una decoracié moderna i atractiva i un servei amable i personalitzat, i que també

promociona ofertes especials i ofereix una pagina web facil de reservar.
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BUYER PERSONA 3

Nom: Laia Vidal

Edat: 19 anys
Ocupacié: Estudiant de Psicologia
Ubicaci6: Seva (Vic)

Interessos: La gastronomia, la fotografia, la

musica i 'educacio.

Xarxes socials: Instagram, Twitter i TikTok

Imatge 62: Buyer persona 3

Font: elaboracio propia

La Laia és una noia de 19 anys que estudia a la Universitat de Vic. Viu amb els
seus pares a un petit poble de la comarca d'Osona, a uns 20 minuts en cotxe de
la ciutat. Es una persona activa i sociable, li agrada sortir amb els seus amics i
provar noves opcions gastronomiques. També és conscient de la importancia
d'una alimentacié saludable i sostenible, per la qual cosa intenta seguir una dieta

equilibrada i consumir productes locals sempre que pot.

Estudia psicologia i treballa com a monitora d'activitats extraescolars a I'escola
del poble. Aixo li dona una mica de diners per gastar en les seves aficions, pero
ha de vigilar el seu pressupost perqué no té un gran poder adquisitiu. Aixi,
sempre gue pot busca descomptes i ofertes especials a través de les xarxes

socials, on segueix a diversos restaurants i influencers gastronomics.

A la Laia li agrada molt utilitzar Instagram per descobrir nous llocs per menjar i
compartir les seves experiéncies culinaries amb els seus amics i seguidors.
També segueix els perfils de diversos restaurants de la zona, incloent Konig, per
estar al dia de les seves novetats i promocions. A més a més, també és una

usuaria activa de TikTok i Twitter.

Pel que fa als seus gustos, li agrada especialment la cuina mediterrania i asiatica,

pero esta disposada a provar noves opcions. Li agrada que els plats siguin ben
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presentats i que la decoracio del restaurant sigui atractiva i moderna. També
valora molt el servei amable i atent del personal, que li faci sentir comoda i ben

atesa.

En resum, la Laia és una estudiant universitaria activa i sociable, preocupada per
la salut i la sostenibilitat, amb un poder adquisitiu limitat perd6 amb ganes de
provar noves opcions gastronomiques. Utilitza les xarxes socials per descobrir
nous llocs per menjar i compartir les seves experiéncies amb els seus amics i
seguidors, i valora molt la qualitat del menjar, la presentaci6 dels plats i el servei
amable i atent del personal del restaurant. Es, doncs, una possible buyer persona

per al restaurant Konig.
7.2. Estratégia de posicionament

Podem definir posicionament de mercat com el lloc relatiu que ocupa la nostra
marca davant de la competencia en la ment dels consumidors, segons els
atributs que consideren determinants. Es porta a terme per superar els
competidors mitjancant la diferenciacié. El posicionament, permet a Konig
desplegar aquesta imatge cap al consumidor envers les altres que existeixen al

mercat, potenciant el seu estil Gnic i la seva proximitat cap a els joves.

Per analitzar el posicionament que té el Konig al mercat hem utilitzat 'enquesta
ja realitzada. Per aguest apartat hem aprofitat les preguntes on els enquestats

ens anomenaven la competéncia que teniem.

A més amés, a la nostra enquesta, els enquestats van donar-nos els atributs pels
quals basen la seva eleccié a I'hora de decidir a quin restaurant anar (ubicacio,
tipus de menijar, preu, servei, reputacié, ambient, opcions de mend, tipus de
persones amb les quals hi vas, qualitat del menjar, etc.) Per fer la taula de
posicionament, ens hem quedat amb els quatre atributs que més han valorat els
enguestats que son: preu, tipus de menjar, ubicacio i tipus de persones amb les

guals hi vas, en aquest ordre.

Amb aquesta informacio, vam tornar a llancar una enquesta perqué se'ls

assignés una puntuacié a Konig i als competidors respecte a aquests quatre
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atributs per poder fer una comparativa i veure quina empresa esta en una posicio

més avantatjada.

Tot seguit, s'ha creat una taula amb aquests atributs determinants i la valoracié

dels nostres enquestats. S'han normalitzat i s'ha donat una valoracié del 0 al 10

per a cada atribut per poder comparar-ho millor.

Kénig 746

Viena 4,8
McDonald's 6,33
Pans & Company 6,08
Taalatella 3,93

Grafic 16 Taula de posicionament

Font: elaboracio propia

7,73
5,66

4.86
6,66

7,68 8,33
7,93 a

7,53 58
5,48 B,06
7.08 7.86

7,79
6,59
5,91
5,61
6,37

Gracies, a aquesta enquesta, i a la percepcidé dels enquestats hem realitzat el

mapa de posicionament de Konig respecte a la seva competéncia.

Per aix0, haurem de quedar-nos amb els dos atributs que ha estat considerats

meés rellevants pels nostres potencials clients que han estat enquestats ja que

treballarem en dues dimensions. Aquests atributs sén preu i varietat, els clients

valoraran més un preu baix i una varietat alta.

-Varietat

Grafic 17 Mapa de posicionament

Font: elaboracio propia
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Analitzant el mapa de posicionament, es pot concloure que el restaurant Konig
destaca pel fet d'oferir el preu més baix en combinacié amb la major varietat de
menjar, el que el diferencia dels altres restaurants del mercat. Aixo els fa una
opcid Unica per als clients que busquen un equilibri entre la qualitat del menjar i
el preu. En comparacio, altres restaurants com La Tagliatella ofereixen una
amplia varietat de menjar, pero amb un preu més alt, mentre que McDonald's té
preus assequibles perd menys opcions de menjar. En resum, el posicionament
del restaurant Konig li dona una clara avantatge en el mercat, i és una opcié molt

atractiva per als clients que busquen una excel-lent relacié qualitat-preu.
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8. MARQUETING MIX (7Ps)
8.1. Producte

Pel que fa a el producte que actualment Konig comercialitza als seus clients en
els establiments mencionats durant el projecte, esta molt ben definit i és un

aspecte diferencial respecte a la competencia.

L'amplia carta que Konig ofereix i la gran varietat dels seus productes fa que hagi
estat complicat determinar la competéencia a causa de les poques empreses que

ofereixen tot el mencionat.

A través de I'enquesta hem pogut comprovar que la qualitat dels productes és
bastant bona, i la majoria dels proveidors amb els que Konig, a hores d'ara
treballa, sén de proximitat, per tant, no trobem que sigui necessari millorar

radicalment la qualitat dels productes.

En conclusio, la cartera de productes de Konig és Unica, i cap empresa del sector
es considerada competéncia directa ni s'acosta a la qualitat ni a la amplia varietat

de productes que Konig avui en dia ofereix.
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8.2. Preu
El preu és un element clau del mix de marqueting que pot influir significativament
en la decisio de compra dels consumidors. Segons els resultats de I'enquesta,
s'ha comprovat la importancia que els consumidors donen al preu. En aquest
sentit, €s important destacar que el preu no nomeés es refereix al cost monetari
del producte o servei, sind també a la percepcié de valor que el consumidor té

d'aquest.

En el cas de Konig, els preus que ofereix son relativament baixos en comparacio
amb la competéncia. A més, Kdnig ofereix un servei a taula que la competéncia
directa no ofereix, per tant, aquest valor afegit €s concebut pel consumidor i el

preu no canvia radicalment per aquest servei ofert.

En conclusié, es pot afirmar que el preu que ofereix Konig és adequat i s'ajusta

a les expectatives i necessitats dels seus consumidors.

Tot i aixi, tal com vam poder a I'enquesta que vam realitzar, el public jove (d'entre
18 i 28), eren el grup de persones que més es fixava en el preu a I'hora d'elegir
on anar a menjar. Per aquest motiu s'’hauria d'innovar amb tema preus, ja sigui

a través de promocions i/o ofertes.

A continuacié podreu observar els preus de cada un dels productes que Konig

ofereix, amb el tiqguet mitja de cada gamma de productes.

Plats combinats

1 Ous, Bacon i Patates Fregides 6,95 €
2 Bistec, Amanida i Patates Fregides 7,80 €
3 Pit de Pollastre, Croquetes i Amanida 7,80 ¢
4 Ensaladilla, Pop a la Gallega, Croquetes de Vieira i Pebrots del "Padron’ 8,15 €
5 Patates Braves, Tomaquet, Xampinyons i Botifarra de Pais 7,80 €
6 Risotto amb Gambes i Ceps, Broquetes de Llagosti i Carbassd Arebossat 8,80 €
7 Amanida de Pasta, Croquetes i Llom amb formatge 770 €
8 Pollastre Arrebossat, Amanida d'Alvocat i Mini Provolone 8,10 €
9 Amanida Konig, Anells de Ceba i Bistec 7,95 €
10 Verdura Saltajada, Pit de Pollastre i Pernil Salat 7,80 €
11 Quinoa amb Verdures, Hamburgeses Vegetal i Guacamole 8,25 €
12 Hamburgeses, Pernil Dolg, Frankfurt i Patates Fregides 7,05 €
13 Broquetes de Pollastre, Milfulls de Patata i Carbasséd Arrebossat 8,65 €
14 Noodles amb Verdures, Pollastre "Teriyaki" i Esparrecs Verds 8,65€
15 Amanides Juliette, Hamburguesa Quatre Formatges i Bacon de Gall d'Ini 7,95 ¢
16 Amanida d'Arros, Calamars a la Planxa i pebrots del "piquillo” 7,80 €
17 Salmé a la Planxa, Arros i Esparrecs 7,65€
18 Tempura de Verdura, Hummus i Ventresca de Tonyina 8,65 €
19 Patates Especiades, Hamburguesa Premium (200g), Amanida Americana 7,80 €
Tiquet mitja " 7,88 €

Grafic 17: Tiquet mitja

Font: elaboracio propia
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Amanides
1 Luca 6,50 €
2 Juliette 6,65 €
3 Marco 6,55 €
4 De Pasta 5,95 €
5 Valentina 6,60 €
6 Elisabetta 6,45 €
7 Konig 6,45 €
8 César 6,60 €

Grafic 18: Tiquet mitja
Font: elaboracié propia

Americans

1 Chicago 4,95 €
2 Seattle 5,20€
3 Oregon 4,95 €
4 Montana 4,95 €
5 Nebraska 525 €
6 Indiana 4,95 €

Grafic 19: Tiquet mitja

Font: elaboracié propia

Lasanyes
1 Lasanya de Carn 7,25 €
2 Lasanya de Verdures 7,25 €

Grafic 20: Tiquet mitja
Font: elaboracié propia

Pa de formatge

1 Pa de Formatge 4,95
2 Pa de Formatge 4,95
3 Pa de Formatge 4,95

Grafic 21: Tiquet mitja
Font: elaboracio propia

Bagels Focaccias

1 Bagel 51 575€
2 Bagel 52 545 €
3 Focaccia 25 495 €
4 Focaccia 29 4,95 €

Grafic 22: Tiquet mitja
Font: elaboracié propia
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Coca d’Oli i Pa de cereals

1 Coca d'oli 61 530€
2 Coca d'oli 62 5,30€
3 Coca d'oli 63 520€
4 Pa de cereals 71 4,75 €
5 Pa de cereals 72 4,95 €
6 Pa de cereals 73 4,75 €

Tiquet mitja 5,08 €

Grafic 23: Tiquet mitja
Font: elaboracio propia

Entrepans estil Miinchen

1 Frankfurt 3,35 €
2 Frankfurt Especial Kbnig 3,80 €
3 Frankfurt Picant 3,65 €
4 Frankfurt amb formatge 3,65 €
5 Frankfurt, Bacon i Formatge 3,95 €
6 Frankfurt, Formatge Brie i Ceba Caramel-litzada 3,95 €
7 Bratwurst 3,45 €
8 Bratwurst Picant 345 €
9 Cervela 3,45 €

Tiquet mitja 3,65 €

Grafic 24: Tiquet mitja
Font: elaboracio propia

Entrepans calents

1 Bacon 3,35€
2 Bacon amb formatge 3,65€
3 Llam 3,35€
4 Llom amb formatge 3,65€
5 "Jacinto": Llom, Bacon i formatge 3,95 €
6 Llom, Pebrot i formatge 3,95 €
7 Llom Pernil salat, formatge Camembert i pebrot 3,95 €
8 Rod¢ de Vedella, Formatge Brie, Ceba Caramel-litzada i Nous 3,95 €
9 Pernil salat, formatge de cabra, esparrecs verds, tomaquet i oli d'Afabrega 3,95 €
10 Pollastre enciam, tomaquet i maionesa 3,95 €
11 Pollastre "teriyaki", sésam, esparrecs verds i maionesa de wasabi 4,20€
12 Pollastre arrebossat, cruixent de pernil, formatge gouda i maionesa 4,20 €
13 "Pepito” de Vedella 4,85 €
14 Enfilat 3,35€
15 Enfilat de Xoricets 3,75 €
16 Botifarra del Pais 3,35 €
17 Botifarra del Pais, formatge, xampinyons i ceba 3,95 €
18 Bikini 3,25€
19 Bikini de Pernil, formatge, bacon i Ou 3,85 €
Tiquet mitja 3,95 €

Grafic 25: Tiquet mitja
Font: elaboracio propia

134



FACULTAT )
D’'EMPRESA | COMUNICACIO

Pla de marqueting Kénig
UVIC | UVIC-UCC

Tapes

1 Patates Braves 3,60 €
2 Patates Quatre Formatges 4,15 €
3 Patates amb Crema de Tofona i Formatge 3,95 €
4 Daus de Vedella especial Kénig 4,50 €
5 Assortiment de Mini Hamburgueses 3,95 €
6 Assortiment de Crudités i Cremosos 4,50 €
7 Ous Especial Konig 3,95 €
8 Gambes amb Curri, Coco i Gingebre 435€
9 Llagostins arrebossats amb Panko 540 €
10 Carxofes Arrebossades (octubrea Maig) 4,35 €
11 Aletes de Pollastre 4,15 €
12 Pernial Ibéric 6,50 £
13 Anells de Ceba 3,95 €
14 "Sticks" de Pollastre 4,50 €
15 "Sticks" de Mozzarella 3,80 €
16 Pop a la Gallega 6,65 €
17 Anxoves "El Xillu" de L'Escala 4,95 €
18 Ensaladilla Russa 3,B0€
19 Croquetes de Pollastre 3,65 €
20 Croguetes de Permnil Ibéric 3,80 €
21 Croquetes de Vieires i de Calamarsons 3,95 €
22 Enfilat 3,30 €
23 Xoricets 3,70€
Tiguet mitja 3,95 €

Grafic 26: Tiquet mitja
Font: elaboracio propia

Hamburqueserles
1 Hamburguesa, Mousse de Ricotta, Rucula, Tomagquet Xerri | Oli d'Alfabrega 4,10 €
2 Hamburguesa, Ou, Salsa Brava, Enciam i Formatge 4,20€
3 Hamburguesa, Provolone, Ceba Caramel-litzada, Tomaguet i Oli de Pesto 4,10 €
4 Hamburguesa Vegetal, Hummus, Tomagquets "baby" i pebrot groc 475 €
5 Hamburguesa, Carbassod, Formatge de Cabra i oli de Cibulet 4,10 €
6 Hamburguesa, Formatge i Ceba 3,65 €
7 Hamburguesa, Formatge, enciam i tomaguet, ceba i salsa rosa 3,95 €
8 Hamburguesa "lalapefia”, Enciam, Tomaguet, ceba i salsa cheddar 4,75 €
9 Hamburguesa, Bacon i Formatge 3,95 €
10 Hamburguesa, Ou, Bacon, Formatge i Salsa rosa 4,25 €
11 Hamburguesa, confitura de tomagquet, sobressada, Ricula, ceba Caramel-litzada i Ou 4,25 €
12 Hamburguesa, Alberginica, Mousse de Ricotta, Cruixent de Pernil i 5&sam 4,20 €
13 Hamburguesa Picant amb Ceba 3,95 €
14 Hamburguesa de Pollastre, Enciam i Maionesa 3,95 €
15 Hamburguesa, Cruixent de Parmesa, Bacon, Lollo Rosso i Salsa Barbacoa 4,15 €
16 Hamburguesa de quatre formatge i enciam 4,25 €
17 Hamburguesa, Guacamole, Formatge, Tomaquet | Ceba 4,00 £
18 Hamburguesa, Pinya, Bacon, Formatge i Salsa Barbacoa 4,20 €
19 Hamburguesa, Formatge Camembert, Xampinyons, Ricula, Tomaguet i Oli d'Alfabrega 4,20 €
20 Hamburguesa Vegetal, Enciam i Salsa "Pita" 4,30 €
21 Premium Kénig 535€
22 Premium 1973 535€
23 Premium Girona 535€
Tiguet mitja 4,20€

Grafic 27: Tiquet mitja
Font: elaboracié propia
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8.3. Distribucié
Actualment Koénig té una xarxa de distribucié potent. Com ja s'ha explicat

anteriorment, en l'analisi intern de I'empresa.

Com ja sabem, Konig utilitza un dels seus establiments situats a Girona per tot
el procés de les patates braves, on les manipulen i les distribueixen a tots els
seus establiments. Pel que fa a les hamburgueses, el seu proveidor esta situat
a Banyoles, i totes les hamburgueses que I'empresa comercialitza surten

d'aquest proveidor.

Actualment, totes les vendes es realitzen offline, tot i que també compten amb el
servei de recollida, on tu pots fer la comanda a través de la seva pagina web i

recollir la comanda al local que tu decideixis.

Tenint en compte, la informacié que hem recopilat a través d'internet i que podem
trobar al llarg del treball i sobretot a l'apartat 4.2.3. Analisi dels canals de
distribucio del sector. Creiem que el delivery és un aspecte que cal implementar

per augmentar el nombre de comandes i arribar a més public.
S'implementara el "delivery" a tots els locals Konig, per tal de:

- Major abast: El servei de "delivery" permetra que Konig arribi a un
public més ampli, i aixi no es limitin als clients que visiten fisicament

I'establiment.

- Comoditat per als clients: El "delivery" brindara comoditat als clients
qgue vulguin disfrutar de Konig, ja que els permetra gaudir del

menjar sense sortir de casa o l'oficina.
- Increment en les vendes: En agregar el servei de "delivery", Kénig

augmentara les vendes, ja que atraura clients que prefereixen la

comoditat de rebre el menjar a casa.
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Competitivitat en el mercat: En un mercat cada vegada més
competitiu, com hem pogut comprovar en l'apartat de competéncia,

oferir aquest servei pot ser un avantatge diferencial.

Adaptaci6 a les tendencies de consum: L'augment en ['Us
d'aplicacions mobils i serveis de lliurament ha creat una demanda
creixent en aquest ambit, per tant, aquest sistema obligara els

nostres clients a instal-lar-se I'aplicacié Konig.
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8.4. Promocié i comunicacio
Kdnig avui en dia dur a terme la seva comunicacio i publicitat a través de la seva
propia pagina web, Instagram i en menys mesura, Facebook. La seva
comunicacié i publicitat és bastant nul-la, per aquesta rad, volem rejovenir
I'empresa i connectar amb els joves, amb l'objectiu que sentin una connexié

Gnica i especial cap al Konig.

Per tant, la nostra comunicacié i promoci6 anira dirigida al nostre public objectiu,
amb un objectiu clar, crear un vincle especial i Unic amb la joventut de Catalunya.
Les accions seran digitals a causa de la influencia que té aquest méetode de

comunicacié en el nostre target.

La comunicacié interna és crucial per mantenir una bona relacio amb els
empleats i assegurar que tots estiguin ben informats sobre els esdeveniments i
novetat de I'empresa. Per aquesta rad, es dura a terme una reunio informativa
amb totes les actualitzacions de I'empresa i els nous metodes de treball, per tal
que se sentin comodes i preparats professionalment per treballat en una

empresa jove i fresca.

La comunicacié externa anira dirigida als consumidors, tenint com a element clau
la publicitat a xarxes socials, on es fara resso, per tal de llencar el missatge
desitjat i assegurar-nos de comencar la nostra relacié cap al nostre target de la
millor manera possible. Totes les acciones que es duran a terme per aconseguir-

ho ho podreu trobar més endavant.
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8.5. Persones

Les persones que componen i donen valor al grup Kénig son:

Els treballadors de I'empresa: Aixo inclou tots els membres de
l'organitzaci6 que estan involucrats en el desenvolupament,
produccié i venda dels productes del KONIG. Aquests treballadors
inclouen, per exemple, els cuiners, cambrers, caixers, gestors

d'estoc i altres empleats que treballen directament amb els clients.

L'equip de marqueting: Aquest equip sera I'encarregat de
desenvolupar estrategies de marqueting per ajudar a rejovenir la
marca del KONIG. Aquest equip incloura responsables de
marqueting, dissenyadors grafics, gestors de contingut i analistes

de dades, entre altres professionals del marqueting.

L'equip de servei d'atencio al client: Aquest equip esta encarregat
d'atendre les necessitats dels clients del KONIG i proporcionar un
servei d'atencié al client excel-lent. Aquest equip inclou agents
d'atencio al client, responsables de queixes i suggeriments, i altres

professionals que treballen en la interaccio directa amb els clients.

Els col-laboradors externs: Aquests son professionals que treballen

externament a I'empresa KONIG, perd que s6n importants

A I'nora de dur a terme alguna accié, s'haura de comunicar a totes les persones

gue actualment treballen a 'empresa, amb l'objectiu de que cada un implementi

I sigui conscient de que haura de fer per tal d'ajudar a assolir I'exit de l'accio en

particular.

A més a més, volem aplicar una escala de satisfaccid, utilitzant NPS (Net

Promoted Score). D'aquesta manera intentarem mantenir els aspectes que ens

van demanar els enquestats: treballadors amables, joves i amb una millor atencio

als grups de joves.
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Farem un seguiment regular dels resultats d'aquesta enquesta de qualitat del
servei i el treballador millor valorat sera reconegut amb incentius com el premi al
millor treballador del mes. Aix0 ens ajudara a mantenir-nos alineats amb les

expectatives dels nostres clients i a fomentar un ambient de treball positiu.

Un altre aspecte que creiem important i que hem tingut en compte, han estat les
reviews de Google. En aquest apartat podem analitzar quina és la satisfaccio
actual que tenen els clients de cada local envers la marca i el servei que han

rebut a cada ubicacié en concret.

Actualment, compten amb una valoracié mitjana, entre tots els locals, de 4,08.
La qual podem considerar una mitjana molt alta, ja que en excepte un local on la
valoracio és de 3,9; cap valoracié és inferior a 4. Es pot comprendre la magnitud
d’aquesta fita analitzant la mitjana de la nostra competéncia: McDonald’s (3,4);
Burger King (3,1); KFC (3,3); I'tinic restaurant que té una valoracié similar és La
Tagliatella (3,9). Tot i aixi, un aspecte que cal tenir en compte és que totes
aquestes grans companyies compten amb milers d’establiments, en canvi, el

K6nig només compte amb 12 locals.
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8.6. Processos
Un altre factor important €s tenir en compte totes les activitats que Konig realitza
per aixi mantenir una estreta relacié amb els seus clients amb la finalitat de
fidelitzar-los. D'aquesta manera, sabent que l'objectiu és rejovenir la marca a
través d'accions online, formarem i oferirem un petit grup de persones que
s'encarreguin de I'Atencio al Client, ja que si hi hagués algun problema amb

algunes de les accions, és crucial que hi siguin.

Per altra banda, també volem rebre feedback de que esta passant, del que pensa
el client, el que agrada i el que no, i creiem fermament en la creacié d’'una relacié
MESs estreta entre marca i consumidor. Per aix0, volem que a través de les xarxes
socials, podcast, cara a cara, i tots els mitjans de comunicacié possibles, es
pugui millorar aquesta relacié i que els clients es sentin escoltats.

Ja que a la marca li interessa molt aquesta informacié, perque aixi pot detectar

nous mercats (segments) o canvis que cal fer.
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8.7. Evidéencia fisica

L'evidéncia fisica €s molt important de cara al consumidor en referéncia a lI'entorn

fisic experimentat pel client.

Aquesta evidencia fisica la podem proporcionar oferint un bon espai online i/0
offline. Koénig, no disposa d'una aplicacié online per tal de poder facilitar
processos i posar-se amb contacte amb els seus clients a través d'aquesta

aplicacio, per aixo creiem que és essencial tenir-la per assolir els objectius.

Es tractara de decorar els locals amb I'objectiu de comunicar aquest canvi de
mentalitat de la marca a tots els clients. S'utilitzaran detalls decoratius que els
nostres consumidors definits com a public objectiu puguin apreciar i relacionar
amb el seu estil de vida. Aquestes associacions faran que els joves puguin
relacionar el local amb el seu estil de vida, i que, per tant, considerin Konig com
a part de la seva vida.

No es vol canviar tot el local, solament posar alguns detalls per tal de rejovenir
la marca. Creiem gue actualment els establiments estan molt ben organitzats i
decorats, a part, ofereixen un servei wiffi que molts restaurants considerats
competencia no ofereixen, i amb aquest servei, ja podem veure una primera

aproximacio cap al jovent de Catalunya.
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9. PLAD’ACCIONS

Pel que fa al pla d’accions, hem dividit cada objectiu amb minim una accié per

intentar assolir-los. Tot i aixi, cada accié que hem pensat afecta o pot afectar a

meés d’un objectiu. D’aquesta manera hi ha més possibilitats d’aconseguir les

nostres metes que no pas amb només una accid per apartat.

Objectiu 1
- Augmentar el coneixement de marca a través de les impressions a
les xarxes socials en un 15% entre el nou target objectiu durant
I'any 2024.
ACCIO Marqueting de continguts - Instagram ads
Augmentar el coneixement de marca a traves de les
OBJECTIU . . ,
impressions a les xarxes socials
TARGET Public objectiu

TEMPORITZACIO

Seguiment de 1 any (gener 2024 - desembre 2024)

e Mantenir al llarg del temps

DESCRIPCIO El que fariem en aquesta accio seria potenciar els posts
gue publiquessim.
« Nombre de likes, comentaris, comparticions i altres
KPI'S . ., . .
formes d'interaccié amb el contingut potenciat.
e Retorn d'inversié (ROI) (quantitat obtinguda de la
campanya)
e Increment en el trafic als establiments de I'empresa
durant la duracio de la campanya
COST Creiem que una bona inversio podria ser al voltant dels

20.000€ anuals.
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Per poder dur aquesta accié a terme de manera correcta, hauriem de definir bé
el target al qual volem arribar a dins de I'aplicacio.

| centrar-lo només en zones properes als locals que té Konig. Tot i que aquest
aspecte podria variar depenent de si hi hagués esdeveniments o aglomeracions

del nostre public objectiu.

El que volem dir, és que si sabem que durant un cap de setmana hi ha el Salo
de I'ensenyament, on hi hauria un gran nombre de persones les quals podrien
entrar dins el nostre target. Doncs el que fariem nosaltres, seria posar que els
anuncis d'Instagram apareguessin a un radi d'1 km d'on es troba la fira.
D'aquesta manera, estariem assegurant que el nostre contingut arribés al nostre

target.
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Objectiu 2
- Augmentar el nombre de seguidors a les xarxes socials en un 20%
durant I'any 2024.

ACCIO Podcast - Konig (Dimarts de Braves)

OBJECTIU Promocionar la marca, arribar a més public, i augmentar

els seguidors a les xarxes socials.

TARGET Public Objectiu

TEMPORITZACIO | 1 episodi setmanal durant 3 mesos.

e Fer un seguiment i si escau mantenir al llarg del

temps

DESCRIPCIO Fer un podcast de dos joves on entrevistin a gent famosa

de parla catalana, mentre mengen tapes del Konig.

e Nombre d'oients

KPI'S « Nombre de subscriptors
o Nombre de descarregues
o Durada mitjana d'escolta
« Comentaris i ressenyes
e Xarxes socials i abast relacionat amb el podcast
« Rendibilitat de la inversio
1. 600€ - 1.360€ equipament basic
COST

2. Cost Convidats

3. Despeses menjar i local
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Un podcast és un contingut digital que es distribueix a través d'internet en forma
d'episodis o programes de radio gravats en audio o video. Aquests episodis
poden tractar temes variats, des d'entrevistes, debats, noticies, histories, entre
altres, i es poden escoltar a través de plataformes de podcasting com Spotify,
IVoox, Apple Podcasts, Google Podcasts, entre altres.

El podcast que volem crear consisteix en un programa de conversa entre dos
influencers, Alex Tous i la Celia Espanya, els quals seran ambaixadors de la
marca i estan explicats més detalladament a I'apartat d’influencers. Aquests
presentadors entrevistaran a persones famoses de Catalunya, amb I'objectiu de

generar contingut entretingut i d'interes per al public jove.

El contingut del podcast sera variat i incloura temes com la cultura,
I'entreteniment, la musica, el cinema i altres aspectes de la vida social i cultural
catalana. Aixi mateix, els presentadors i els convidats del programa aniran
menjant algunes de les tapes del Konig, per afegir un element gastronomic al

programa i perqué la marca Konig sera el patrocinador del podcast.

En resum, el podcast sera una combinacié de converses entretingudes amb
persones famoses de Catalunya i una experiéncia gastronomica amb les tapes
del Konig, que seran el fil conductor del programa. L'objectiu és captar l'atencio
del public jove i generar contingut original i de qualitat que pugui ser difés a través
de les plataformes on es publiqui el podcast i també a través de TikTok, on es

publicarien els millors retalls de I'entrevista.

Convidats

Per tal que aquest podcast comenci amb bon peu, la nostra idea és que la
primera entrevista sigui la més "cridanera” i interessant pel jovent, aixi que
haviem pensat amb "The Tyets". Ja que actualment sén els referents més

importants pel jovent i el panorama catala.

Llistat de possibles convidats:
e The Tyets
e Andreu Juanola i Andrea Gumes (La cullerada)
o Juliana Canet i Berta Aroca (influencers)

e Lil Dami (cantant)
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o Marti Gonzalo (influencer)

e Miki Nufiez (cantant)

o Berta Castafié (actriu)

o Can Putades (influencers)

e Carles Tamayo (YouTuber)

e Laura Grau (influencer/periodista)
e Maria Vallespi (influencer)

e Alba Riera (influencer)

Cal remarcar que aquesta llista és provisional, ja que pot canviar molt el
panorama en un any. A més a més, els convidats també anirien variant segons

si han de presentar alguna pel-licula, serie, aloum, programa, etc.

Plataforma

Pel que fa a la plataforma, aquest podcast s'emetria en directa els dimarts (per
no solapar-se amb altres programes) a la plataforma gratuita 1Voox, ja que
primer, I'enregistrament d’un podcast ha d’estar a un proveidor d’allotjament
extern a Spotify. De totes maneres, es repenjaria cada programa l'endema a
Spotify i en format video a YouTube. Després, a més a més, es publicarien els
millors retalls de cada entrevista a TikTok, per aixi intentar guanyar més

seguidors a aquesta xarxa social i portar gent de TikTok al mateix programa.

Algunes de les avantatges que existeixen de publicar un podcast a la plataforma
Spotify:
1. Increment de l'audiencia, ja que el podcast es fara visible per a milions
d'oients.
2. Es mente els drets i pots afegir el producte a altres directoris i serveis.
3. Obtencio de dades interessants per part de Spotify que indiquen quins
episodis s'escolten, la seva durada i quan les persones ho abandonen.
4. Es poden integrar a Instagram i Twitter mitjangant vistes previes quan els
usuaris comparteixen els seus episodis preferits.

5. Es pot guanyar diners amb subscripcions mitjancant episodis exclusius.
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Ubicacio

Envers la ubicacié del podcast, hem pensat que per donar aquesta sensacio de
conversa, d'estar fent unes braves amb els amics es duria a terme a un dels
restaurants Konig que hi ha a Barcelona (Konig Barcelona Centre o Koénig
Barcelona Born). El que s'hauria de fer seria habilitar una taula/zona del mateix
establiment per poder realitzar aquestes "entrevistes".

El programa, com ja hem dit, es faria els dimarts a les 23:00 que és quan els
establiments tanquen les portes al public.

| a més a més, d'aquesta manera no hauriem de pagar el lloguer d'un estudi sin6

gue només hauriem de comprar els materials per poder-lo dur a terme.

COST DETALLAT DE L'ACCIO

Els preus per realitzar un podcast al local podrien variar depenent de la qualitat

de I'equip que s'adquiris. Alguns dels elements que necessitariem per comencar:

- Microfon: aquest és un dels components més importants d'un equip
de podcasting. Un microfon de condensador USB de qualitat. Surt

entre 50 i 100 euros.

- Suport per a microfon: Un suport per mantenir el microfon en el seu
lloc. Un suport de bra¢ ajustable pot costar al voltant de 20 i 40

euros.

- Interficie d'audio: ElI que connectara el microfon a l'ordinador o

dispositiu d'enregistrament. Surt entre 50 i 100 euros.

- Auriculars: Uns bons auriculars per escoltar l'audio mentre
s'enregistra. Els auriculars amb cancel-lacié de soroll poden costar

al voltant de 50 i 100 euros.

- Programa d'enregistrament i edici6é: hi ha diversos programes
gratuits i de pagament per enregistrar i editar l'audio. Alguns
programes populars inclouen Audacity, GarageBand i Adobe
Audition.
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En resum, per comencgar a enregistrar un podcast per 4 persones, necessitariem
invertir al voltant de 600 i 1.400 euros en equipament basic d'enregistrament i

edici6 d'audio.

Després pel que fa al preu dels convidats, variaria segons el catxe de cada
entrevistat, la quantitat de persones que vinguessin per programa i de l'agenda
que tinguessin durant aquells dies. Per aquests motius no podem especificar

exactament quin seria el cost per poder portar tots els convidats.

Un dltim cost que hi hauria durant aquestes entrevistes, el qual tampoc podem

definir, seria la despesa de menjar, begudes, llum, local, etc.
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Objectiu 3
- Implementar un programa de fidelitzacio per als clients actuals i
incrementar la taxa de retencié en un 10% durant lI'any 2024.
ACCIO App Kénig
OBJECTIU Aconseguir fidelitzar els clients a través de
ofertes/promocions a través de la app.
TARGET Public Objectiu

TEMPORITZACIO

Seguiment de 1 any (gener 2024 - desembre 2024)

« Mantenir al llarg del temps

DESCRIPCIO

Aquesta accio consisteix en la creacié d'una aplicacio,
disponible per Play Store i Apple Store, per tal de fidelitzar
el nombre més gran de clients possibles, a través
d'interaccions entre marca i client. Les comandes es faran
através de l'aplicacio i també es podran aconseguir punts.

Més endavant podreu veure els detalls de I'app.

KPI'S

« Numero total de clients que participen en el
programa de fidelitzacio.

« Increment en la freqiiencia de compra dels clients
participants en el programa de fidelitzacié durant
I'any

e Cost del programa de fidelitzaci6 en comparacio

amb el valor obtingut per la retencio de clients.

COST

Total: 50.000 euros aproximadament (per la creacio de la
app)
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Aconseguir fidelitzar els clients a través de la creacio d'una app del Kénig.
Per tal d'obtenir que els nostres clients s'hagin d'instal-lar I'aplicacio el que volem
fer es que I'nica manera d'aconseguir veure la carta dels establiments sigui a

través d'aquesta app.

Per assolir aix0, ho farem a través de les "estovalles” de paper que et posen al
Kdnig. Un cop t'asseguis a la teva taula podras observar com en aquest paper hi
haura un nou disseny, i a més a més, podras observar un codi QR el qual et
portara a I'App Store o Play Store (depenent del teu dispositiu mobil) on t'hauras
d'instal-lar I'app per poder fer la teva comanda.

La nostra intencié és que a partir d'ara, les comandes es realitzaran a través
d'aquesta aplicacio.

Cada taula tindra un nimero, el qual estara senyalitzat sobre cadascuna d'elles.
D'aquesta manera quan tu hagis de fer la comanda hauras d'indicar a quin

ndmero estas ubicat.

Aquest procediment sera obligatori per a tots els clients, excepte en casos
excepcionals on els usuaris siguin incapagos o tinguin dificultats per utilitzar

aguest nou estil de servei.

A més a més, a través d'aquesta app es podran aconseguir punts, anomenats
Frankfurts. Aquests frankfurts s'aconseguiran a través de les comandes, com
més gran sigui la comanda més frankfurts obtindras.

Per exemple, si una taula d'un grup de 4 amics realitza una comanda on el tiquet

d'aquesta puja fins 50€ aixo significaran 5 frankfurts. 1 frankfurt cada 10€.

Aquests punts s'utilitzaran per després poder bescanviar-los per tapes per

compartir.
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Tapa 1 - 30 Frankfurs

1 Patates Graves 3,60 £ _ )
2 Patates Quatre Formatges 4,15 € Tapa 2-40 ,i:rﬂn,l;ﬂ,,rfs
% Patates amb Crema de Téfona | Formatge sose  13Pa 3 - 335 Frankiis

a50€  18pa 4 - 45 Frankiurs

4 Daus de Vedella especial Konig _
395¢ 18pa s - 35 Frankfurts

5 Assortiment de Mini Hamburgueses

B Assartiment de Crodités | Cremosos 4,50 € Tapa & - 45 Frankfurts
7 Ous Especlal Kénlg 3,95¢ Tapa 7 - 35 Frankfurts
B Gambes amb Curri, Coco | Gingebre 4,35€ Tapa & - 40 Frankfurts
9 Llagostins armbassats amb Panko s540€¢  Tapa 9 - 55 Frankfurs
10 Caruofes Arrebossades [octubrea Maig) 4,35€  Tapa 10 - 40 Frankfurts
11 Aletes de Pollastre 4,15€ Tapa 11 - 40 Frankfuwts
12 Pernial Ibéric 6,50€ Tapa 12 - 60 Frankfurts
13 Anells de Ceba 3,95¢ Tapa 13 -35 Frankfurts
14 "Sticks" de Pollastre 4,50£  Tapa 14 - 45 Frankfurts
15 "Sticks" de Mozzarella 3,B0£  Tapa 15 - 35 Frankfurts
16 Fop a la Gallega 6,65 € Tapa 16 - 65 Frankfurts
17 Anxoves "El Killu” de L'Escala 495€  Tapa 17 - 50 Frankfurts
18 Ensaladilla Russa ER:IIES Tapa 18 - 35 Frankfurts
19 Croguetes de Pollastre 365€  Tapa 19 - 30 Frankfurts
20 Croguetes de Pemil Ihéric 3,B0E Tapa 20 - 35 Frankfurts
21 Croguetes de Vieires | de Calamarsons 395€  Tapa 21 - 35 Frankfurts
22 Enfilat 330€  Tapa 22 - 30 Frankiurts
23 Xoricets LT0€  Tapa 23 - 30 Frankfurts
Tiguet mitjh 395¢€

Grafic 28: Comparativa promocio
Font: Elaboracio propia

Amb aquesta “oferta” aconseguim que els clients s’obliguin a tornar a venir i
sempre venir acompanyats amb la persona la qual ha realitzat la comanda, ja

que els punts no son transferibles.

D’aquesta manera, fem que els usuaris hagin de venir sempre amb el mateix
grup de persones que van venir I'dltima vegada, i aixi podrem aconseguir que es
fidelitzin de certa manera aquests clients que volen aconseguir les tapes gratis.
Aix0 també afavorira al fet que puguis degustar les tapes que potser si les
haguessin de pagar ja no s'hi fixarien pel preu que tenen, ja que si ens volem
centrar en un public més jove, tal com podem observar en els resultats de
I'enquesta, sén el grup de gent més gran que es fixa en el preu abans de decidir

on menjar.

Maquetes “Estovalles”

A continuacio podreu veure els 4 models d'estovalles que hem creat per tal
d'aconseguir amb éxit que els nostres clients se sentin convidats a descarregar-
se l'app a través del codi QR. Cada model té les seves propies peculiaritats, i
s'ha tingut present utilitzar un format agradable i divertit per tal que el nostre

public objectiu no es quedi indiferent.
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Com es pot observar en tots els models dissenyats, s'ha jugat amb un fons
elegant, juntament amb unes lletres color or o negre. S'ha decidit usar aquests
dos colors per seguir amb la dinamica dels colors corporatius que actualment
Konig utilitza en la seva pagina web i la majoria de les seves publicacions. Els
models segueixen uns requisits exactes, on es pot apreciar I'eslogan de la marca,
un codi QR, i un text que diu: ESCANEJA'M MENJA'M GAUDEIX, que s'usara
per a incentivar els consumidors a descarregar-se I'app. Seguidament podreu

veure els models:

Maqueta 1
Maqueta 1

L'esperit jove és aquell que ens permet veure el mén
amb ulls nous i descobrir la bellesa en les petites coses
de la vida.

Els nostres plats sén una combinacié de sabors /
tradicionals i moderns, amb opcions per a tots c./
els gustos. Des dels entrants, com ara les braves
o les croquetes artesanals, fins als plats
principals, com les hamburgueses gourmet o els

frankfurts estil miinchen, la carta és una Fe m u n KO n Ig?

explosié de sabors i textures.

La nostre seleccié de cerveses és també una

gran atraccié, amb opcions per a tots els -
paladars i per acompanyar perfectament els .
vostres plats.
Ty ]

El que realment fa que els restaurants Konig = - |
[ ]

siguin especials és I'atmosfera que s'hi respira.

Cada restaurant té una decoracié moderna i
. b * ]
acollidora, amb un servei amable i professional k=
LI B |
-

que et fa sentir com a casa.
ESCANEJA'M - MENIA'M - GAUDEIX

www.konig.cat/

Imatge 77: Maqueta 1
Font: elaboracio propia

Aquest primer model és possiblement el més extravagant de tots. Hem decidit
utilitzar personatges rellevants que han marcat la infancia del nostre target de
forma original i divertida, per tal que els clients quedin bocabadats i els hi crel

curiositat escanejar el codi QR.

Els personatges utilitzats son:
« Homer Simpson és un personatge de ficcio i el protagonista de la serie de

televisio animada "The Simpsons".
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« Spiderman (o I'hnome aranya en catala) és un personatge de ficcié de la
Marvel Comics.
o Doraemon és un personatge de ficcio i protagonista de la serie de manga

japonesa "Doraemon” creada per Fujiko F. Fujio.

Hem decidit posar al centre de les estovalles l'eslogan de la marca, per tal que

els clients fixin inconscientment la mirada cap aquest, i seguidament vegin el codi

QR

En aquest primer model hem inclos un text on parlem sobre la marca i els
productes que ofereixen d'una forma iconica. A continuacio podreu veure el text

gue hem implementat a la maqueta.

Els nostres plats s6n una combinacié de sabors tradicionals i moderns, amb
opcions per a tots els gustos. Des dels entrants, com ara les braves o les
croquetes artesanals, fins als plats principals, com les hamburgueses gourmet o
els frankfurts estil minchen, la carta és una explosiéo de sabors i textures.La
nostre seleccié de cerveses és també una gran atraccié, amb opcions per a tots
els paladars i per acompanyar perfectament els vostres plats.El que realment fa
que els restaurants Konig siguin especials és I'atmosfera que s'hi respira. Cada
restaurant té una decoraci6 moderna i acollidora, amb un servei amable i

professional que et fa sentir com a casa.
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Maqueta 2 — 3

Maqueta 2

!fA..iA:!
: ;r\\ i i

Imatge 78: Maqueta 2
Font: elaboracio propia

Maqueta 3

& LKinig

Fem un Konig?

(=] [=]
Elt:*'#:

ESCANEJA'M - MENJA'M - GAUDEIX

Imatge 79: Maqueta 3

Font: elaboracio propia
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Els models segiients sébn més seriosos i no tan extravertits, ja que pensem que
també pot interessar crear una imatge més formal. Com podeu observar, en el
model 2 hem inclos el text sobre la marca, I'eslogan i el codi QR. Podriem definir

aguesta maqueta com senzilla i elegant.

El model 3 possiblement el model més senzill de tots. Trobem una maqueta on
solament hem utilitzat el logotip de I'empresa i el codi QR, juntament amb I'escrit
a la part inferior del codi que trobem a totes les maquetes. El codi QR queda en
el centre de les estovalles i, per tant, podria ser interessant plantejar-se aguesta
opcié, ja que possiblement és la menys elaborada en comparacio a la resta, pero

la que millor resultats ens donaria.

Maqueta4-5-6—-7

Maqueta 4

Imatge 80: Maqueta 4

Font: elaboracié propia
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Magueta 5

ESCANEJA'M
MENJA'M
& GAUDEIX

Imatge 81: Maqueta 5
Font: elaboracio propia

Magueta 6

ESCANEJA'M
MENJA'M
GAUDEIX

Imatge 82: Maqueta 6

Font: elaboracio propia
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Maqueta 7

Els nostres plats s6n una combinacié de sabors
tradicionals i moderns, amb opcions per a tots
els gustos. Des dels entrants, com ara les braves
o les croquetes artesanals, fins als plats
principals, com les hamburgueses gourmet o els
frankfurts estil minchen, la carta és una
explosié de sabors i textures.

La nostre seleccié de cerveses és també una
gran atraccié, amb opcions per a tots els
paladars i per acompanyar perfectament els
vostres plats.

El que realment fa que els restaurants Konig
siguin especials és I'atmosfera que s'hi respira.
Cada restaurant té una decoracié moderna i
acollidora, amb un servei amable i professional
que et fa sentir com a casa.

g
Fem un Konig? :@ E
I

ESCANEJA'M
MENJA'M
GAUDEIX 2

Imatge 83: Maqueta 7

Font: elaboracié propia

Els segients 4 models segueixen una dinamica molt semblant. Hem decidit
utilitzar imatges reals de plats que actualment Konig ofereix i els hem
complementat amb el codi QR i I'eslogan, Fem un Konig?. També hem trobat
oporta afegir el text de, ESCANEJA'M MENJA'M GAUDEIX, per tal que els
nostres consumidors entenguin el significat del codi QR i els hi crei curiositat

escanejar-lo.

Els models 4,5 i 6 sén molt semblants, on les imatges i el contingut és exactament
el mateix. On podem veure una diferencia de contingut és en el model 7, on hem

afegit el text sobre la marca i els productes que ofereix.

Aquestes 4 maquetes son esborranys per tal d'agafar una idea general del que
es vol fer. Per continuar amb aquesta accidé, es recomana contactar amb un
dissenyador professional per tal de millorar el disseny i poder precisar amb els
detalls.
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Objectiu 4
- Col-laborar amb 5 influencers de renom per promocionar la marca
i arribar a un public més ampli en les xarxes socials.

ACCIO Col-laboracié amb influencers

OBJECTIU Promocionar la marca, arribar a més public, i augmentar
els seguidors a les xarxes socials.
També servira per promocionar els locals on vagi cada
influencer.

TARGET Public Objectiu

TEMPORITZACIO | 1 video promocionant el restaurant i fer el seguiment,

durant els mesos de febrer, marc i abril.

DESCRIPCIO Aquesta acci6 consistira en que els influencers facin un
video per les seves xarxes socials on aniran al restaurant

a gravar un video provant el menjar.

En alguns casos, la seva funcié sera recomanar el

restaurant a través dels seus podcasts o Twitter.

, « Nombre de likes, comentaris, comparticions i altres

KPI'S formes d'interacci6 amb els continguts dels
influencers.

e Increment en el trafic als establiments de I'empresa
durant la duraci6 de la campanya amb els
influencers.

« Retorn d'inversio (ROI) de la col-laboracié amb els

influencers (quantitat obtinguda de la campanya)
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COST Instagram: 7.000€
Tik Tok: 7.000€

Total= 14.000€ aproximadament

Per poder realitzar aquest apartat vam fer un brainstorming dels possibles
influencers que podrien ser interessants per la nostra marca. Alguns dels noms
gue van sortir van ser els seguents: Peldanyos, Alex Tous, Andreu Juanola,
Paula Gonu, Arnau Marin, Juliana Canet, Berta Aroca, Carla Junyent,
GerryQuerryBerry, Pol Gibert (Pol Gise), Joan Girveé (Sir Joan), Laura Grau, Long
Li Xue, Gent de Merda (podcast), Lil Dami, Miki Nufiez, Maria Vallespi, Alba

Riera, Andrea Gumes, Genis Cargol, Berta Caparros.

Els influencers elegits van estar seleccionats pensant conscientment en el public
objectiu que volem del Konig, per tant, tots compten amb comptes a totes les
xarxes socials i son actius sobretot a TikTok i Instagram, les més utilitzades pel

nostre target.

COST DETALLAT DE L'ACCIO
Segons l'article publicat a Influencer MarketingHub, per Werner Geyser, els

preus per les promocions a Instagram varien depenen de diversos factors, a
continuacio podreu observar les caracteristiques de preus que influeixen sobre

els influencers escollits per nosaltres.
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Instagram:
Micro Influencers Influencers mitjans
Alex Tous
Andreu Juanola Peldanyos

Maria Vallespi
Célia Espanya

10,000 - 50.000 seguidors 50.000 - 250.000 seguidors

AcciO: Insta story promocional

100 - 500 euros 500 - 5.000 euros

Segons la pagina web especialitzada en Tik Tok i promocions Kolsquare, les

xifres promocionals en aquesta plataforma soén les seglents:

Tik tok:
Micro Influencers Influencers mitjans
Alex Tous
Andreu Juanola Peldanyos

Maria Vallespi
Célia Espanya

10,000 - 50.000 seguidors 50.000 - 500.000 seguidors

Accio: Tik tok promocional

100 - 500 euros 500 - 5.000 euros
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Influencer 1
PELDANYOS

Imatge 84: Fotografia Peldanyos
Font: Captura de pantalla d’Instagram del compte de Peldanyos. Sergio Bolafios [@peldanyos].
(2 de febrer de 2023). Ultimamente estoy comiendo mas [Fotografia]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/CoLOEAuUj6R3/?utm_source=ig _web copy link

Instagram: https://www.instagram.com/peldanyos/

TikTok: https://www.tiktok.com/@peldanyos

YouTube: https://www.youtube.com/@peldanyos

Twitch: https://www.twitch.tv/peldanyos?lang=es

Sergio Bolanos, alies Peldanyos, és un creador de contingut valencia amb més
de 1.500.000 seguidors a TikTok,158.000 seguidors a Instagram, 76,1 mil
seguidors a YouTube i 69.302 seguidors a Twitch.

Peldanyos s'ha fet famos per com gaudeix fent reviews de qualsevol tipus
d'aliment que se li acudeixi. A restaurants, ranquings de torrons o el seu ranquing

de cereals. A més, també ha tingut molta repercussioé reaccionant a videos
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d'altres creadors de contingut o fent reflexions sobre qualsevol materia que li

interessi.

A més de ser creador de contingut, t¢ la carrera d'enginyera industrial,

actualment estudia psicologia.

En el seu cas, si entrem el seu perfil, podrem observar com quasi tot el contingut
que publica és d'ell tastant menijar i restaurants. Aixi doncs, el que li demanariem

seria que vingués a un dels establiments a tastar el menjar de la carta.

Adjuntem alguns exemples del que seria:

Exemple 1: https://vm.tiktok.com/ZGJuMmBoS/

Exemple 2:
https://www.tiktok.com/@peldanyos/video/72230714319013347907lang=es
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Influencer 2
ALEX TOUS

v
LA

Imatge 85: Fotografia Alex Tous

4\.
AN
!

Font: Captura d’'Instagram del compte d’Alex Tous.: Alex Tous [@alextouspont]. (30 de marg de

2023).Estrella Damm s'ha passat el joc. 10 anys gratis a tots els seus festivals si aconsegueixes
el collari daurat. Com m'agrada aixd, jo no trigaria a anar al bar... ens veiem allad{3}

#estrelladamm #estrelladammcat [Fotografia]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/CgbP1bClhpj/?utm_source=ig web copy link

Instagram: https://www.instagram.com/alextouspont/

TikTok: https://www.tiktok.com/@alextouspont

Twitter: https://twitter.com/alextouspont?lang=ca

Alex Tous Pont, és un creador de contingut bagenc el qual esta molt lligat a
aquesta nova fornada de famosos catalans que esta creixent a les xarxes socials.
El seu contingut, com podem observar, esta centrat a explicar la seva vida, i molt

relacionat amb el menjar. Contingut molt similar al d'en Peldanyos.
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Tous compte amb 187,2 mil seguidors a Tiktok, 20,5 mil seguidors a Instagram i
nomeés 505 a Twitter, de totes maneres, és una persona molt activa a totes tres

xarxes socials.

Un altre aspecte a tenir en compte, es que és un influencer que fa tot el seu
contingut en catala, cosa que s'ha de tenir molt en compte, ja que els
establiments Konig només es troben a Catalunya, per tant, la majoria dels clients

del restaurant son catalanoparlants.

En el seu cas, si entrem el seu perfil, podrem observar com molt del contingut
que publica és d'ell tastant menjar i restaurants. Aixi doncs, el que li demanariem

seria que vingués a un dels establiments a tastar el menjar de la carta.

Adjuntem alguns exemples del que seria:

Exemple 1: https://vm.tiktok.com/ZGJuMaDKJ/

Exemple 2:
https://www.tiktok.com/@alextouspont/video/7211133566514728198
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Influencer 3
ANDREU JUANOLA

Imatge 86: Fotografia Andreu Juanola

Font: Captura de pantalla d'Instagram del compte de I'Andreu Juanola.: Andreu Juanola
[@andreuginola]. (1 de  novembre de  2022).& @Q@[Fotografia].  Instagram.
https://www.instagram.com/p/CkbYS9CjRed/?utm_source=ig_web copy_link

Instagram: https://www.instagram.com/andreujuanola/

Twitter: https://twitter.com/andreuginola?s=20

TikTok: https://www.tiktok.com/@andreuginola

Andreu Juanola i Galceran és un conegut locutor i humorista catala. La seva
popularitat ha estat impulsada pel programa de radio independent sobre el Futbol
Club Barcelona anomenat La Sotana, en qué aporta un to humoristic. Aquest
podcast és un dels més destacats d'Espanya, amb un gran nombre de seguidors
a la plataforma Patreon, i un dels primers en la seva categoria en llengua no

anglesa a nivell europeu, segons Graphtreon.
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A més a més, actualment Andreu Juanola és presentador del podcast
gastronomic La cullerada de Time Out Barcelona, i també col-labora en el

programa de radio El suplement de Catalunya Radio.

Juanola compte amb 57,8 mil seguidors a Twitter, 13,7 mil seguidors a Instagram
i només 1430 seguidors a Tiktok. Es una persona molt activa sobretot a Twitter,

on acostuma a donar la seva opinid de tot.

Un aspecte a destacar de Juanola és que ell és gironi, de la qual cosa n'esta
molt orgullés. A més a més, en aquest nou podcast gastronomic, La cullerada,
juntament amb Andrea Gumes, I'Andreu acostuma a parlar molt positivament del

Konig.

L'Andreu sera un actiu molt util per atraure tot aquest public d'edat no tan jove,

perd que encara es troben dins d'aquest rang de 18 a 35 anys.

En el seu cas, al no ser una persona que acostumi a publicar videos, i que, en
canvi, si que acostuma a penjar recomanacions a Twitter i a través dels seus
podcasts. La seva funcio seria compartir-ho a través d'aquestes xarxes socials i

d’'un video especial per a TikTok, com a I'exemple 1.

Adjuntem alguns exemples del que seria:

Exemple 1 (TikTok): https://vm.tiktok.com/ZGJuAJsNv/

Exemple 2 (Twitter):
https://twitter.com/andreuginola/status/15779648793733734407s=48&t=Yq0dw
Rf1b6db5CY 1mS6rBw

PODCASTS SPOTIFY

Link La cullerada a Spotify:
https://open.spotify.com/show/5SSJS1PmifDOh78jpDDM737si=3638449¢c25814
f42

Link La Sotana a

Spotify: https://open.spotify.com/show/5KsH5NAVVp3iUPtpLamkYw?si=f13df2e
f810a4e6d
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Influencer 4
MARIA VALLESPI

Imatge 87: Fotografia de Maria Vallespi

Font: Captura de pantalla d’Instagram del compte de Maria Vallespi: Maria Vallespi
[@mariavallespi]. (30 de octubre de 2022).TOT el dia menjant!{3& SO V0D
[Fotografia]. Instagram. https://www.instagram.com/p/CkWe6 1I1SRQ/

Instagram: https://www.instagram.com/mariavallespi/

Twitter: https://twitter.com/mariavallespi?lang=ca

TikTok: https://www.tiktok.com/@mariavallespi

Maria Vallespi, és una creadora de contingut catalana la qual seria la persona
que més compleix amb el concepte de "influencer" com a tal. El contingut que
comparteix ella per les xarxes socials és sobre la seva vida, viatges, i els

aspectes que la van fer saltar a la fama, la roba i el seu estil.
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Vallespi compte amb 42,7 mil seguidors a Tiktok, 31,9 mil seguidors a Instagram
i només 2.105 a Twitter, de totes maneres, és una persona molt activa a totes

tres xarxes socials.

Igual que I'Alex Tous, és un influencer que fa tot el seu contingut en catala, cosa
que s'ha de tenir molt en compte, ja que els establiments Kénig només es troben

a Catalunya, per tant, la majoria dels clients del restaurant sén catalanoparlants.

En el seu cas, l'accid que a ella li fariem dur a terme, com que un estil de
contingut que acostuma a publicar son cites amb la seva parella, el que voldriem
que fes seria que tinguessin una cita a un dels establiments Kdnig, tal com

podem observar a I'exemple 1.

Adjuntem alguns exemples del que seria:

Exemple 1 (TikTok): https://vm.tiktok.com/ZGJuSKjDd/

Exemple 2 (Instagram):
https://www.instagram.com/p/Cf9kb5clA9H/?igshid=MDJmNzVKMjY=
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Influencer 5
CELIA ESPANYA
| oal R s o b e Y T o~ "“

Imatge 88: Fotografia de Célia Espanya

Font: Captura de pantalla d’Instagram del compte de Célia Espanya: Célia Espanya [@celiaespanya]. (14
de juliol de 2021). A vegades només és la llum [Fotografia]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/CRTOPnvNUTO/

Instagram: https://www.instagram.com/celiaespanya/

Twitter: https://twitter.com/CeliaEsse

TikTok: https://www.tiktok.com/@celiaespanya

YouTube: https://www.youtube.com/user/AiiLeesS

Célia Espanya, és la nostra cinquena infleuncer i presentadora del podcast. Es
una jove creadora de contingut i influencer que es dedica principalment a
YouTube i TikTok.
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La seva esséncia es basa en ser auténtica i oberta, mostrant-se tal com és sense
amagar cap part de si mateixa. Abasta una amplia gamma de temes i interessos,
reflectint les seves inquietuds i passions. Des de consells sobre cures i salut
mental fins a reflexions personals, comparteix el seu punt de vista i les seves

experiéncies de manera auténtica i sense filtres.

Espanya compte amb 11,7 mil seguidors a Tiktok, 9,548 seguidors a Instagram,

564 subscriptors a YouTube i només 235 a Twitter.

En el seu cas, la seva fama ha estat repentina ja que va pujar més de 8.000
seguidors en menys de 8 setmanes. Per aquest fet, creiem que la Célia pot ser
una proposta interessant pel podcast ja que actualment no esta posada a molts

projectes pero té molta projeccio.

L'accié que a ella li fariem dur a terme, com que el contingut que acostuma a
publicar es sempre desde casa, el que voldriem que fes seria realitzes una
comanda online al Kénig. Després, el que hauria de fer és gravar tot el procés

desde la comanda fins a una review final, donant la seva opinié del menjar.

Adjuntem alguns exemples del que seria:
Exemple 1 (YouTube): https://www.youtube.com/watch?v=tl-VRw75uy4
Exemple 2 (TikTok): https://vm.tiktok.com/ZGJ9e8Y65/
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Objectiu 5
- Organitzar un concurs a les xarxes socials per a implicar als clients
I mantenir-los engrescats.

ACCIO Concurs de fotos Konig.

OBJECTIU Incrementar la interaccio entre la marca i els consumidors
a través d'un concurs dirigit a totes aquelles persones que
participin.

TARGET Public Objectiu.

TEMPORITZACIO

Durant els mesos d’estiu, juny juliol i agost del 2024. A

finals d’agost es fara el sorteig.

DESCRIPCIO

Concurs de fotos Koénig: demanarem als clients que
publiquin insta storys dels seus plats preferits del Konig,
aquestes histories hauran de ser originals i divertides per
tal de tenir més opcions a guanyar. Els requisits per

participar son:

« Etiquetar al Konig a la historia..
o Etiquetar a una de les persones amb les quals

hagis anat a menjar.

Seleccionarem un l'insta story guanyador que compleixi
amb aquests criteris i que a meés tingui una presentacio
espectacular i creativa. El premi sera assistir a

I'Oktoberfest, a Munic, per 2 persones.

El guanyador s'anunciara a través del Podcast de la
marca en cas que tinguessin éxit i que per tant, durant el

mes d'agost es continuessin fent. En cas contrari,
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s'anunciara a través d'un directe a Instagram on es podra

observar que el sorteig és totalment aleatori.

El sorteig sera a finals d'agost.

Nombre total de persones que participen en el concurs a

KPI'S .
les xarxes socials.
Increment en el nombre de seguidors a les xarxes socials
durant la duracié del concurs.
Nombre de likes, comentaris, comparticions i altres
formes d'interacci6 amb les publicacions relacionades
amb el concurs.
Increment en les vendes durant la duracié del concurs.
Retorn d'inversié (ROI) del concurs (quantitat obtinguda
del concurs dividit pel cost de la campanya).

coST Com que encara no podem mirar els preus de vol, estanca

| activitats pel mes de setembre de I'any vinent, ens basem
en els preus que hi ha actualment pel primer cap de
setmana de |'Oktoberfest (mateix cap de setmana que
I'any 2024) per poder establir preus.

e Vols=436€
« Hotel 3 nits, esmorzar inclos= 526€
o Entrades 1 dia Oktobrfest visita guiada= 304€

633€ per persona.

Total: 1.266€.

L'Oktoberfest és una festa de la cervesa que se celebra anualment a Munic,

Alemanya, durant aproximadament 2 setmanes a finals de setembre i principis

d'octubre. Aquesta festa é€s la més gran del mon de la cervesa i acull més de sis

milions de persones cada any. L'origen de I'Oktoberfest es remunta a I'any 1810,

guan es va celebrar la boda del princep Lluis | de Baviera i la princesa Teresa

de Sajonia-Hildburghausen.
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Els habitants de Munic van ser convidats a participar en les celebracions, que
van incloure carreres de cavalls, jocs i molta cervesa. La festa va ser tan popular
que es va decidir celebrar cada any a partir de llavors. Actualment, 'Oktoberfest
€s coneguda per les seves cerveses alemanyes de qualitat, els seus plats tipics
com el codillo, les seves atraccions de fira, la musica i el vestuari tradicional. Es
una festa que atrau persones de tot el mon que volen gaudir de la cultura

bavaresa i de la diversié que ofereix aquesta celebracio.

Dates

Pel que fa a 'Oktoberfest de 'any 2024 es dura a terme durant els dies Dissabte
21 de setembre fins al Diumenge 6 d'octubre.

El premi sera viatjar a Munic el dia 27, i la tornada sera dijous dia 30. Els dies

que la parella assistira a la fira és el dia 28 de setembre.

Septiembre 2024 Octubre 2024

Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do

1 1 2 3 4 5 6
2 3 - 5 6 7 8 74 8 98 10111 12 13
9 10 11 12 13 14 15 14 15 16 17 18 19 20
161 17 18 19 20 21 22 21 22 23 24 25 26 27
23 24 26 26 27 28 29 28 29 30 31

30

Imatge 89: Calendari 2024

Font: Captura de pantalla extreta de Calendario 365
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COST DETALLAT DE L'ACCIO

Vols

Com que encara no podem mirar els preus de vol, estanca i activitats pel mes de
setembre de I'any vinent, ens basem en els preus que hi ha actualment pel primer
cap de setmana de I'Oktoberfest (mateix cap de setmana que I'any 2024) per

poder establir preus.

Mejor opcién Opcidn mas barata Opcidn mas rapida

218€ © 203 € 218 €

2 h (media) 2 h 10 min (media) 2 h (media)

Imatge 90: Preus dels vols de BCN - MUC
Font: Captura de pantalla extreta de skyscanner

El preu del vol per persona, on 'anada és el dia 25 i la tornada el dia 28, és de

218 euros per persona

Tour quiat 26 de setembre:

Queé faras:
e Prova la millor cervesa de Baviera amb un guia local
e Descobreix la historia de la Oktoberfest
e Viu la capital de Baviera d'una forma unica
e Assegui't benvingut amb consells i suggeriments sobre qué veure a Munic

e Viu una experiéncia intima amb un grup reduit

Detalladament:
Experimenta un recorregut personal per la *Oktoberfest, la famosa festa
de la cervesa de Munic. Embarca't en un recorregut per les carpes amb
un experimentat guia bavares. Coneix la histdria de cada carpa, prova les
millors cerveses amb tota la informacié i descobreix secrets de Munic en

un grup reduit.

No corris per la ciutat, gaudeix-la, amb aquesta visita guiada especial del
Oktoberfest. Submergeix-te en la cultura local i la historia de Munic i la
seva famosa festa de la cervesa. Deixa que el teu guia t'entretingui, et

mostri els millors restaurants i t'introdueixi adequadament a la ciutat.
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Prova les cerveses en cada carpa del Oktoberfest i descobreix histories
uniques i desconegudes. Assabenta't de secrets de la Segona Guerra
Mundial, enamoriscaments i politica, i gaudeix de veritat. Pregunta-li
qualsevol cosa al teu guia i deixa't aconsellar sobre qué fer la resta de la

teva estada, després d'una experiéncia memorable.

Qué inclou:
e Guia
e Corde gingebre
e Primera cervesa
o Consells

e Menjar i beguda
Preu per persona= 152€
Hotel

L'hotel escollit és el Novotel Muenchen Messe, ubicat en el centre de Munic, i

amb una valoracié extraordinaria. El preu per nit és de 176E i el total per 4 nits

és de 526 €.
El precio mas baj
Novotel Muenchen Messe P A s
%%k W !deal paraviajeros empresarios hotel
® A0,39 km de International Congress © Expedia
Center 176 €
40 & @0@®@0 1100 opiniones por noche
526 € en total

Se incluyen todos los cargos
e impuestos

Hotels.com (3| Trip.com Booking... &  vermas
176 € 176 € 176 € - Ir al sitio web

Imatge 91: Preu hotel Munich

Font: Captura de pantalla extreta de skyscanner
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Planning
Pagat per Kbnig
Pagat per els guanyador:

Dia 25:
e Arribada a Munic
e Trasllat a I'hotel
e Temps lliure per descansar o explorar la ciutat

e Dinar/sopar

Dia 26:
e [Esmorzar a I'hotel
« Visita a I'Oktoberfest durant el dia (TOUR GUIAT)
e Tarda lliure per gaudir de la fira i participar en les activitats

o Dinar/sopar

Dia 27:
o Esmorzar a I'hotel
o Visita a la ciutat de Munic

e Dinar/sopar

Dia 28:
e [Esmorzar a I'hotel
e Dia lliure per fer el que vulguis a Munic.
« Podries visitar altres atraccions turistiques de la ciutat, fer alguna compra
o simplement relaxar-te
e Dinar/sopar

e Retorn a casa
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Objectiu 6
- Augmentar el nivell de satisfaccio en el servei dels locals amb una

mitjana de 9 en una escala de 0 a 10.

ACCIO Sistema de satisfaccié digitalitzat.

OBJECTIU Incrementar el nivell de satisfaccié dels clients respecte al

servei ofert per part dels treballadors.

TARGET Tots els clients.

TEMPORITZACIO | Seguiment de 1 any (gener 2024 - desembre 2024).

e Mantenir al llarg del temps.

DESCRIPCIO Els clients avaluaran de I'1 al 10 el servei ofert per part del
Konig.

Valoracio de la satisfaccio del servei a través del dispositiu
KPI'S . :
integrat dins els locals.

Valoracio de la satisfaccid del servei a través de l'aplicacié

Konig.

o Costinclos dins de la creaci6 d'aquest nou sistema

COST
digitalitzat i vinculat entre ell (Creacio App).

o 1 "tablet" intel-ligent per cada local= 2,580€.
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Es creara un sistema de puntuacio just al costat de la caixa. El dispositiu que
utilitzarem per a aquesta accio és una "tablet". Aquest sistema sera molt simple,
basicament consisteix en el fet que un cop paguis, el cambrer et proposara
puntuar de I'1 al 10 el servei ofert per part de Konig. A través d'aquesta accio,
podrem saber amb exactitud el nivell de satisfaccio per part dels nostres clients.
A l'hora de puntuar, el cambrer introduira la taula en la qual es trobaven els
clients, i, per tant, es podra saber quina és la persona responsable en atendre la
taula en questio. Aixi, podrem saber quins son els treballadors amb un nidmero
de satisfaccio6 per part dels consumidors més elevada, i a través d'aix0, incentivar

els treballadors amb una puntuacié més elevada com a treballador del mes.

Per complementar aquest sistema s'ha arribat a una solucié. En el cas hipotétic
gue el cambrer s'oblida de comentar al client de puntuar el servei, el sistema ho
detectara i enviara una notificacié a través de I'aplicacié Konig per tal que ho

pugui fer.

Per tant, com ja hem explicat, seguirem el sistema o metode NPS (Net Promoter
Score), el qual es basa en determinar la lleialtat dels clients d'una empresa. Es
calcula a través d'una enquesta que només inclou una pregunta, i aquesta es
basa en la puntuacié del client, en el nostre cas, en una escala de I'1 al 10, per

valorar el servei ofert pel Konig.

Cal mencionar que a I'nora d'extreure informacid sobre els resultats, tenim un
anic objectiu. A part de crear una rivalitat sana entre treballadors per tal de veure
quin és el treballador que compta amb una millor puntuacio, I'objectiu principal
sera mantenir un bon nivell de servei davant dels nostres clients, i aconseguir a
través d'aquest metode que la puntuacié mitjana sigui de minim un 9, ja que per

sota de 9, pensem que el servei atorgat no és el desitjat.
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COST DETALLAT DE L’ACCIO

La "tablet" escollida és la Samsung galaxy tab A8. Hem decidit optar per un

dispositiu d'un cost economic mitja-baix, ja que I'inica funcié d'aquest sera que

els clients puntin el servei ofert per part del Konig.

Tablet - Samsung Galaxy Tab AB, 64 GB eMMC, Gris Oscuro, WiFi, 10.5" WUXGA, 4 GB RAM, Unisoc T618, Android 11

Tamano pantalla (cm/pulg)

26.67cm /105"

informacion adicional para el sistema oper

Android

® Recogida

Resolucién
1920 x 1200 pixeles 2 una tienda Selecclonar tienda

T Adadir al carrito @

Imatge 92: Tableta Samsung galaxy tab A8.

Font: Captura de pantalla extreta Mediamarkt

181



FACULTAT

D'EMPRESA | COMUNICACIO

UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Kénig

Objectiu 7
- Segmentar els publics.

ACCIO Crear un sistema de de publics.

OBJECTIU Poder crear estrategies per a publics concrets basant-se
en les dades del sistema.

TARGET Tots els clients.

TEMPORITZACIO | Seguiment de 1 any (gener 2024 - desembre 2024).

e Mantenir al llarg del temps.

DESCRIPCIO Aquesta accio es realitzara a través dels propis cambres
a I'nora d'atendre una taula, i també a través de l'app
Konig.
Que el percentatge de facturacié de public jove augmenti

KPI'S ) .
més que el del pablic general.

COST Cost inclos dins de la creacido d'aguest nou sistema
digitalitzat i vinculat entre ell (Creacié App i sistema digital
de segmentacio per part dels cambres).
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Per aquesta acci6 que va lligada amb l'objectiu general.

Per dur a terme la segmentacioé dels nostres clients en tres subgrups (Joves +,

Adults +, Familia +), implementarem dos metodes:

1. Identificacié a través del personal de sala: Quan els cambrers atenguin
una taula, se'ls demanara que indiquin el tipus de clients que estan
atenent, seleccionant entre els tres grups possibles.

2. Registre a través de l'aplicacié del Konig: En el moment de registrar-se a
I'aplicacio, els clients hauran de proporcionar la seva edat. Aquesta
informacié es capturara la primera vegada que utilitzin I'aplicacio. A més,
cada vegada que visitin un dels nostres restaurants, se'ls demanara que

indiquin a quin subgrup pertanyen.

L'indicador clau d'aquest objectiu sera I'augment del percentatge de facturacio
del public jove en comparacié amb el percentatge de facturacié del public en
general durant el periode establert. Aquesta informacio ens permetra observar
I'eficacia de les nostres accions de segmentacio i centrar-nos en el grup de

clients que ens interessa.

A través d'aquest procés de segmentacid, també podrem identificar quins
segments s6n més dinamics, és a dir, si hi ha segments que deixin de visitar-nos
0 en quins grups de persones ens hauriem de centrar en diferents époques de

l'any.

Amb aquesta informacié inicial, que ara estarem recopilant, podrem avaluar
I'efectivitat de les nostres accions i desenvolupar estrategies de marqueting més

especifiques per a cada grup de clients.
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Objectiu 8
- Implementar un sistema de lliurament de comandes
ACCIO Implementar un sistema "delivery"
OBJECTIU Ampliar el mercat i augmentar les vendes, juntament amb
millorar I'experiéncia del client i augmentar-ne la fidelitat.
TARGET Tots els clients.

TEMPORITZACIO

Seguiment de 1 any (gener 2024 - desembre 2024)

« Mantenir al llarg del temps

Implementar un sistema "delivery" a tots els locals Konig.

DESCRIPCIO
, « Temps transcorregut des de que es realitza una
KPI'S comanda fins que s'entrega al client.
e Precisiéo amb que es lliuren les comandes correctes
als clients.
« La quantitat total de comandes que s'entreguen en
el 2024.
e Percentatge de comandes entregades que son
retornades pels clients.
« Nivell de satisfaccié amb el sistema de lliurament.
COST 67.100€ aproximadament per les 22 motocicletes.
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Implementarem un sistema de "delivery" a tots els locals Konig. No utilitzarem
cap empresa que es dediqui a la compra, recollida i enviament de comandes,
siné que la idea és utilitzar la nostra propia flota de motocicletes les quals

s'encarregaran de dur a terme l'enviament de les comandes.

A través de l'aplicacio Konig i per trucada, seran els dos Unics metodes que tindra

el consumidor per poder realitzar la comanda.

No usarem el mateix nombre de motocicletes a cada local, ja que depenen de la

situacié geografica d'aquests, s'utilitzaran més o menys.

- Girona: Actualment, hi ha 4 locals situats a Girona, per tant, trobem
necessari fer servir un total de 4 motocicletes en aquest municipi

per poder cobrir el "delivery” amb éxit.

- Barcelona: En ser una ciutat gran, utilitzarem un total de 3 motos
per local, com a resultat, un total de 6 en aquest territori, ja que a

Barcelona hi ha 2 locals operant.

- Salt, Vilablareix, Platja d'Aro, Vic, Figueres, Blanes: En aquestes

localitats farem Us d'un total de 2 motocicletes per localitat.

Cal mencionar que el nombre total de motocicletes sera de 22, tot i que depenen
de l'efectivitat de cada local, les motocicletes podran variar, i si per exemple, a
Barcelona 4 motos son suficients, les 2 restants es traslladaran a una 0 més
d'una localitat que necessita més motocicletes. En cas que es necessitessin meés
motocicletes, se'n comprarien més per tal de poder ser eficients i puntuar amb

exit aquest nou sistema implementat.
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COST DETALLAT DE L’ACCIO

El métode utilitzat per adquirir les motocicletes sera "renting”, per tal que no ens
haguem de preocupar per tot el tema de reparacions, i el pressupost sera
estable. S'ha de tenir en compte que el preu de cada motocicleta inclou la tarifa
de lloguer, manteniment i reparacions, asseguranca, combustible, llicencia i

permisos.

Aqui hi ha una aproximacioé del cost anual de mantenir 22 motocicletes de renting

de cilindrada 49cc per al servei de "renting™:

- Tarifa de lloguer: Suposem que la tarifa mensual de lloguer de cada
motocicleta és d'aproximadament 150 euros. El cost anual seria de

150 euros/mes X 12 mesos x 22 motocicletes = 39,600 euros.

- Manteniment i reparacions: Si el proveidor de rénting cobreix el
manteniment basic, és possible que no hi hagi costos addicionals
en aquest aspecte. No obstant aix0, si es requereixen reparacions
o manteniment addicional, el cost anual podria estimar-se en al
voltant de 100-200 euros per motocicleta, la qual cosa seria

aproximadament 2,200-4,400 euros per a les 22 motocicletes.

- Asseguranca: El cost de l'asseguranca pot variar segons la
ubicacié i altres factors. Suposem un cost mitja anual
d'asseguranca del voltant de 500 euros per motocicleta, la qual
cosa donaria un total d'aproximadament 11,000 euros per a les 22

motocicletes.

- Combustible: Atés que les motocicletes de 49cc s6n econoOmiques
guant al consum de combustible, suposem una despesa anual
mitjana de combustible de 500 euros per motocicleta. El cost total
per a les 22 motocicletes seria d'aproximadament 11,000 euros.
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- Llicencies i permisos: Els costos associats amb les llicencies i
permisos poden variar, pero suposem una despesa mitjana de 100
euros per motocicleta. Aixd donaria un total d'aproximadament

2,200 euros per a les 22 motocicletes.

En aquesta aproximacio, el cost anual estimat de mantenir 22 motocicletes de
renting de cilindrada 49cc per cubrir el "delivery" del Konig seria de 66,000-
68,200 euros.
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10. PRESSUPOST | CONTROL
Pla d'accions: Kénig
Accid 1 10.000 €
|1.1. Marqueting de continguts - Instagram Adg  10.000 €
ACCIO 2 1.360 €
2.1. Podcast - Konig (Dimarts de Braves) x4 340 €
2.1.1. Microfon x4 100 €
2.1.2. Suport Micrdfon x4 A0 €
2.1.3. Interficie d'audio x4 100 €
2.1.4. Auricualrs x4 100 €
2.1.5. Programa d'enregistrament 0€
AccIO 3 50.000 £
3.1. App Kénig 50.000 €
Accid 4 14.000 €
4.1. Col-laboracio amb influencers
4.1.1.Instagram 7.000 €
4.1.2. Peldanyos 5.000 €
4.1.3. Alex Tous 500 €
4.1.4. Andreu Juanola 500 €
4.1.5. Maria Vallespi 500 €
4.1.6. Célia Espanya 500 €
4.2.1.TikTok 7.000 €
4.2.2. Peldanyos 5.000€
4.2.3. Alex Tous 500 €
4.2.4. Andreu Juanola 500 €
4.2.5. Maria Vallespi 500 €
4.2.6. Célia Espanya 500 €
ACCIO 5 1.266 £
5.1. Concurs de fotos Kénig (2 persones) 633€ p.p.
5.1.1. Vols 436 €
5.1.2. Hotel 526 €
5.1.3. Entrada Oktoberfest 0€
5.1.4. Visita Guiada Oktoberfest 304 €
Acclo 6 2.580 €
6.1. Sistema de satisfaccid digitalitzat.
Cost inclds en la creacio de I'app 25RO €
|5.1.1 "Tablets" 2.580 €
ACCIO 7 0¢
7.1. Sistema de segmentacié de publics.
Cost inclés en la creacid de 'app 0€
AcciO 8 67.100 €
8.1. "delivery” 0€
|8.1.1 Motocicletes x22 67.100 €
Total del Pla de Marketing 146.306 €

Grafic 29:

Pressupost

Font: elaboracio propia

Pla de marqueting Kénig

El ROI, que significa Retorn de la Inversio (Return on Investment en anglés), és

una tétrica utilitzada en marqueting per avaluar I'eficacia i la rendibilitat d'una

inversio en activitats de marqueting. El ROI es calcula comparant el benefici
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obtingut respecte al cost de la inversio. La formula general del 'ROI és la

seguent:

ROI= (Ingressos + (Ingressos x 5%) - Cost de la Inversio) / Cost de la Inversio X
100

En el nostre cas, el benefici comu dels locals Konig situats arreu de Catalunya
durant el 2021, suma un total de 20.829.345€. Com hem pogut observar i
comprovar, el cost de la inversié és de 146.306€. L'estimacio de l'increment de
les vendes durant aquest any en el qual s'implementara aquest pla de
marqueting és d'un 5%, o millor dit, els ingressos augmentaran uns 1.041.467,
25€ durant el 2024.

S'ha de tenir en compte el cost de la matéria prima dels locals Konig, ja que tenen
un cost important i afectara aquest benefici anteriorment esmentat. A través de
la base de dades SABI, no hem pogut trobar les dades monetaries de les
materies primeres, perquée els valors no hi son presents. Per tant, hem decidit
realitzar una aproximacio tenint en compte dades de la competéncia. El
percentatge mitja de la matéria prima és del 37,5% (pagina 69, Hostaleria
Principals resultats Catalunya 2020) , per tant, si restem aquest 37,5% en
I'increment del 5% gracies a la campanya de marqueting, que ens donava una
xifra de 923.092,75€ durant el 2024, aquest numero disminueix fins a
650,917.03€.

Després de calcular aguest hipotétic marge de contribucié de 576.932,97€ cal
tenir present que s'ha d'aplicar la despesa per publicitat. Com ja s’ha vist durant
el projecte, el cost publicitari és de 146.306€. Un cop restem aquests 146.306€
dels 650,917.03€, ens dona un total de 504,611.03€.

Finalment, podem afirmar que realitzant la campanya proposada que té un valor
total de 146.306¢€, el retorn és de 504,611.03€.

Aplicant els valors a la formula:

ROI = ((504,611.03€ - 146.306€) / 146.306€) * 100 ROI= 244.90%
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11.CALENDARI

Hem elaborat un calendari per tal de tenir una visio clara de les accions a dur a
terme i els seus terminis. Totes les accions sén provisionals a un any vista, ja
que depenen dels resultats obtinguts. En cas d'exit, ampliarem la durada de
I'accié més enlla d'un any, i si, al contrari, no es produeixen els resultats esperats,
farem modificacions durant o després d'aquest periode. Es important destacar

gue durant el 2024, les accions poden variar segons els resultats aconseguits.

En principi, les accions com Instagram Ads, l'aplicacié Koénig, el sistema de
satisfaccié del client, la segmentacié de publics i el servei de lliurament tindran
una durada durant tot el 2024, pero aixo esta subjecte a canvis basats en els

resultats assolits.

Pel que fa al nostre podcast, tenim previst iniciar-lo al gener i finalitzar-lo al marg,
tot i que si aconseguim generar un compromis adequat amb el nostre public,

mantindrem l'accié durant tot I'any.

La col-laboracio amb influencers, inicialment, esta programada per a principis
d'any, concretament durant els mesos de febrer, mar¢ i abril. Cal determinar les
dates en qué els influencers seleccionats realitzaran les promocions, tot i que

I'objectiu principal és que totes les promocions es realitzin durant aquests mesos.

Pel que fa al concurs de fotografies, els participants disposaran de tres mesos
durant els mesos d'estiu per compartir les seves imatges i optar al premi. El
sorteig del concurs es dura a terme a finals d'agost, tot i que la data exacta

encara esta per determinar.

A continuacié podreu observar al calendari amb cada una de les accions i el seu

respectiu termini.
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12.CONCLUSIONS FINALS DEL PLA DE MARQUETING

Durant la recerca i elaboracio del pla de marqueting, hem pogut obtenir la
suficient informacio per dur a terme un projecte que dispari les vendes i ingressos
de I'empresa Konig. Per tant, un cop exposat tot I'anterior, i per a concloure amb
I'exposicid i redacci6 de l'esmentat projecte, preveiem que les accions
proposades arribin al compliment de les metes i objectius proposats a l'inici

d'aquest.

Aquestes accions i objectius venen determinats gracies a una llarga investigacio
i estudi previ del sector en quée se situa I'empresa i de la seva marca en concret.
Es gracies a tot aixd que s'ha pogut comprovar un una falta de diferenciacioé per

part del Kénig, on veiem una poca inversio en publicitat i comunicacio.

El pla de marqueting esta enfocat en un canvi d'imatge i percepcié del
consumidor envers el Konig, dirigint-lo aixi a convertir-se en una marca més
oberta, jove i trencadora del sector de la restauracié, que sovint és percebut per
la poblaci6 com a una industria globalitzada i poc diferenciada de la resta de

competidors dins del mateix mén.

Es necessari per realitzar el tancament del pla de marqueting, remarcar-ne la
definici6 com una major digitalitzacié dels processos més aviat ordinaris com
poden ser-ne les comandes, i també la necessaria creacio de contingut rellevant
a través de mitjans actualitzats i més utilitzats pels joves, ja que, altre cop, la idea
es basa en una transformacio de I'empresa enfocant-la cap als joves. Mitjangant
aguests nous sistemes innovadors amb tendéncia creixent, obrim les portes a un

ampli ventall d'oportunitats d'expansié del mercat

El public al qual s'ha dirigit aquest pla, és directament la poblacio jove.
Concretament al jovent situat entre la franja dels 18 als 28 anys, que a més a
més, siguin residents a Catalunya. Per tant, en el seu total es tracta d'un public
gue agrupa el nombre de 918.325 persones. Tot i aixi, cal tenir en compte que
les accions preses, no nomeés afectaran la poblacié a la qual s'enfoca, siné que
també afectaran directament a altres franges d'edat. Aquest factor contribuira

també al benefici del Konig.
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Parlant economica i financerament, cal fer-ne esment de la seva viabilitat
economica i financera. Es considera un projecte viable en els dos sentits, ja que
no suposa una gran inversio inicial. Donada aquesta facturacié total de
I'empresa, cobrir les accions proposades suposa un cost menor. El rendiment de

la inversio supera en un 244.90% el cost d'aquesta.

Es important esmentar que el sector de la restauracié en una zona com
Catalunya esta molt saturat, i és fonamental trobar sortides efectives dins aquest
ocea vermell. Acomplint el projecte exposat i respectant les accions plantejades,
es considera que el Kénig és una empresa amb molt de potencial i que pot

aconseguir augmentar la seva quota de mercat.

Com a recomanaci6é final al restaurant, és fonamental tenir una estructura
organitzada en aquest tipus de negoci, aquest és el primer pas per poder prendre
qualsevol accié, ja que és un factor que determinara l'éxit, I'estancament o el

fracas de I'empresa.
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Annex 1. ANALISI ECONOMIC DE L’EMPRESA

Girona
e 2019 Mpi SL — Kdnig 2
NIF: B-55343149
Dades economiques principals:

- Capital social= 573.000€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 1.571.825€
- Resultat de I'exercici (2021) = 68.899€

- Total actiu (2021) =701.456€

- Numero de treballador = 21

Cuentas No Consolidadas 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2019
EUR EUR EUR

12 meses 12 meses 10 meses

Mixto PGC 2007 Normal PGC 2007 Normal PGC 2007

Ingresos de explotacion 1.571.825 1.178.033 738.205
Result. ordinarios antes Impuestos 91.866 -82.600 -33.196
Resultado del Ejercicio 68.899 -61.935 -24.390
Total Activo 701.456 576.492 727.860
Fondos propios 555.574 486.675 548.610
Rentabilidad econdémica (%) 13,10 -14,33 -4,56
Rentabilidad financiera (%) 16,54 -16,97 -6,05
Liquidez general 4,47 5,17 3,34
Endeudamiento (%) 20,80 15,58 24,63
Nimero empleados 21 19 12

Grafic 1: Captura Pantalla Comptes Mpi SL — Kdnig 2
Font: Grafic extret de la base de dades Sabi
Aquests grafic ens informa sobre la situacio financera que l'establiment Mpi SL

va assolir durant els anys 2019-2021.

Sembla estrany a simple vista que durant I'any previ el Covid-19, els ingressos
d'explotacié (ingressos obtinguts a causa de les activitats ordinaries de
I'empresa) fossin de 738.205€, i el seglent any, el 2020, aquests ingressos
augmentessin tot i mantenir el local tancat durant mesos. Un cop la Covid va
permetre reobrir els locals gastrondomics, els que van sobreviure, van
experimentar una forta demanda a causa de les ganes que la poblacié tenia

d'anar a menijar a fora després de tant temps.
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Pel que fa el resultat de I'exercici economic (diferéncia entre els ingressos i els
gestos durant un any) de l'establiment, I'any 2021 és I'uUnic any que la xifra és
positiu. El 2020 I'exercici economic va ser el pitjor dels tres anys, amb un total de
-82.600¢€, i resulta sorprenentment que al mateix any, els ingressos d'explotacié
fossin tan elevats amb comparacié a I'any anterior, 2019. L'explicacié d'aquesta
contradiccio és senzilla, ja que els mesos posteriors la Covid, els establiments
gastronomics van haver d'implementar unes certes mesures d'un cost elevat,
també es van haver de contractar treballadors i pagar I'ERTE (Expedient de

Regulacié Temporal de Treball).

El total actiu és la part del balan¢ que recull els saldos deutors dels comptes,
representant en unitats monetaries, la qual cosa l'empresa posseeix, 0 bé
l'ocupacié que s'ha donat al conjunt de recursos financers que figuren en el
passiu del balang. L'establiment durant I'any afectat per la Covid, va experimentar
un total actiu baix, comparat amb l'any anterior. El segient any, 2021,
I'establiment es va recuperar rapidament i va estar apunt de igualar o superar el
total actiu del 2019, que va ser de 727.860€.

Els fons propis (també anomenats patrimoni net, representen la part del capital
d'una companyia que veritablement pertany als propietaris) de 'empresa es van
veure afectat per la Covid, tot i que I'any 2021, els nivells de fons propis es van
recuperar i es va assolir un total de fons propis de 555.574€, 7.000€ menys que

el 2019, any previ a la Covid.

La rendibilitat econdmica de I'empresa relaciona el benefici que és el resultat de
I'activitat productiva, amb independéncia del finangament utilitzat. Com podem
observar, l'any 2021, la rendibilitat economica va ser de 13.10%, amb
comparacié a I'any 2019 i 2020, on aquesta rendibilitat econdmica era negativa.

L'any 2020, aquesta rendibilitat va ser de -14,33, a causa de la pandémia.

Per poder millorar la rendibilitat econdmica s’hauria de dur a terme una reduccié
de costos, tant fixos com variables, que afectin el procés productiu, la qual cosa
posa de manifest la importancia tant de comptar amb un control de gestio
adequat, com de mantenir I'objectiu decidit de creixement de la xifra de vendes,
optimitzant la capacitat productiva, de manera que possibiliti I'obtencié

d'economies d'escala.
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També s’ha de tenir present la rendibilitat financera, que és la relacio que existeix
entre el benefici net obtingut per 'empresa i la inversio total realitzada pels
accionistes. Aquest index segueix la mateixa dinamica que la rendibilitat
econdomica, on I'any de pandémia i el previ les xifres eren negatives, i el 2021,
aquest percentatge es recupera de forma extraordinaria, on augmenta casi un
30%.

La liquidaci6o general serveix per determinar quant marge de maniobra té
'empresa per afrontar les obligacié que es tenen a curt termini. Durant els tres
anys estudiats, la liquidacioé va ser major a 1, la qual cosa significa que 'empresa
posseeix marge de maniobra, i que per tant, I'actiu corrent és major que el passiu

corrent.

La ratio d'endeutament és un index financer que s'utilitza en comptabilitat per a

determinar quina part dels actius d'una empresa es finanga mitjangant deute.

e Un ratio d'endeutament major o superior a 0,60 significa que I'empresa
esta molt endeutada.
e Un ratio d'endeutament menor a 0,40 destaca que I'empresa posseeix

recursos propis mal aprofitats.

Com es pot veure, la ratio d’endeutament dels tres anys analitzats no supera el
25%, la qual cosa, es pot comprovar un mal aprofitament dels recursos propis de

'empresa en questio.

El numero d’empleats ha anat augmentant durant els ultims 3 anys. Durant el
2019, Konig tenia contractats un total de 12 empleats. El seguent any aquesta
xifra va augmentar significativament, i el numero va ser de 19. EI 2021 el numero
d’empleats va arribar el seu maxim amb comparacio els 2 anys anteriors, amb

un total de 21 persones contractades.
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El seguent grafic mostra la ratio de solvéncia de 'empresa durant els anys 2019
i 20221.
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0,00

%

2019 2020 2021

Grafic 2: Captura Pantalla Solvéncia Mpi SL — Kdnig 2

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

El ratio de solvéncia és un dels principals indicadors financers de qualsevol
empresa. De fet, és utilitzat per moltes companyies per a analitzar la viabilitat

d'invertir en nous projectes.

La solvencia es defineix com la capacitat d'una empresa per a fer front als seus
deutes, tant a curt com a llarg termini. Dit d'una altra manera, mesura quina part

dels deutes pot satisfer en el moment actual amb la totalitat del seu actiu.

Com es pot observar els 3 anys analitzats, aquesta ratio és superior a 1,5, valor
ideal recomanat pels experts per fer front a tots els deutes. Per tant, es pot arribar
a la conclusio que hi ha un excés d’actiu corrent dins I'empresa que podria arribar
a perdre valor, per aix0 invertir aquest excés d’actiu és recomanable per treure

un major rendiment economic.

Després d’analitzar aquest primer local amb més profunditat, per tal de tenir una
idea general de I'empresa, els seguents analisis seran menys extensos i més

breus, analitzant unicament les dades imprescindibles.
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e PEMAKO Konig SL — Kodnig 4
NIF: B-17802794

Dades economiques basiques

- Capital social= 6.000€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 1.470.270€
- Resultat de I'exercici (2021) = 261.234€

- Total actiu (2021) = 741.886€

- Numero de treballador = 15

Cuentas No Consclidadas 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2015
EUR EUR EUR

12 meses 12 meses 12 meses

Mixto PGC 2007 Normal PGC 2007  Mixvo PGC 2007

Ingresos de explotacion 1.470.270 865.518 1.668.238
Result. ordinarios antes Impuestos 344,886 -14.440 105.518
Resultado del Ejercicic 261.234 -13.424 £0.833
Total Activo 741.886 463.911 524.720
Fondos propios 548.088 286,854 375.288
Rentabilidad economica (%) 46,45 3,11 20,11
Rentabilidad financiera (%) 62,93 03 28,12
Liquidez general 1,67 89 2 60
Endeudamiento (%) 26,12 28.17 28,48
Numero empleados 15 14 2%

Grafic 3: Captura Pantalla comptes PEMAKO Koénig SL — Kdnig 4

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 6.000€, amb uns ingressos d’explotacio inferiors
el 2019, que van ser de 1.668.238€, perd es pot veure una recuperacid
considerable provocada per la Covid-19, on entre els anys 2020 i 2021, els

ingressos van augmentar un total de 604.752€, fins arribar a 1.470.270€ al 2021.

El resultat de I'exercici es va veure afectat 'any 2020, on van ser molt inferior en
comparacio a I'any previ i posterior. EI 2021, el resultat final de I'exercici va ser
de 261.234€, molt superior en comparacio els dos anys previs, on concretament,
el 2020, va arribar a numeros negatius, -13.434€. El total de I'actiu segueix la
mateix dinamica, el 2020 va patir una caiguda considerable pero es va recuperar
de forma extraordinaria ja que el 2021, 'actiu total va ser superior al del 2019

amb un total de 906.213€. Els fons propis han anat augmentant any rere any,
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excepte el 2020, on van arribar a xifres inferiors els anys estudiats, amb un total
de 286.854€.

La rendibilitat econdmica i financera es troba en valors optims durant els anys
2019 2021. L'any 2020, 'any més afectat per la Covid-19, les dos rendibilitats

van ser negatives.

Durant els tres anys estudiats, la liquidacio va ser major a 1, la qual cosa significa
que I'empresa posseeix marge de maniobra, i que per tant, I'actiu corrent és

major que el passiu corrent.

Com es pot veure, la ratio d’endeutament dels dos ultims anys analitzats no
supera el 39%, la qual cosa, es pot comprovar un mal aprofitament dels recursos

propis de 'empresa en questio.

- El numero d’empleats va disminuir el 2020, amb 14 empleats i el 2021
aquest numero va pujar a 1 més, 15. Xifres molt inferiors el 2019, on el

total va ser de 29.
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e EL PRIMER de I'eixample SL — Kdnig 7
NIF: B-55022875

Dades economiques basiques

- Capital social= 3.100€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 1.664.317€
- Resultat de I'exercici (2021) = 227.872€

- Total actiu (2021) =906.213€

- Numero de treballador = 22

Cuentas No Consolidadas 3111272021 JL12/2020 3111272019
EUR EUR EUR

12 mezes 12 mazes 12 mezes

Miaxo PGC 2007 MNormal PGC 2007 Mixto PGC 2007

Ingresas de explotacion 1.664.317 1.322.961 2.192.574
Rezul. ardinarios antes Impusstos 302864 115.760 328.313
Resulade del Ejercicio 227.872 g7.042 248,873
Total Activo 906,213 383.950 g34.404
Fondos propios 623.067 395.196 J08.154
Rentabilidad economica (%] 33.42 19,872 51,75
Rentabilidad finandiera (%) 4861 29,29 106,54
Liguidez genearal 2,60 2,10 1,11
Enceudamients (%) 31,24 32,32 51,43
Numero ampleados 22 21 33

Grafic 4: Captura Pantalla comptes EL PRIMER de I'eixample SL — Kdnig 7

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 3.100€, amb uns ingressos d’explotacio inferiors
el 2019, que van ser de 2.192.574€, perd es pot veure una recuperaciod
considerable provocada per la Covid-19, on entre els anys 2020 i 2021, els

ingressos van augmentar un total de 341.356¢€, fins arribar a 1.664.317€ al 2021.

El resultat de I'exercici es va veure afectat 'any 2020, on van ser molt inferior en
comparacié a I'any previ i posterior. El 2021, el resultat final de I'exercici va ser
de 227.872€, una mica inferior a les dades registrades els anys previs a la Covid-
19. El total de l'actiu segueix la mateix dinamica, el 2020 va patir una caiguda
considerable pero es va recuperar de forma extraordinaria ja que el 2021, I'actiu

total va ser superior al del 2019 amb un total de 906.213€. Els fons propis han
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anat augmentant any rere any, tot i que entre el 2020 i 2021, aquest increment

va ser notori.
La rendibilitat economica i financera es troba en valor optims.

Durant els tres anys estudiats, la liquidacié va ser major a 1, la qual cosa significa
que I'empresa posseeix marge de maniobra, i que per tant, I'actiu corrent és

major que el passiu corrent.

Com es pot veure, la ratio d’endeutament dels dos ultims anys analitzats no
supera el 35%, la qual cosa, es pot comprovar un mal aprofitament dels recursos

propis de I'empresa en questio.

El numero d’empleats va passar de 33, 'any 2019 a 21 l'any 2020. EI 2021

aquesta xifra va augmentar a 22.
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e NORD Girona 2014 SLU — Kénig 10
NIF: B-55220081

Dades economiques basiques

- Capital social= 3.100€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 2.792.901€
- Resultat de I'exercici (2021) = 529.422€

- Total actiu (2021) =2.300.731€

- Numero de treballador = 32

Cuentas No Consolidadas

31/12/2021 31/12/2020 31122019
EUR EUR EUR
12 meses 12 meses 12 meses

Mixto PGC 2007 Mormal PGC 2007 GC 20
Ingresos de explotacion [ .102.60( .183
Result. ordinarios antes Impuestos E 244, 559,688
Resultado del Ejercicio 5 135.514 421.567
Total Activo 3 1.702.171 1.210.559
Fondas propios 851.824 322.402 18&.888
Rentabilidad economica (%) 27,71 14,38 46,23
Rentabilidad financiera (%) 74,83 75,95 299,48
Liquidez genera 5.17 5,09 0.9%
Endeudamiento (%) £2.98 81,07 84,56
MNumero empleades 32 25 42

Grafic 5: Captura Pantalla comptes NORD Girona 2014 SLU — Kénig 10

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 3.100€, amb uns ingressos d’explotacio inferiors
el 2019, que van ser de 3.305183€, perd0 es pot veure una recuperaciod
considerable provocada per la Covid-19, on entre els anys 2020 i 2021, els

ingressos van augmentar un total de 690.301€, fins arribar a 2.792.901€ al 2021.

El resultat de I'exercici es va veure afectat 'any 2020, on van ser molt inferior en
comparacié a I'any previ i posterior. ElI 2021, el resultat final de I'exercici va ser
de 529.422€, una mica superior a les dades registrades els anys previs a la
Covid-19. El total de l'actiu ha anat augmentant considerablement durant els
ultims tres anys, on el 2021 va arribar a 2.300.731€. Els fons propis han anat
augmentant any rere any, tot i que entre el 2020 i 2021, aquest increment va ser

notori.

La rendibilitat economica i financera es troba en valor optims.

10
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Durant els dos ultims anys estudiats, 2020 2021, la liquidacio va ser major a 1,
la qual cosa significa que 'empresa posseeix marge de maniobra, i que per tant,

I'actiu corrent és major que el passiu corrent.

Com es pot veure, la ratio d’endeutament dels dos ultims anys analitzats supera
el 60%, la qual cosa significa que la majoria dels seus actius estan finangats

mitjangant deutes, per tant, 'empresa ha assumit una gran quantitat de riscos.

El numero d’empleats va passar de 42, 'any 2019 a 25 l'any 2020. El 2021

aquesta xifra va augmentar a 32.

11
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Barcelona

e EL SEGON de 'eixample SL — Kénig 9
NIF: B65999120

Dades economiques basiques

- Capital social= 400.000€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 1.802.792€
- Resultat de I'exercici (2021) = 88.581€

- Total actiu (2021) = 867.950€

- Numero de treballador = 27

Cuentas No Consolidadas 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2019
EUR EUR EUR

Ingresos de explotacién

Result. ordinarios antes Impuastos

Resultado del Ejercicio 88.581 160.68:
Total Activo S — 745 478

Fondos propios 615.931 527.350 688.031

Rentabilidad econdmica (%) 13,61 -28,73 11,26
Rentabilidad financiera [%%) 19, 1£ 40,62
Liquidez genera 1,93

Endeudamiento (%) 268,04 29,26 40,0

Nimero empleados - . e
Grafic 6: Captura Pantalla comptes EL SEGON de I'eixample SL- Kénig 9

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 400.000€, xifra molt superior en comparacio a
la resta de locals. Els ingressos d’explotacié van ser bastant inferiors al 2020,
que van ser de 1.246.600€, pero es pot veure una recuperacio considerable el
seguent any, 2021, on els ingressos van augmentar fins arribar a 1.802.792€,
xifra molt inferior els ingressos del 2019.

El resultat de I'exercici es va veure afectat I'any 2020, on van ser molt inferior en
comparacié a I'any previ i posterior. ElI 2021, el resultat final de I'exercici va ser
de 88.581€, una mica inferior a les dades registrades els anys previs a la Covid-
19. El total de I'actiu també es va veure afectat per el coronavirus, tot i aixi, el
2021 va aconseguir un total de 867.950€, més de 100.000€ en comparacio a

I'any previ. Apart d’aquest petit augment, els fons propis del 2019, eren molt

12
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superiors, amb una xifra total de 1.147.513€. La mateixa dinamica va seguir els

fons propis de I'establiment.

La rendibilitat econdmica i financera es troba en valor optims durant els anys
2019 i 2021. Durant la Covid-19, aquestes rendibilitats van disminuir

considerablement.

El primer i I'tltim any analitzats, 2019 2021, la liquidacio va ser major a 1, la qual

cosa significa que 'empresa posseeix marge de maniobra.

Com es pot veure, la ratio d’'endeutament dels dos ultims anys analitzats és
inferior a 40%, per tant, 'empresa no ha assumit riscos, per tant hi ha un mal

aprofitament de recursos propis.

El numero d’empleats va passar de 46, I'any 2019 a 20 l'any 2020. El 2021

aquesta xifra va augmentar a 27.

13
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Pla de marqueting Kénig

e FUSINA 2016 SL — Kdnig 11
NIF: B-55238596

Dades economiques basiques

- Capital social= 264.340€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 1.232.185€
- Resultat de I'exercici (2021) = 75.397€

- Total actiu (2021) =477.187€

- Numero de treballador = 17

Cuentas No Consolidadas 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2019
EUR EUR EUR

12 meses 12 meses 12 meses

Mixto PGC 2007 Mormal PGC 2007 Mixto PGC 2007

Ingresos de explotacion 1.232.185 B817.408 1.737.736
Result. ordinarios antes Impuestos 101.005 -163.082 -54,199
Resultado del Ejercicio 75.297 -122.212 -40.252
Total Activo 477.187 512.048 501.054
Fondos propios 225.427 150.030 -227.659
Rentabilidad econdmica (%) 21,17 -31,85 -10,82
Rentabilidad financiera (%) 44 .81 -108,70 23,81
Liquidez general 0,61 0,35 0,20
Endeudamiento (%) 52,76 70,70 145,44
Namero empleados 17 13 28

Grafic 7: Captura Pantalla comptes FUSINA 2016 SL — Kénig 11
Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 264.340€, la meitat que [I'establiment
préviament analitzat situat també a Barcelona. Els ingressos d’explotacié van ser
bastant inferiors al 2020, que van ser de 817.408€, perd es pot veure una
recuperacio considerable el seguent any, 2021, on els ingressos van augmentar
fins arribar a 1.232.185€, xifra lleugerament inferior als ingressos del 2019, que
van ser de 1.737.736.

El resultat de I'exercici es va veure afectat 'any 2020, on van ser molt inferior en
comparacio a I'any posterior, que va ser de 75.397. L'any 2019 el resultat va ser
de -40.252, xifra superior al 2020, que va ser de -122.312. El total de I'actiu va
augmentar 11.000€ aproximadament durant els anys 2019-2020. L'ultim any
analitzat, el total va ser de 477.187, per tant, un valor més baix que els anys

anteriors. Els fons propis del 2021, eren molt superiors a la resta d’anys, amb

14
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una xifra total de 225.427€. Destaca els fons propis del 2019, que van ser de
227.659¢€.

La rendibilitat econdmica i financera es troba en valor optims durant el 2021.
Durant la Covid-19, aquestes rendibilitats van disminuir considerablement,
concretament la financer que va arribar a -108.70%. L'any previ la Covid-19, la

rendibilitat econdmica va ser negativa, de -10.82%.

Tots els anys la liquidacié va ser menor a 1, la qual cosa significa que 'empresa

no compte amb solvéncia per fer front els deutes a curt termini.

Com es pot veure, la ratio d’endeutament ha anat disminuint considerablement,
tot i que l'any 2021 va ser de 52.76%, on I'empresa va fer un adequat

aprofitament de recursos propis.

El numero d’empleats va passar de 28, I'any 2019 a 13 l'any 2020. El 2021

aquesta xifra va augmentar a 17.

15
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Salt

e Konig SALT SL — Kénig 5
NIF: B-17845694

Dades economiques basiques

- Capital social= 6.000€

- Ingressos d’explotacio (2021) = 1.164.923€
- Resultat de I'exercici (2021) = -2.215€

- Total actiu (2021) = 655.265€

- Numero de treballador = 20

Cuentas No Consolidadas

Ingresos de explotacion

Result. ordinarios antes Impuestos
Resultadoe del Ejercicio

Total Activo

Fondos propios

Rentabilidad econdmica (%)
Rentabilidad financiera (%)
Liquidez general
Endeudamiento (%)

Nimero empleados

31/12/2021
EUR

12 meses

Mixto PGC 2007

1.164.923

ok

42,

Imatge 8: Captura Pantalla comptes Kénig SALT SL — Kdnig 5

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

Pla de marqueting Kénig

31/12/2020
EUR

12 meses

Mormal PGC 2007

1.026.597
-56.339
-42.269
577.035

375.830

-9,77
-14,84
2,80
34,18

31/12/2019
EUR

12 meses

Mixto PGC 2007

2.129.142
109.348
83,483
956.427
502.05%

11,43

21,78

47,50

L'establiment té un capital social de 6.000€. Els ingressos d’explotacié van ser

molt superiors I'any 2019, on van superar els 2.000.000€, els seglents dos anys

aquests ingressos van ser aproximadament la meitat.

Es el primer establiment on el resultat de I'exercici és negatiu en els dos Gltims

anys analitzats. ElI 2020, aquests ingressos van ser de -42.260€, i el seguent any,

es va notar una recuperacio notable, tot i que no van ser positius, la xifra va ser

de -2.215€.

16
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L'actiu total va disminuir I'any 2020 respecte I'any previ. Va passar de ser de
956.427€ a 577.035€. Tot i disminuir casi la meitat, al seguent any, va augmentar
fins arribar a 655.265€.

Els fons propis s’han mantingut bastant equilibrats durant els anys analitzats, tot
i que la Covid-19 va provocar una disminucié d’aquests 'any 2020. El seglent

any, 2021, els fons propis van disminuir 2.215€, fins arribar a 377.615

La rendibilitat econdmica i financera es trobaven en valors optims durant el 2019.
Els seglients dos anys aquesta rendibilitat va disminuir en els dos casos, fins
arribar a numeros negatius, tot i que I'any 2021 va haver una recuperacié

considerable i en els dos casos estaven a menys de 0.5% de ser xifres positives.

Durant els tres anys estudiats, la liquidacié va ser major a 1, la qual cosa significa
que I'empresa posseeix marge de maniobra, i que per tant, I'actiu corrent és

major que el passiu corrent.

Com es pot veure, la ratio d’endeutament s’ha mantingut a nivells adequats tot i
patir una lleugera caiguda I'any 2020. Per tant podem afirmar que I'empresa fa

un adequat aprofitament de recursos propis.

El numero d’empleats va passar de 35, I'any 2019 a 18 l'any 2020. El 2021

aquesta xifra va augmentar a 20.

17
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Vilablareix

e Konig PERELLO SL - Kénig 6
NIF: B-17965682

Dades economiques basiques

- Capital social= 3.100€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 2.017.449€
- Resultat de I'exercici (2021) = -132.705€

- Total actiu (2021) = 852.888€

- Numero de treballador = 27

Cuentas No Consolidadas 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2019
EUR EUR EUR

12 meses 12 meses 12 meses

Mixto PGC 2007 Normal PGC 2007 Mixto PGC 2007

Ingresos de explotacion 2.017.449 1.648.983 2.639.030
Result. ordinarios antes Impuestos 175.928 40.471 127.110
Resultado del Ejercicio 132.705 30.381 96.106
Total Activo 852.888 587.025 804.484
Fondos propios 590.769 458.063 522.682
Rentabilidad econdmica (%) 20,63 6,89 15,80
Rentabilidad financiera (%) 29,78 8,84 24,32
Liquidez general 2,76 3,51 2,30
Endeudamiento (%) 30,73 21,97 35,03
Nimero empleados 27 25 42

Grafic 9: Captura Pantalla comptes Kénig PERELLO SL — Kénig 6

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 3.100€, amb uns ingressos d’explotacio
superiors I'any 2019, que van ser de 2.639.030€. Els seguents dos anys, aquests
ingressos van ser inferiors, fins arribar a 1.648.938€ I'any 2020. El seglent anys
va haver una recuperacié notable, on els ingressos van ser de 2.017.449¢€.

El resultat de I'exercici es va veure afectat I'any 2020, on van ser molt inferior en
comparaci6 a l'any previ. EI 2021, el resultat final de I'exercici va ser de 132.705¢€,
molt superior en comparacio els dos anys previs, on concretament, el 2020, va
arribar a 30.381€. El total de I'actiu segueix la mateix dinamica, el 2020 va patir

una caiguda considerable pero es va recuperar de forma extraordinaria ja que

18
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el 2021, l'actiu total va ser superior al del 2019 amb un total de 852.888€. Els

fons propis han anat augmentant any rere any, fins arribar a 590.767€ el 2021.

La rendibilitat econdmica i financera es troba en valors optims durant els anys
analitzats, tot i que la Covid-19 va fer disminuir les dues rendibilitats

considerablement.

Durant els tres anys estudiats, la liquidacio va ser major a 1, la qual cosa significa
que I'empresa posseeix marge de maniobra, i que per tant, I'actiu corrent és

major que el passiu corrent.

Com es pot veure, la ratio d’endeutament dels anys analitzats no supera el 36%,
la qual cosa, es pot comprovar un mal aprofitament dels recursos propis de

'empresa en questio.

El numero d’empleats va disminuir el 2020, amb 25 empleats, i el 2021 aquest
numero va pujar fins arribar a 27. Xifres molt inferiors el 2019, on el total va ser
de 42.
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Platja d’Aro

e KG PDA 2017 SL — Konig 12
NIF: B-55286082

Dades economiques basiques

- Capital social= 3.100€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 1.426.947€
- Resultat de I'exercici (2021) = 23.584€

- Total actiu (2021) = 681.376€

- Numero de treballador = 19

Cuentas No Consolidadas 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2019
EUR EUR EUR
12 mases 12 mesas 12 mesas
Pendiente de
tratamiente Mormal PGC 2007 Normal P 1)
Mixto PGC 2007
Ingresos de explotacion 1.426.94 1.386.059 2.3
Result. ordinarios antes Impuestos 28.813 104.875 198.369
Resultado del Ejercicio 23.584 78,958 151.673
Total Activa 681 = 89,239 869.895
Fondos propios 342,980 19,3596 378.308
Rentabilidad acondmica (%) 4,23 15,22 2,80
Rentabilidad financiera (%) 8,40 32,84 52,42
Liquidez general 0,67 0,47 0,63
Endeudamiento (%) 49,66 53,66 5,50
Numero empleados 19 19 32
Grafic 10: Captura Pantalla comptes KG PDA 2017 SL - Kdnig 12

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 3.100€, amb uns ingressos d'explotacio
superiors I'any 2019, que van ser de 2.222.132€. Els seglents dos anys, aquests
ingressos van ser inferiors, fins a arribar a 1.386.056€ I'any 2020. El seguent any

va haver-hi una recuperacio notable, on els ingressos van ser de 1.426.947€.

El resultat de I'exercici es va veure afectat I'any 2021, on van ser molt inferior en
comparacié als anys previs. ElI 2019, el resultat final de I'exercici va ser de
151.673€, molt superior en comparacio els dos anys posteriors. L'actiu total s'ha
mantingut estable durant els anys 2020-2021, en un interval de 680.000€ i
690.000€. L'any 2019, aquest actiu va ser de 869.895€. Els fons propis es van

veure afectats per la Covid-19, tot i que solament van disminuir 59.002€. L'any
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2021, la xifra va ser de 342.980, encara una mica inferior en comparacio a I'any

previ de la Covid.

La rendibilitat econdmica i financera es troba en valors optims durant els anys
analitzats, tot i que la Covid-19 va fer disminuir les dues rendibilitats

considerablement.

Cada any la liquidacio va ser menor a 1, la qual cosa significa que I'empresa no
compte amb solvéncia per fer front els deutes a curt termini. Com es pot observar,
la ratio d'endeutament dels anys analitzats es troba en valor optims, entre 40% i
60%.

El nombre d'empleats dels anys 2021 i 2021 va ser de 19, xifres molt inferiors el

2019, on el total va ser de 33.
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Vic
e KGVIC 2019 SL — Kbnig 13
NIF: B-67389882
Dades economiques basiques

- Capital social= 3.000€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 2.145.753€
- Resultat de I'exercici (2021) = 246.614€

- Total actiu (2021) = 1.286.324€

- Numero de treballador = 26

Cuentas No Consolidadas 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2019
EUR EUR EUR

12 meses 12 meses 10 meses

Mixto PGC 2007 MNormal PGC 2007 MNormal PGC 2007

Ingresos de explotacion 2.145.753 1.618.840 923.206
Result. ordinarios antes Impuestos 327.673 47.294 53.896
Resultado del Ejercicio 246.614 36.188 41.024
Total Activo 1.286.324 1.534.384 1.847.240
Fondos propios 326.826 80.212 44,024
Rentabilidad econdmica (%) 25,47 3,08 2,92
Rentabilidad financiera (%) 100,26 58,06 122,43
Liquidez general 0,25 0,24 0.30
Endeudamiento (2%) 74,55 094,77 97,62
Nuimero empleados 26 23 12

Grafic 11: Captura Pantalla comptes KG VIC 2019 SL — Kénig 13

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 3.000€, amb uns ingressos d'explotacié que
cada any han augmentat notoriament. L'Ultim any analitzat, 2021, aquests
ingressos van ser de 2.145.753€, més del doble que els ingressos de dos anys

enrere, que van ser de 923.306€.

El resultat de I'exercici es va veure afectat I'any 2020, on van ser inferior en
comparacio a l'any previ i posterior. EI 2021, el resultat final de I'exercici va ser
de 246.614€, numero molt superior a la resta d'anys analitzats. Per l'altra banda,

I'actiu total ha anat disminuint any rere any, fins a arribar a 1.286.324 I'any 2021.

Els fons propis van passar de 44.024€ I'any 2019, a 326.826€ l'any 2021. La

rendibilitat econdmica i financera es troba en valors optims durant els anys
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analitzats, tot i que la Covid-19 va fer disminuir les dues rendibilitats
considerablement.

Durant els tres anys estudiats la liquidacio va ser menor a 1, la qual cosa significa

que l'empresa no compte amb solvéncia per fer front els deutes a curt termini.

Com es pot veure, la ratio d'endeutament dels anys analitzats és sempre superior
al 70%, la qual cosa significa que la majoria dels seus actius sén financgats

mitjancant deutes, per tant, I'empresa ha assumit una gran quantitat de riscos.

El nombre d'empleats ha anat augmentant cada any. Actualment compten amb
26 treballadors.
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Figueres

e COMGER Girona i provincia SL — Konig 8
NIF: B55080477

Dades economiques basiques

- Capital social= 248.100€

- Ingressos d’explotacié (2021) = 1.172.493€
- Resultat de I'exercici (2021) = 159.844€

- Total actiu (2021) = 809.935€

- Numero de treballador = 14

Cuentas No Consclidadas 31/12/2021 31/12/2020 31/12/2019
EUR EUR EUR

12 meses 12 meses 12 meses

Mixto PGC 2007 MNormal PGC 2007 Mixto PGC 2007

Ingresos de explotacion 1.172.493 833.405 1.644.288
Result. ordinarios antes Impuestos 203.706 15.656 171.387
Resultado del Ejercicio 150.844 4.847 129.355
Total Activo £09.935 575.656 785.335
Fondos propios 589,376 429,532 538.685
Rentabilidad econdmica (%) 25,15 2,72 21,82
Rentabilidad financiera (%) 34,56 3,64 31,82
Liquidez general 3,27 3,58 2,75
Endeudamiento (%) 27,23 25,38 31,41
Numero empleados 14 12 25

Grafic 12: Captura Pantalla comptes COMGER Girona i provincia SL — Kdnig 8

Font: Grafic extret de la base de dades Sabi

L'empresa té un capital social de 248.100€, amb uns ingressos d'explotacioé que
es van veure afectats per la Covid-19, on van passar de ser 1.644.288 al 2019 a
833.405 al 2020. L’'any 2021, aquests ingressos van remuntar fins a 1.172.493€.

El resultat de I'exercici es va veure afectat I'any 2020, on van ser molt inferior en
comparacié a l'any previ i posterior. ElI 2021, el resultat final de I'exercici va ser
de 159.844€€, numero molt superior a la resta d'anys analitzats. La
baixada provocada per la Covid-19 pel que fa al resultat de I'exercici va ser

important, aquell any, 2020, la xifra va ser de 4.847€. Per l'altra banda, I'actiu
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s’ha mantingut bastant estable any rere any, excepte el 2019 que va disminuir

una mica. L’ultim any analitzat, 20221, 'actiu total va ser de 809.935€.

Els fons propis han seguit la mateixa dinamica que l'actiu total. L'any 2021, el
total de fons propis que l'establiment va aconseguir, va ser de 589.376€. La
rendibilitat econdmica i financera es troba en valors optims durant els anys
analitzats, tot i que la Covid-19 va fer disminuir les dues rendibilitats

considerablement.

Durant els tres anys estudiats, la liquidacié va ser major a 1, la qual cosa significa
que I'empresa posseeix marge de maniobra, i que per tant, I'actiu corrent és

major que el passiu corrent.

Com es pot veure, la ratio d’endeutament dels anys analitzats no supera el 32%,
la qual cosa, es pot comprovar un mal aprofitament dels recursos propis de

'empresa en questio.

El numero d’empleats va disminuir el 2020, amb 12 empleats. El 2021 aquest
numero va pujar fins arribar a 14. Xifres molt inferiors el 2019, on el total va ser
de 25.
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Blanes

e KG BLANES 2022 SL — Konig 14
NIF: B06942916

A causa de la seva recent obertura, Konig Blanes no té cap dada econdmica
registrada. Fins 'any que ve no podrem saber totes les questions financeres de

'empresa registrades durant aquest any 2023.

Oficines Grup Konig — 1973 KG GIRONA SL - NIF: B55060016

En aquest establiment és on es troba la direccio i gestié de valors representatiu
dels fons propis de la societat. També ofereixen serveis d’assessorament i suport

a les entitats participades.

Ingressos d’explotacié: 1.443.871€

Oficines 2 Grup Konig - STORE GIRONA 2015 SL - NIF: B55227102

En aquest establiment s’encarrequen de [I'elaboracié, fabricacio,
emmagatzematge i transport de productes de tot tipus destinats a la restauracio,

especialment en I'elaboracio de les patates braves.

Ingressos d’explotacio: 923.619
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Annex 2. ENQUESTA

Amb quin genere t'identifiques?
89 respostes

@ Femeni
@ Masculi
@ Altres
Grafic 13: Enquesta
Font: elaboracio propia
Quina és la teva edat?
89 respostes
15
12 (13,5 %)
11 (12,4 %)
10
5 (5,6 %)
- 4 (4,5 %) 4(4,5%)
3 (3,4 3(3,4 %)
(22(2:2 %) 2(2,2%) 2(2,292(2292(22%) 2(2,2%)
1 (141151 %4 (1,1 %) (11 (151 %) (111 (151

16 20 23 26 32 44 50 53 56 59 62

Grafic 14: Enquesta
Font: elaboracié propia
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Lloc de residencia

89 respostes

40
31 (34.8 %)
30

22 (24,7 %)
20

10 5 (5,6 %)

12422 %)y (1,2422 %1 (1,19

(1,4 A YA YA A (N % (1, A, 2423 T

1 (1, (@A 1

0
Aiguaviva Can Romeu Granollers Madrid Sant Hilari Sac... Tona Vil...
Balenya Folgueroles Les Masies de... Masies de Voltr... Santa eugenia... Torellé

Grafic 15: Enquesta

Font: elaboracio propia

Situacié Professional
89 respostes

@ Estudiant

@ Autonom

@ Empleat

@ En cerca de treball
@ Treball acasa

@ Aturat

@ Jubilat

@ Estudiant i Empleat

12V

Grafic 15: Enquesta
Font: elaboracié propia

28



FACULTAT ]
D’'EMPRESA | COMUNICACIO
UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Konig

Puntua en una escala de 1 al 10, la teva situacié economica actual

89 respostes

30

23 (25,8 %)
21 (23,6 %)

20
15 (16,9 %)
12 (13,5 %)

10

Grafic 16: Enquesta

Font: elaboracio propia

Amb quina recurréncia vas a menjar fora de casa (mensualment)?
89 respostes

@ Més de 5 cops
@ Entre 2i 5 cops
@ Menys de 2 cops

. @ Rarament vaig a menjar fora
59,6%

Grafic 17: Enquesta
Font: elaboracié propia
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Quins factors influeixen en l'eleccio dels possibles restaurants?

89 respostes

Ubicacié 48 (53,9 %)
77 (86,5 %)

73 (82 %)

Tipus de menjar
Preu

Servei 26 (29,2 %)
Reputacio 17 (19,1 %)
Ambient 32 (36 %)
Opcions de menu 21 (23,6 %)
Tipus de persones amb les qua... 41 (46,1 %)

Qualitat del menjar

Grafic 18: Enquesta

Font: elaboracio propia

Notes que hi ha una diferéncia de pressupost a 'hora d'anar a menjar a un restaurant depenent de
la gent amb qui hi vas?

89 respostes

@ Si, no és el mateix anar a menjar amb
els amics que amb la familia o sol

@ No, independentment de la gent amb
que vagi, el pressupost s'ajusta sempre
a les meves possibilitats

Grafic 19: Enquesta
Font: elaboracié propia
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Quin és el pressupost maxim que estas disposat a gastar-te en un dinar/sopar? (No es té en

compte situacions extraordinaries com aniversaris o caps d'any, per exemple)
89 respostes

® <8¢
@ Entre 8i 12€
@ Entre 12 18€
@ > 18¢€

Grafic 20: Enquesta
Font: elaboracio propia

31



FACULTAT ]
D’'EMPRESA | COMUNICACIO
UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Konig

Competéncia

A quins restaurants vas més sovint?
89 respostes

Konig
Viena
Pans & Company

60 (67.4 9
30 (33,7 %)

3(3.4 %)

McDonald's 25 (28,1 %)
Burger King 5 (5,6 %)
Vicio|#—1 (1,1 %)

Goiko Grill
Taco Bell

KFC

100 montaditos

3(3.4 %)
3 (3.4 %)

4 (4,5 %)
2(2,2 %)

8 (9 %)
1(1.1 %)

1(1.1 %)

1(1,1 %)

1(1.1 %)

Restaurants de Manlleu
Pizzeries o restaurants de...
Pizzeria

Restaurants de cuina med...

Pizzeries 2 (2,2 %)
Tagliatela Ll 1(1,1 %)
manlleuet|i—1 (1,1 %)

Tagliatella, Udon, Sakura
Restaurants del poble

En Madrid no hay Konig

Si no fos

No vaig a franquicies gran...
celler den miquel i mes
Restaurants que no sonc...
Portuguesos jeje

No franquicies

Restaurants casolans
Bohemi

Peters Brasas

Casolans

L india

Cap d'ells

Grafic 21: Enquesta

Font: elaboracio propia
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Per quins motius principalment?

89 respostes

Ubicacio 45 (50,6 %)

Tipus de menjar 61 (68,5 %)

Preu 63 (70,8 %)

Servei 14 (15,7 %)
Reputacio 4 (4,5 %)
Ambient 18 (20,2 %)

Opcions de menu 13 (14,6 %)

Tipus de persones amb les qua... 24 (27 %)
Perque no em surt a compte a...|—1 (1,1 %)

Prefereixo menjar local i no fra...|—1 (1,1 %)

Grafic 22: Enquesta

Font: elaboracio propia

Coneixes la cadena de restauracié Konig?
89 respostes

@ Si, sé de quina empresa es tracta.
@ No, no n'he sentit a parlar mai.

98,9%

Grafic 23: Enquesta
Font: elaboracié propia
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Has anat mai a un dels seus establiments?

89 respostes

Grafic 24: Enquesta
Font: elaboracio propia

Amb quina recurréncia hi vas?

89 respostes

Grafic 25: Enquesta
Font: elaboracié propia

Pla de marqueting Konig

® si
® No

@ Minim 1 vegada a la setmana
@ Minim 1 vegada al mes

@ Hi he anat algun cop esporadicament
perd no em considero un client recorrent
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Amb quin grup de persones sols anar-hi?
89 respostes

Sol

Amics 75 (84,3 %)

Familia 35 (39,3 %)

Companys de feina 8 (9 %)

Companys de pis 1(1.1 %)

parella 1(1,1 %)

Grafic 26: Enquesta

Font: elaboracio propia

Sols fer sobretaula quan hi vas?
89 respostes

®si
® No

@ Només en situacions especials, com per
exemple aniversaris

Grafic 27: Enquesta
Font: elaboracié propia
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Quan hi sols anar? Durant la setmana o només dissabte i/o diumenge?

89 respostes

@ Durant la setmana
@ Dissabte/Diumenge
@ Es indiferent

Grafic 28: Enquesta
Font: elaboracio propia

Quins punts forts consideres que té I'empresa envers la seva competéncia?
89 respostes

La gran quantitat de product...
El servei

La localitzacié

La qualitat dels seus productes
Preu

49 (55,1 %)

27 (30,3 %)
27 (30,3 %)
33 (37,1 %)
4 (4,5 %)

el preu 11,1 %)

Rapidesa 1(1,1 %)

Preus i sistema de funcionar 1(1,1 %)
Qualitat-preu 1(1,1 %)

preu 1(1,1 %)

Aparentment sembla més sa... 1(1,1%)
els preus 1(1,1 %)

Preus molt econdmics
Qualitat/preu
Cap de les anteriors

111 %)
111 %)
1(11 %)

Grafic 29: Enquesta
Font: elaboracié propia
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| quins aspectes a millorar proposaries?
89 respostes

Mes productes a la carta
Productes més variats

El servei

La localitzacio

La qualitat dels productes

La publicitat

La pagina web

Les XXSS (Instagram i Face...
coses veganes

14 (15,7 %)

23 (25,8 %)
11 (12,4 %)

3(3,4 %)

17 (19,1 %)
25 (28,1 %

5 (5,6 %)
12 (13,5 %)
1(1,1 %)

Que es pugui reservar 1(1,1 %)
NS/NR 1(1,1 %)

Sense gluten 1(1,1 %)

No sé 1(1,1%)

Poned uno en Madrid

Espais per reserves

Espai mes gran, sempre hi h...
Les taules més separades
L'estona d'espera per no po...
Van molt rapid a portar les c...
Menys productes a la carta

1(1,1 %)
1(1,1 %)
1(1,1 %)
1(1,1 %)
1(1,1 %)

Grafic 30: Enquesta
Font: elaboracio propia

Quan no vas al Konig, a quins restaurants vas?

80 respostes

Viena

Engruna

Altres

Restaurants de el meu poble Manlleu

Al Foment

Foment de Tona

La flama, la taverna d'en Sidoro, el Picolo, Trinacria, Bohemi, 'Engruna...
McDonalds

Pizzaries

Grafic 31: Enquesta
Font: elaboracié propia
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Quins productes pots trobar al Kénig que no pots trobar en les empreses considerades
competéncia anteriorment?

89 respostes

Hamburgueses 24 (27 %)
Amanides 7 (7,9 %)
Tapes 33 (37,1 %)
Plats Combinats 25 (28,1 %)
Coca d'oli i pa de cereals 36 (40,4 %)
Pa de formatge 19 (21,3 %)
Bagels focaccies 35(39,3 %)
Americans 19 (21,3 %)
Entrepans estil Miinchen 31 (34,8 %)
Postres 5 (5,6 %)
Sucs naturals | batuts 12 (13,5 %)
Cafés i infusions 3(34%)
Minis 2(2,2%)
Cerveses 5 (5,6 %)

0 10 20 30 40

Grafic 32: Enquesta
Font: elaboracio propia

Com valores l'experiéncia com a client que has tingut amb Konig ?

89 respostes

@ Molt bona
@® Bona

@ Normal

@ Dolenta

@ Molt dolenta

66,3%

Grafic 33: Enquesta
Font: elaboracié propia
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Queé t'agradaria que Konig millores com a experiéncia vers tu?

89 respostes

Res

La gestio de la cua mentre esperes ma taula
mes simpatics

Menys gent o més taula

Pla de marqueting Konig

El Konig de Vic no és tan bo com els de Girona. Milloraria la qualitat del producte, que és on marca la

diferéncia vers els altres restaurants de menjar rapid
Que es pugui reservar
Una terrassa més gran

Estic satisfeta.

Grafic 34: Enquesta
Font: elaboracio propia

Publicitat

Com vas descobrir l'existéncia del Konig?
89 respostes

Grafic 35: Enquesta
Font: elaboracio propia

@ Recomanacions de familiars i amics
@ Cercaenlinia

@ Revistes i blogs gastrondmics

@ Xarxes socials

@ Aplicacions de reserva de restaurants
@ El veia a platja d'aro

@ Passant davant d’ell amb cotxe

@ A Girona

12V
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Si haguessis d'identificar els restaurants Konig amb una caracteristica quina seria?

80 respostes

Qualitat-preu

Preu

Rapid i bo

Bona relacio qualitat preu
Qualitat preu

Rapidesa

burgueses be de preu
Hamburgueses chill

Rapidesa

Grafic 36: Enquesta

Font: elaboracio propia

Recordes haver vist o sentit mai publicitat sobre el Kénig en algun mitja?
89 respostes

@ Mai he vist o sentit publicitat del Kénig

® Sien alguna ocasié he vist o sentit
publicitat de I'empresa

86,5%

Grafic 37: Enquesta
Font: elaboracio propia
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Si la resposta a la pregunta anterior és si. A través de quin mitja?

11 respostes

3
3/(27:31%)
2
1
0
Instagram Que hu fan molt bo Revista XXS8 totino hav...
Premsa Radio Radio i premsa radio

Grafic 38: Enquesta

Font: elaboracio propia

Trohes a faltar més contacte amb Kénig?
89 respostes

®si
® No

Grafic 39: Enquesta
Font: elaboracié propia

41



FACULTAT ]
D’'EMPRESA | COMUNICACIO
UVIC | UVIC-UCC

Pla de marqueting Konig

Creus que haurien d'oferir un tractament especial per clients joves i fidels?

89 respostes

® si
@® No
Grafic 40: Enquesta
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Consideres que la marca esta realitzant suficient publicitat?
89 respostes
® si
@ No

Grafic 41: Enquesta
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Atencio al client

Com trobes el temps de servei a Konig?
89 respostes

@ Molt rapid
28,1% @ Rapid

@ Normal

@® Lent
__/_4 @ Molt lent

Grafic 42: Enquesta
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Com valoraries l'atencié que reps als seus establiments?
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30
25 (28,1 %)
29](32161%)
20
12 (13,5 %)
10 (11,2 %)
10 7 (7.9 %)
4(4.5%)
2(2,2 %)
0(0‘%) 0(o|%) 0(0|%) 0(0‘%)
0

0 1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Grafic 43: Enquesta
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T'ofereixen novetats?
89 respostes
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L
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16 (18 %) 17 (19,1 %)

10 11 (12,4 %)

Grafic 44: Enquesta
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Consideres que tenen al seu menu propostes per tots els preus?
89 respostes

®si
® No

)

Grafic 45: Enquesta
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Es agradable per prendre unes begudes o berenar a la tarda?

89 respostes

® si
® No

Grafic 46: Enquesta
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Equip

Com diries que sén els treballadors del Konig?
89 respostes

Servicials
Professionals
Amables

Atents

Eficients
Responsables
Coneixedors
Treballadors en equip
Dinamics

Enérgics

no mhi fixo

Mentre em portin el sopar es...
Propers

Poc atents

Normals

No ho recordo
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Grafic 47: Enquesta
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Com diferencies els treballadors del Konig amb treballadors d'altres restaurants?

80 respostes

No ho se

Joves

Rapids

Atents

Res

S6n molt rapids i coneixen la seva feina perfectament
50N Mes joves

Joves i valents

Més atents i rapids

Grafic 48: Enquesta
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Qué t'agradaria trobar a nivell de persones i tracte?

89 respostes

Amabilitat
Un tracte més proper

Professionalitat

Més amabilitat i que fossin més propers
un xupaxup al sortir
Una mica mes de tacte

Una mica més d'experiéncia

Grafic 49: Enquesta
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Tens algun Konig proper a tu?

)

89 respostes

®si
® No

Grafic 50: Enquesta
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A guan et queda de casa/uni/feina el Konig més proper?

89 respostes

15 minuts
15min

10 minuts
10 min
20 minuts
15 min
25 minuts
2 minuts

15 minuts en cotxe

Grafic 51: Enquesta
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Si tinguessis un Kénig més proper a tu, hi aniries més sovint?

89 respostes

® si
® No

Grafic 52: Enquesta
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Satisfaccid Konig

En una escala del 0 al 10, a quin nivell recomanaries Kénig a algi?

89 respostes
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Grafic 53: Enquesta
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Per que?

89 respostes

Per la relacio qualitat/preu

El menjar esta bo, tenen varietat i és un lloc agradable

Perque es gran, bo i bé de preu

No esta malament, tampoc és excel-lent

Menjar barat perd més bo que els tipics llocs de fast food

Perqué és econdmic i per amics prendre algo rapid esta bé

Esta bé ger fer unes cervesetes i menjar algjna cosa rapida i informal
Es rapid, eficient i econdmic.

Bon menjar a un preu accessible.

Grafic 54: Enquesta
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Annex 3. ENQUESTA MAPES DE POSICIONAMENT

Konig

Valora de I'1 al 10 el preu del Kénig

17 respostes
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Grafic 55: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 el tipus de menjar del Kénig
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Grafic 56: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 la ubicacié del Konig

17 respostes
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Grafic 57: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 la companyia per anar Kénig
17 respostes
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Grafic 58: Enquesta mapes de posicionament
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Viena

Valora de I'1 al 10 el preu del Viena
17 respostes
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Grafic 59: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 el tipus de menjar del Viena
17 respostes

4

4
3 (17,6 %)
2 (11,8 %)

1(58%) 1(59%)

Grafic 60: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 la ubicacié del Viena

17 respostes
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Grafic 61: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 la companyia per anar al Viena
17 respostes
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Grafic 62: Enquesta mapes de posicionament
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McDonald’s

Valora de I'1 al 10 el preu del McDonald's

17 respostes
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Grafic 63: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 el tipus de menjar del McDonald's
17 respostes
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Grafic 64: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 la companyia per anar al McDonald's
17 respostes
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Grafic 66: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 el preu de la Tagliatella
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Valora de I'1 al 10 el tipus de menjar de la Tagliatella
17 respostes
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Grafic 68: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 |a ubicacié de la Tagliatella
17 respostes
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Grafic 69: Enquesta mapes de posicionament

Font: elaboracié propia

Valora de I'1 al 10 la companyia per anar a la Tagliatella
17 respostes
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Grafic 70: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 el tipus de menjar del Pans & Company
17 respostes
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Grafic 72: Enquesta mapes de posicionament
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Valora de I'1 al 10 |a ubicacié del Pans & Company

17 respostes
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Valora de I'1 al 10 la companyia per anar al Pans & Company
17 respostes
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Annex 4. INTERACCIO XEVI - KONIG

Com ja hem comentat, donem moltes gracies a en Xevi per donar-nos aquest
suport des de dins de la propia empresa del Konig. Ell ens va proporcionar molta

informacio interessant i un rumb a seguir.

A continuacié, adjuntem només les interaccions que hem tingut a través de
correu electronic amb ell. Pel que fa a les converses telefoniques, reunions cara

a cara i WhatsApp no els farem publics.

Hola Pol/Jordi,
Segons la reunid d avui, us passo els documents comentats:

e Dades del les empreses (12 locals, oficina i store).

e Dossier presentacié empresa (actualitzat a 2019 per I"apertura de Konig Vic)
e Nota de Premsa per la darrera apertura del Konig de Blanes.

e Organigrama de Direccié.

e Organigrama de Locals.

Si us sembla bé, després de parlar amb el tutor em comenteu quin sera el
treball final, mentrestant si teniu qualsevol dubte o necessiteu alguna cosa
només m heu de trucar o enviar un e.mail.

Moltes gracies i fins aviat jj
Bona tarda Xevi, espero que tot vagi bé.

Amb en Jordi hem anat avangant amb el treball i hem acumulat alguns dubtes
gue ens agradaria saber si ens els pots resoldre.

- Amb quins recursos compte I'empresa per dur la seva activitat diaria?
(recursos de transport, proveidors, recursos humans,....)

- Teniu algun una analisi de facturacié de cada producte de la carta. Siné quin
son els "productes” més demanats per cada zona, si se sap

- Quins canals de distribuci6 té I'empresa?
- Quins son els proveidors de cada restaurant?

- Quina politica de comunicacio teniu actualment? Per exemple, ara a I'obrir un
nou restaurant a Blanes.

- Tema clients actuals. Teniu algun estudi dels consumidors? (mitjana d'estada
al restaurant, quantitat de plats demanats,...)
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Sabem que son bastantes preguntes de cop i algunes molt concretes, si n'hi ha
alguna que no saps respondre no passa res. Tota ajuda que ens puguis donar
és bona.

Moltes gracies,
Pol.

Hola Pol,

Tot be jjj ja hem obert Blanes i esta anant mooolt bé.

Espero que vosaltres també estigueu bé.

Entre dema i dijous, miro de contestar-te les preguntes que heu fet, almenys les
gue tinc resposta clara, les que no acabo de saber que voleu dir exactament o

tinc dubtes, us trucaré per comentar-ho.

Gracies.

Bona tarda Xevi, espero que tot vagi bé.

Amb en Jordi hem anat avancant amb el treball i hem acumulat alguns dubtes
que ens agradaria saber si ens els pots resoldre.

- Amb quins recursos compte I'empresa per dur la seva activitat diaria?
(recursos de transport, proveidors, recursos humans,....)

XHXXXKXXKXXKXXKXXXX

- Teniu algun una analisi de facturacié de cada producte de la carta. Sin6 quin
son els "productes” més demanats per cada zona, si se sap.

Si, les vendes de cada plat les tenim de forma diaria per local i global. Tot i que
som un grup de restaurants en diferents localitats i fins i tot a molta distancia
entre ells, curiosament la nostra regularitat €s bastant dificil d"explicar;
evidentment tenim un producte esrtella que son les Patates Braves del Konig,
aguets producte és per lot el més demanat a tots els locals, pel que fa a les
hamburgueses, tot i tenir-ne més de 22 tipus, la Hamburguesa N°10 també és
la més venuda en tots els locals (sense excepcio), el mateix passa amb el
nostre postre Coulant de Xocolata, repeteix el mateix cas que els anteriors.
Amb aixo volem dir que per molt que analitzem diferents locals, sempre ens
trobem que els % de vendes per families (tapes, amanides, americans,
Hamburgueses), o per productes individuals és molt similar.

L’analisi de plats es sol fer un cop a |I'any, just abans de fer els canvis de carta
(es fan anualment), analitzem vendes, marges, altres “imputs” variables i
sobretot “sensacions” per decidir que entrem que canviem i que surt de la
carta.

- Quins canals de distribucio té I'empresa?
XXXXXXXXXXXKXXXXXXKKX

- Quins son els proveidors de cada restaurant?
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Els nostres proveidors son tots locals, al no tenir magatzem central ells son qui
ens fan la distribucid, per aquest motiu tots son proveidors de la nostra zona.
Aquest han de ser locals pero han de poder fer les entregues setmanals a
cadascun dels 12 restaurants del grup.
El fet de ser locals ens permet tenir una relacié molt estreta amb ells, que és
bona per tenir una qualitat i una gamma de productes el més exclusiva
possible per nosaltres, cosa que ens permet tenir uns productes diferenciats
dels restaurants locals ja que per volum mirem sempre de fer productes a mida
nostre i exclusius per a nosaltres ( en tot el que ens és possible).

- Quina politica de comunicacié teniu actualment? Per exemple, ara a I'obrir un
nou restaurant a Blanes.

La nostra politica de comunicacié, es basa exclusivament en la nostra web, el
nostre Instagram i en menor mesura Facebook. Evidentment cadascun dels
nostres restaurants també poden actuar com a agent comunicador.

No solem utilitzar altres mitjans de forma regular, com ara premsa escrita,
radio, revistes especialitzades; unicament trenquem aquesta “regla” quan
inaugurem un restaurant, llavors si fem una petita campanya de promocié en
diaris locals (EI Punt Avui i Diari de Girona, aixi com en radio (Racl + Rac105
+ alguna emissora local).

També habitualment a cada inauguracio d"un restaurant hem fet una accio
solidaria donant tota la recaptacio del primer dia d"apertura a alguna entitat
social o alguna fundaci6 dedicada a la investigacio Biomédica, aqui també
afavorim la sinergia de les entitats amb la nostra per mirar de sumar itenir més
exit.

- Tema clients actuals. Teniu algun estudi dels consumidors? (mitjana d'estada
al restaurant, quantitat de plats demanats,...)

No analitzem dades de clients, Gnicament podriem dir que controlem nimero
de comensals i valor del tiquet mig (aguesta informacio ens la dona el tiquet de
caixa), pero no ho analitzem de forma informatica i analitica, simplement tenim
les dades.

Nosaltres, a través de cada director, ens basem molt amb les sensacions, la
facturacid i si el client ha estat ates i servit segons la nostra manera de fer,
aquesta és la principal mesura que tenim per analitzar la situacioé de cadascun
dels locals de forma independent i llavors de forma global.

Hola Pol/Jordi,

Us he contestat les preguntes que tinc més o menys clares, n"he deixat dues
pendents, si us sembla em truqueu per comentar-les i llavors us envio la
resposta.

Espero poder ajudar-vos en tot el possible.

Fins aviat jj
Moltes gracies per prendre't el temps per respondre.

Seguim en contacte,
Pol.
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