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Sinopsis

El presente Trabajo de Fin de Grado recoge la elaboracion de un Plan de Comunicacion
para el Hotel Monrepos, situado en el Prepirineo Aragonés (Arascués, Huesca). Para
conocer el contexto del establecimiento, se llevo a cabo su andlisis interno y un andlisis
externo del entorno, a partir de lo que se elaboro el DAFO del negocio. Esto permitio
fijar los principales objetivos del Plan y el publico objetivo del mismo, obteniendo tres
combinaciones objetivo — publico objetivo para las que se han propuesto diferentes
acciones a partir del uso de los principales instrumentos de comunicacion. El Plan se
fija en un horizonte temporal de un anio desde junio de 2021 con un presupuesto

aproximado de 12.000€.

Abstract

This Final Degree Project includes the elaboration of a Communication Plan for the
Hotel Monrepos, located in the Aragonese Pre-Pyrenees (Arascués, Huesca). In order to
understand the context of the company, an internal and external analysis of the
environment was carried out, and from this, the SWOT of the business was
elaborated. This made it possible to establish the main objectives of the Plan and its
target audience, obtaining three objective-target public combinations, for which different
actions have been proposed based on the use of the main communication instruments.
The Plan is set for a time horizon of one year from June 2021 with an approximate budget

of 12.000€.
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I. INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Grado expone un Plan de Comunicacion para el Hotel
Monrepos, situado en el Prepirineo Aragonés, con el que tengo una estrecha relacion. En
¢l se desarrolla la hoja de ruta de la empresa en un horizonte de un afio (junio 2021 a junio

2022), quedando plasmado cuando y como va a comunicarse con su publico objetivo.

El negocio dio un cambio a su imagen tras la reforma integral del establecimiento, sin
embargo, no cuenta con ningun Plan de Comunicacion anterior, por lo que la utilidad

empresarial del mismo se rige por llevar a cabo su implantacion y analizar su validez.

Un Plan de Comunicacién es una herramienta disponible para todas las empresas,
independientemente de su tamafio y capacidad, cualquiera debe de contar con su propia
estrategia de comunicacion, adecuada a sus prioridades y necesidades, con el objetivo de
atraer al publico potencial a través de diferentes acciones. Esto, ayudard a la empresa a
fortalecer la imagen de marca, ganar visibilidad y trabajar de forma optima para conseguir
una comunicacion mas homogénea y eficiente, asi como tomar decisiones de forma rapida
y eficaz, realizar inversiones en comunicacion adecuadas y conocer en profundidad al

publico objetivo.

De esta manera, el objetivo del trabajo es desarrollar un Plan de Comunicacion realista,
efectivo y adaptado a la empresa. Por lo que, para conseguirlo, se plantean como
objetivos especificos: Estudiar la situacion interna y externa del negocio, analizar a los
principales competidores, en restauracion y reposteria. Determinar las oportunidades,
amenazas, debilidades y fortalezas de la empresa. Plantear objetivos de comunicacion
especificos, medibles, alcanzables, realistas y acotados, para los publicos objetivo.
Establecer acciones de comunicacion tanto en el canal online como offline para alcanzar
dichos objetivos. Demostrar a lo largo del trabajo la importancia de la comunicacién vy,

crear un provechoso Plan de Comunicacién con un presupuesto limitado.

La estructura utilizada se inicia con la presentacion de la empresa, profundizando en ella
a través del analisis interno y externo de la misma. Con ello, se lleva a cabo la elaboracion
del analisis DAFO y, basandose en sus resultados, se fijan los objetivos de comunicacion
y las combinaciones objetivos - publicos objetivos a desarrollar. Posteriormente, se
explican las estrategias de comunicacion, el mix de comunicacion y en las acciones para
cada una de las combinaciones. Presentando, por ultimo, el calendario, el presupuesto y

el control de las acciones.



II. PRESENTACION DE LA EMPRESA

El Plan de Comunicacién esta desarrollado para el Hotel Restaurante Monrepos.
Ubicado en Arascués, Huesca, en el Prepirineo Aragonés (Carretera Huesca — Francia,
km. 12, 22193). Reconocido por sus afios de historia y por su gama de reposteria

artesanal.

ACTIVIDAD PRINCIPAL:

El negocio busca ofrecer una experiencia gastronomica de gran calidad a un precio

asequible dejando a un lado el servicio de hospedaje.

Su oferta esta diferenciada entre la zona de restauracién, donde se sirven platos
tradicionales, con ingredientes frescos, de temporada y de calidad, a la carta o a través
de dos menus de 13,64 € + [IVA 0 22,30€ + IVA que incluyen un primero y un segundo,
pan, bebida y postre y estdn diferenciados por la posibilidad de elegir carne superior.

Ademas, ambos cuentan con opcion de menu compartido por un suplemento de 6€.

Y, por otra parte, la zona de bar, donde ofrecen cafeteria, platos combinados, tapas y
bocadillos, ademas de encontrarse la gran variedad de reposteria artesanal que les
caracteriza y que también pueden encargarse en E/ viejo Hortelano (Madrid) y El Hostal
Doiia Juana (Agreda, Soria).

Imagen 1: Presentacion de las magdalenas
8 5 Se trata de magdalenas con nombre,

elaboradas una a una con ingredientes
naturales de primera calidad, hechas
diariamente (nunca ofrecen una con mas

de tres dias) en el obrador del propio

Fuente: www.tomasinas.com

establecimiento con el correspondiente registro sanitario. Pueden adquirirse de manera

individual, en sus cajas amarillas distintivas en media docena o docena y ya abarcan 27
clases, que crecen con el paso del tiempo, debido a que estan continuamente innovando
con nuevos sabores y texturas. Ademas, su disponibilidad varia seglin el dia y con las

temporadas, en verano dejan de fabricar algunas clases para que el calor no las deteriore.

Tabla 1: Variedades de magdalenas

Variedades de magdalenas

o Claudias. - Chocolate rellenas de | o Isabelitas. - Queso y ardndanos
chocolate

o Romeritas. - Almendras y pifiones




o Belenitas. - Queso, nueces y miel o Alicitas. - Tiramist

o Cintias. - Mermelada de naranja amargay | o Morenitas. - Mazapan y chocolate

chocolate o Dinetas. - Vainilla y chocolate

o Agredefias. - Chocolate y almendra o Sofias. - Chocolate blanco y almendras

o Juanitas. - Avellanas y chocolate o Pilares. - Chocolate con bombon licor

o Gordas. - Clasica o Carlotas. - Nueces y chocolate

o Sin azlcar. - Cléasica sin azlcar o Merilvtas. - Harina de maiz

o Lurditas. - Rellenas de chocolate o Martitas. - Naranja y chocolate

itas. - i zan,
© Manzanitas. - Trocitos de manzana o Josefinas. - Frambuesa y chocolate

o Beaticas. - Mermelada de naranja amarga,

o Alejandritas. - Café y chocolate
queso mascarpone y chocolate

o Elenitas. - Queso, frambuesa y chocolate
o Pedritas. - Chocolate blanco Q Y

o Tomasinas y Paulinas. - pequefias pastas
de bizcocho cubiertas de chocolate

o Frambuesitas. - Frutos del bosque

Precios: Imagen 2: Cajas Monrepos

MONREPNS i
£ MONREPOS

e Individual: 1,2 €
e Media docena: 5,70€
e Docena: 10€

Fuente 1: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia
Los servicios y productos del negocio van enfocados a toda la poblacion. No llevan a
cabo una segmentacion por edad o género, sin embargo, los consumidores mas
recurrentes son familias, trabajadores, poblacion de los pueblos colindantes y grupos
de personas que van al Pirineo Aragonés donde se incluyen los excursionistas y
deportistas (esqui y ciclismo mayoritariamente). En referencia a la variable geografica,
predominan los clientes de Espafia: principalmente de Huesca, Zaragoza, Teruel,

Valencia, Barcelona y Madrid, sin olvidar hacer referencia a la poblacion francesa.
HISTORIA: Imagen 3: Familia Lacal

En un pequefio pueblo de Soria, Agreda, la familia Lacal inici6

su andadura hostelera en 1956. Conforme aumentd la

descendencia y nacieron hijos y nietos, parte de la saga familiar

Imagen 4: Discoteca se traslado al Prepirineo Aragonés. Fuente:

antigua Monrepos Www.tomasinas.com

El Monrepds se encontraba en venta y fue la oportunidad idonea
en 1988 para que siguieran con su vocacion hostelera, siendo
Alicia Lacal y Pedro Cabestre los pilares fundamentales del

negocio.

Fuente:
www.tomasinas.com



Los inicios no fueron faciles pese a que el establecimiento ofrecia un servicio muy

diversificado: bar, restauracion, comuniones, bodas, hospedaje e incluso, discoteca.

Por mera necesidad, alrededor de 1993, la familia inicid su camino en la reposteria a
través de la llamada reposteria seca, que englobaba mantecados, tortas, pastas de té,
orejuelas, rosquillas... hasta llegar finalmente a la receta secreta de su famosa gama de
magdalenas artesanales, que nacieron con las Tomasinas, una pequefia pasta cubierta
de chocolate, seguida por las tradicionales magdalenas Gordas, Agrededas,
Frambuesitas... hasta abarcar mas de 26 variedades con nombres de personas vinculadas
con la familia (hermanos, hijos, nietos, primos...) y que siguen aumentando con el paso
del tiempo. Con ello, se abandonaron algunos de los servicios ofrecidos, manteniendo en

la actualidad el bar y la restauracion.

Finalmente, es importante mencionar la gran reforma llevada a cabo en el
establecimiento en 2015 con el objetivo de actualizar su imagen y dar un servicio mas

cercano y exclusivo.

Por otra parte, haciendo referencia al nombre, la familia mantuvo el planteado por los
anteriores duefios con el objetivo de conservar el reconocimiento y la referencia al Puerto

de Monrepds, situado en las cercanias del establecimiento.

No obstante, es necesario hacer referencia a que Hotel Restaurante Monrepos ya
no representa al servicio ofrecido, en algunos de los medios donde estan presentes han
ido eliminando la idea de “Hotel”, incluso, para aquellos clientes pioneros es conocido

como Tomasinas.

Imagen 5: Logosimbolo El
Monrepos

logosimbolo del negocio incluye un dibujo del

establecimiento junto a las montafias y el nombre del mismo,

g e “MONREPOS”, con una tipografia rustica simulando bigas de
MONREPOS  madera que traslada a lo tradicional.

Fuente: www.tomasinas.com
La identidad visual corporativa no presenta una homogeneidad

total en sus acciones, no obstante, posteriormente se plantearan decisiones al respecto.

PRESUPUESTO ESTIMADO:

El presupuesto concertado con la empresa para la realizacion de aquellas acciones que

conlleva y son planteadas en el presente Plan de Comunicacion es de 12.000€.

! Pudiendo ser sobrepasada con el uso de la valla publicitaria.



II1. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA:

A. Estrategia Corporativa: mision, vision y valores

El negocio no dispone de informacion explicita sobre su vision, mision y valores en los
puntos de informacién. Sin embargo, tras la reunidén con el gerente, Tomdas Cabestre,
comento que deben de estar enmarcados en funcidn de la reposteria que les caracteriza,

pudiendo definirse como:

Su misidn, la razoén de ser de la empresa, es llegar a todos los hogares a través de la
elaboracion de una amplia variedad de reposteria artesanal de maxima calidad para

garantizar la satisfaccion de cada consumidor.

La vision de Monrepos, es decir, sus metas a largo plazo, es posicionar el
establecimiento como un lugar de referencia en el sector, por su reposteria artesanal,

tanto a nivel nacional como internacional. Ser un lugar con parada obligatoria.

En cuanto a los valores del establecimiento, considerados las “banderas” o aspectos

centrales del negocio, son concretados en:

- Creatividad y tradicion: Respetando las recetas tradicionales, con ingredientes
de toda la vida, emplean el ingenio para elaborar nuevos platos y crear nuevas

versiones de su reposteria artesanal.

- Experiencia: Sus afios de trayectoria les han servido para conseguir la excelencia

en su servicio al cliente.
- Esfuerzo y dedicacion: Demuestran su compromiso y entusiasmo dia a dia.

- Actualizacion y adaptacion: Su reposteria estd en continuo cambio para abarcar

los gustos de todos sus clientes.

- Relacion calidad-precio: Se trata de una oferta gastrondmica de primera calidad

a un precio asequible.

- Agradecimiento: en todo momento, hacia los clientes que confian en ellos,

ofreciendo una experiencia unica y agradable.



B. Estrategia competitiva: producto/mercado y ventaja competitiva

El Monrepos va mas alla de ser un bar - restaurante de 4rea de servicio, cuenta con una
diferenciacion por medio del servicio y los productos ofrecidos, para que los clientes lo

perciban como Unico, auténtico y diferente.

Los consumidores del establecimiento son principalmente viajeros (englobados los casos
de ocio y laborales), no obstante, no solamente se acercan al mismo para descansar del

camino o para disfrutar del servicio para llevar, también lo hacen de manera deliberada.

Bien es cierto que, cubre las caracteristicas que demanda dicho mercado: horarios
amplios, lugar geografico estratégico, instalaciones adecuadas, rapidez y practicidad, sin

embargo, lo lleva a cabo ofreciendo un valor afiadido.

Proporciona una gastronomia tradicional de primera calidad acompafada por
su caracteristica reposteria artesanal como fruto de la innovacion del negocio. Sin

olvidar mencionar, su adecuada relacion calidad—precio.

Ademas, su recorrido permite que, gracias a la profesionalidad del personal, el cliente

viva una experiencia agradable y acogedora.

C. Estrategia de Marketing: estrategia de segmentacion y posicionamiento

En cuanto a la estrategia de segmentacion, Monrep0s establece una estrategia
diferenciada, ya que las necesidades de los consumidores del establecimiento difieren
notablemente y abarca publicos diferentes: trabajadores, que lo frecuentan
mayoritariamente entre semana, familias de la poblacion cercana y grupos tanto de
jovenes, adultos o personas de mayor edad, que van al Pirineo Aragonés donde se

incluyen los viajeros, excursionistas y deportistas.

De acuerdo con la estrategia de cobertura, estd clasificada como estrategia de
diferenciacion, donde los varios productos o servicios del negocio como son el bar, la

restauracion y la reposteria, se dirigen a los diferentes segmentos mencionados.

Y, finalmente, en cuanto a la estrategia de posicionamiento del negocio, se basa en la
calidad del producto. Tratan de resaltar las caracteristicas Unicas de sus productos y
servicios, diferenciados por la calidad de la materia prima utilizada en el proceso de

fabricacion artesanal unido a la 6ptima atencion al cliente por parte del personal.



D. Planes de comunicacion anteriores

El Hotel Restaurante Monrepos no ha contado con ningn plan de comunicacién a lo

largo de su historia, de hecho, conforme a lo comentado por Tomas, la herramienta que

les ha hecho crecer y mantener el éxito ha sido e/ boca a boca, ya que nunca ha

considerado eficiente invertir en radio o television para su negocio. Sin embargo, si utiliza

diferentes instrumentos:

Imagen 6: Cartel Monrepos

Fuente: Google My business
Monrepos

Por un lado, de acuerdo con el entorno offline, el negocio
cuenta con publicidad exterior a través de un gran cartel

que permite observar su ubicacion desde la carretera.

En ¢l, aparece informacion respecto al nombre,
“MONREPOS” y logotipo del negocio. Ademas de los
servicios ofrecidos: cafeteria, aparcamiento, restaurante,
teléfono, hotel y tomasinas. Sin embargo, no ha sido

actualizado.

En cuanto al material impreso y merchandising, predominan las cajas de reposteria

amarillas, que les otorga diferenciacion y estdn presentes en la cabecera del bar (Imagen

7), junto al flyer con la informacion sobre sus variedades, materia prima, alergias,

informacion del establecimiento..., también las tarjetas de presentacion, la bolsa para los

bocadillos o los calendarios anuales repartidos cada afio durante los meses de diciembre

Imagen 8: Material impreso

Fuente: Elaboracion propia

MONREPOS |

y enero. Como se puede observar en la

Imagen 8, todos los elementos tienen

MONREPOS presente el logosimbolo.

E

Imagen 7: Cabecera del bar

"f“

Fuente: Google My business Monrepos

Ademas, utilizan los nombres de las diferentes clases de la reposteria para transmitir

calidez, confianza y cercania al publico.



En ultimo lugar, cabe mencionar que la tradicional reposteria del negocio estuvo presente
entre el 25 y 27 de marzo de 2011 en la Feria Agroalimentaria realizada en el Palacio de

Congresos de Huesca.

Por otra parte, en cuanto al entorno online, el negocio cuenta con una pagina web desde

2010. Su menu presenta el Inicio (Imagen 9, Historia: hace una pequefia presentacion de
la empresa, Variedades: presenta las diferentes clases de reposteria con una pequeia
descripcion de sus ingredientes junto a una fotografia, Elaboracion: informacion sobre la
reposteria y, Localizacion y venta: pagina de contacto y ubicacion. No incluye la opcion
de compra Online ya que la distribuciéon no puede garantizar el servicio ni el

mantenimiento optimo de la produccion.

Imagen 9: Home del site web

INAS - MONREPOS

Inicio
Historia =
Variedades
Elaboracién

Localizacién y
venta

os en

facebook _f

ﬁ Descubre la reposteria del monrepés
o .‘ Y -

= A e
tomasinas.com 2010 | 974 27 10 64

Fuente: www.tomasinas.com

Tras elaborar el analisis heuristico (ver Anexo 1), las conclusiones sobre el site web son:

— No esté actualizada de manera reciente, ni lo hace periddicamente.

\

Es necesario trabajar el Copy y SEO del site.

— El ment planteado es adecuado, sin embargo, seria conveniente introducir
informacion sobre los servicios de bar, restauracion, la opcion de “por encargo” y
blog.

— Debe homogeneizarse la identidad de la empresa: colores corporativos, nombre...

\

Las fotografias proporcionan un gran valor afiadido a la informacion presentada.
— Dispone de un enlace a Facebook, pero también deberia introducirse un vinculo a

Instagram.

Con respecto a las redes sociales, el establecimiento esta presente en Facebook con 518

seguidores e Instagram con 272 seguidores, donde suben contenido de manera frecuente.



A través de ambas plataformas ofrecen informacion sobre el negocio, buscando acercarse

a los consumidores para crear un vinculo de fidelizacion. Sin embargo, no presentan unos

perfiles de negocio que plasmen la identidad de la empresa.

Imagen 11: Perfil de Facebook

Fuente: Facebook Tomasinas Monrepos

Imagen 10: Perfil de Instagram

Instagran. RACES)
o tomasinasmonrepos  Emarmenssie 2.
P

273 soquidores 368 soguidos.

..........

Fuente: Instagram tomasinasmonrepos

También estd presente en herramientas sociales donde reflejan la informacion de

ubicacion, contacto, servicio ofrecido, horario del establecimiento... y los usuarios

pueden valoran su experiencia.

En TripAdvisor actualmente no estdn activos y cuentan con una puntuacion de

2,5/5 con 74 resefias. Sin embargo, apuestan por el uso de Google My Business con una

puntuacion de 4/5 con 1.532 resefias, donde actualizan su informacion continuamente y

responden a las dudas, sugerencias o quejas de los usuarios.

Imagen 13: Perfil Google My Business Monrepos

Volver a los resultados web de hotel monrepés

Tomasinas - Restaurante Monrepds

(1.532) - € - Bar restaurante

Nueno
974271064

levar - X Adomicilio

¢Estés buscando otra cosa?

Veros resultados web

Tomasinas - Restaurante Monrepos Q

ar - X Adomicilio

ra Huesca Sabifianigo, Km 12, 22193 Nueno, Huesca
ferto - Cierra a las 23:00 ¥

uridad: Mascarilla obiigatoria - I personal lleva mascarilla - EI
e desinfectar las superficies entre clientes - Mas informacién

Teléfono: 974 2710 64

Sugerir un cambio - ¢ Eres el propietario de esta empresa?

Preguntas y respuestas
P: Qué horario tiene de apertura el bar

R:Alas7am las 11 en sept cierran por vacaciones

Ver todas las preguntas (5)

Horas punta o

2 128, concurrido

u
.lIll““ll.,
PR S S S

@ La gente suele pasar 1545 minutos aqui

Haz una pregunta

Imagen 12: TripAdvisor Monrepos

Hotel Restaurante Monrepos o ccansde © Guardar | ¢ Comportir

©@000 Mopiiones #2402 restaurantes enNueno €6 S€€, Esparola
o fo Q +34974271064 [ Péginaweb x

© odctaraior

Vertodoslos detalles Mejoror este perfil

Fuente: TripAdvisor



IV. ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

A. Analisis de Macroentorno:

Factores econémicos: Dejando atrds la gran crisis financiera de 2008, y los afos de
prosperidad hasta inicios de 2020, en la actualidad, tras la declaracion internacional de la
pandemia ocasionada por el COVID-19 el 11 de marzo de 2020, la economia mundial
sigue una tendencia de crisis similar en todos los paises. No obstante, Espafia se encuentra

entre los territorios mas afectados.

Los confinamientos y restricciones han ocasionado un gran impacto en la actividad social,
suponiendo el mayor fendmeno disruptivo de la economia global desde el final de la
Segunda Guerra Mundial. Sin embargo, de cara a mediados de 2021, las previsiones,
basadas en el descubrimiento y la distribuciéon de la vacuna contra el COVID-19,
muestran un crecimiento de la economia mundial alentador, aunque incierto. (Martinez,

Otero & Steinberg, 2021)

Factores socioculturales: El Covid ha reordenado las prioridades de la sociedad,
poniendo como pilar fundamental la salud. Esto, unido a la falta de libertad, creada por
las restricciones geograficas y deportivas, ha hecho crecer el interés por los deportes
outdoor. Es decir, cuando las medidas lo permiten, la poblacion busca salir de entornos

urbanos y acercarse a la naturaleza como medio de desconexion y distanciamiento social.

Por otra parte, de acuerdo con los datos presentados por la Encuesta Sobre Habitos de
Consumo 2020 de la MPAC, es posible afirmar que la hosteleria en Espafia forma parte
las actividades cotidianas de la poblacion, ya que, en lo referente a restauracion, un 59%
de la muestra objeto de estudio afirma realizar comidas y/o cenas fuera del hogar como
minimo una vez a la semana. Dicho dato tiene una tendencia decreciente respecto a 2019,

sin embargo, debe contextualizarse como consecuencia de la situacion sanitaria.

Factores legales: Las politicas legales de los negocios llevan a cabo actualizaciones de
manera continuada. Entre ellas, las regulaciones de envases y etiquetado, la regulacion
salarial, la regulacion de calidad de los productos, la regulacion de precios, la regulacion
de los establecimientos, la ley antitabaco, las regulaciones medioambientales... son
algunas de las normativas que hay que tener en cuenta para ofrecer un servicio de

hosteleria en Espaiia.
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Ademas, de acuerdo con la actual situacidon sanitaria, los negocios deben de seguir las
restricciones planteadas de manera nacional y autondémicas sobre las medidas de
seguridad y distanciamiento social, que, ademads, varian continuamente en funcion de la

incidencia del Covid.

Factores tecnoldgicos: La tecnologia estd presente en todos los ambitos de la vida
cotidiana, generando una gran influencia en la sociedad. Su cambio es constante y es

dificil pensar en su papel a largo plazo.

Es por ello por lo que los negocios deben adaptarse al nuevo mundo digital, para

permanecer en una situacion competitiva.

Las empresas deben utilizar las TIC para hacer frente a las amenazas de una forma
mas eficiente y aprovechar las oportunidades y ventajas que les otorgan. Su uso facilita
la toma de decisiones, mejora la comunicacién interna y externa potenciando la
bidireccionalidad, incrementa la productividad, favorece la gestion de informacion,
suponen un ahorro de tiempo y favorece el trabajo remoto y colaborativo. Ademads, en

ellas se basan las innovaciones y estrategias de la compaiia (Camara Valencia, s.f.).

Factores demograficos: Todas las variables demograficas estan siendo afectadas como
consecuencia de la pandemia. La natalidad va a disminuir por el temor a las posibles
consecuencias en la salud tras ser contagiados o por la crisis econdmica en la que estamos
inmersos, la mortalidad ha aumentado de manera drastica especialmente entre la
poblacion de mayor edad, por lo que ha sido modificada la estructura por edades y
sexos... no obstante, el envejecimiento de la poblacion continuard siendo un rasgo
caracteristico de la demografia espafiola, la nupcialidad ha disminuido rigurosamente ante
las restricciones sociales, las migraciones se han interrumpido, la esperanza de vida ha
sufrido un descenso y la distribucion territorial se ha modificado tras un aumento de

personas en zonas rurales que huyen de los espacios urbanos. (Puyol, 2020)

B. Analisis del Mercado: demanda y estructura

En cuanto al analisis del sector hostelero, de acuerdo con lo presentado en el “Anuario

de Hosteleria de Espaiia 2020 :

Los datos de 2019 muestran una tendencia creciente desde el 2018, el 6,2% del PIB
correspondia al sector hostelero con 1,7 millones de trabajadores y 315.940
establecimientos. Mdas en concreto, la restauracion presentd una facturacion de 3.161

millones de € en Aragon.
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En relacion con los datos presentados del afio 2020, cuyo analisis esta condicionado por
el impacto de la crisis del COVID-19 en el sector, se registran en torno a 85.000
establecimientos desaparecidos, una pérdida de alrededor de 1 milléon de empleos junto a
los més de 900.000 acogidos al ERTE al inicio de la crisis. Ademas, la pérdida de la

facturacion esta en torno al 50%, suponiendo 67.000 millones de €.

No obstante, los restaurantes de carretera o areas de servicio se han visto inmersos en una
complicada situacion: la mayor parte de la poblacion espaiiola ha pasado gran parte del
2020y, lo que llevamos de 2021, con restricciones de movilidad geografica, por lo que

sus principales clientes han sido trabajadores y poblacion colindante.

Finalmente, dada la incertidumbre que caracteriza a la actual situacion, las previsiones
del sector para el afio 2021 plantean dos escenarios. Un escenario negativo, caracterizado
por nuevas restricciones y el menor ingreso disponible de la poblacidn, y un escenario
positivo, con mayor recuperacion salvando los meses de verano, confiando en el turismo
nacional e internacional, aunque condicionado por las nuevas costumbres de delivery y

take away, ya que es necesario hacer referencia al auge de la comida para llevar.

Por otra parte, hay que tener en cuenta la dependencia del sector hostelero sobre el clima
o las estaciones. La llegada del buen tiempo o las fiestas locales y nacionales influyen

sobre su actividad.

Analisis de los consumidores en el mercado:

o ¢(Como son los perfiles que acceden a la hosteleria en areas de servicio?

Los establecimientos de carretera ponen a disposicion del publico diversos servicios para
cubrir las necesidades de las personas que se encuentran en camino, bien por ocio o por

trabajo.

Algunos cuentan con opcion de hospedaje, mientras que la gran mayoria disponen de
oferta de restauracion y bar, donde sirven todo tipo de bebidas y diferentes platos, ments,
tapas, bocadillos, platos combinados, opcion para llevar o buffet, permitiendo a los
clientes escoger un establecimiento u otro, segtin sus preferencias. Ademas, sus productos
cada vez estdn mas adaptados a todo tipo de publicos, tanto veganos, vegetarianos,

celiacos, diabéticos...
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En concreto, dichos servicios son frecuentados por un publico joven-adulto, entre los que
se encuentran, por un lado, trabajadores, mayoritariamente entre semana y familias de
la poblacion cercana. Y, por otro lado, son concurridos por grupos de jévenes, adultos o

personas de mayor edad, donde se incluyen los viajeros, excursionistas y deportistas.
o ¢ Cuales son sus motivaciones?

La motivacion de dichos consumidores es principalmente, cubrir sus necesidades basicas,
con la idea de descansar y reponer fuerzas de camino al lugar de destino o, en el caso
de los trabajadores, para seguir con su jornada laboral. No obstante, la poblacion cercana

que acceden al establecimiento busca disfrutar de gastronomia de calidad fuera de casa.
o ¢(Como es su proceso de decision de compra?

El comportamiento de compra de los clientes es habitual. La implicacion y las diferencias
percibidas con otros establecimientos son bajas. Los consumidores apenas buscan
informacion, y seleccionan el primer establecimiento que encuentran en su camino. Es
por esto por lo que dichos negocios quieren incrementar el valor percibido del consumidor

mediante la diferenciacion.

C. Analisis de los principales competidores:

Para llevar a cabo el anélisis de la competencia, es preciso diferenciar entre dos grupos,

teniendo en cuenta en ambos casos la proximidad geografica:

Competencia respecto al servicio de reposteria, donde se tienen en cuenta aquellos
establecimientos cercanos que ofertan reposteria artesanal de calidad e incluso, que

cuentan con prestigio a nivel de Aragon:
Panaderia Cesar Ascaso (Ayerbe, Huesca)

o Las ofertas que desarrollan: Se trata de una pequefia panaderia artesanal, situada en
Ayerbe desde 1949, dedicada a la elaboracion de productos de panaderia y
reposteria. Entre ellos, podemos destacar: pan, empanadicos, dobladillos, la tipica

torta de Ayerbe “refollao” y sus famosas tortas de anis.

o Los consumidores a los que se dirigen: La poblacion del pueblo de Ayerbe y Huesca
son su principal publico, ya que la frecuentan de manera cotidiana. No obstante,
también se deben de tener en cuenta los viajeros, por ocio o trabajo, que se mueven

por dicha zona del Pirineo Aragonés.
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o Acciones de marketing y de comunicacion que realizan: El negocio cuenta con una
cuidada pagina web y redes sociales como Facebook e Instagram. Presentan
informacion sobre su historia, productos, informacion de contacto o sugerencias, y

recientemente, han incorporado el servicio de delivery.

A través de WhatsApp procesan el pedido y lo reparten a diario en Huesca Capital

o con mayor plazo de tiempo a otros destinos.

o Ventajas competitivas: Su especialidad son el refollao, las tortas de Ayerbe,
realizadas de forma artesanal desde hace mas de 45 afios. Son su dulce caracteristico

que le permite diferenciarse.
Pasteleria Tolosana (Almudévar, Huesca y Zaragoza)

o Las ofertas que desarrollan: Se trata de la tercera generacion de una familia de
panaderos y reposteros tradicionales, que en la actualidad han ampliado su gama de

pasteleria y también ofertan otros productos de confiteria.

o Los consumidores a los que se dirigen: La poblacion de Zaragoza, Huesca y
Almudévar por a la presencia de sus establecimientos fisicos y los turistas que llegan

a Aragén gracias a su reconocida Trenza de Almudévar.

o Acciones de marketing y de comunicacion que realizan: Cuentan con dos cuidadas
paginas web: la principal, dirigida a la Pasteleria y de manera secundaria, una web
y una cuenta en Twitter, Facebook e Instagram, creadas en torno a la Trenza de
Almudévar, donde se encuentra la informacién referente a su historia, sus
variedades, su elaboracion... y las acciones dirigidas a la misma; puertas abiertas

del negocio, encuentros gastrondomicos, gala de aniversario...

Actualmente, entre otras acciones, estd activo la IV edicion del concurso “Me
entusiasma la trenza” donde los concursantes deben crear una nueva especialidad de
reposteria a partir de la tradicional Trenza. Y cuenta con una importante

colaboracion con el club de futbol Real Zaragoza.

o Ventajas competitivas: La Trenza de Almudévar es su producto estrella con
reconocimiento y prestigio en Aragon y a nivel nacional. Su receta tradicional ha
sido imitada y ha llegado a ser comercializada en supermercados. Actualmente,

ofrecen diferentes versiones de la misma.
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Pasteleria Ascaso (Huesca, Zaragoza y Madrid)

o Las ofertas que desarrollan: Desde hace 130 afios, Ascaso ofrece gastronomia dulce.
Entre sus productos se encuentra su caracteristico Pastel Ruso, la Corona Catalina
de Aragdn elaborada con mazapan, colecciones de bombones, castafias, tartas, frutas

de Aragon o grandes panettones de diferentes clases.

o Los consumidores a los que se dirigen: Ciudadanos de Huesca, Zaragoza y Madrid
que buscan disfrutar de reposteria tradicional y artesanal de calidad. Ademas,
gracias a su reconocimiento, los turistas se acercan en las visitas a dichas ciudades

a degustar sus dulces.

o Acciones de marketing y de comunicacion que realizan: Poseen una cuidada pagina
web que es actualizada continuamente, al igual que sus perfiles en redes sociales
como Facebook e Instagram. Su contenido hace referencia a la historia del negocio,
la informacion detallada sobre sus productos comercializados, un blog donde
presentan las acciones llevadas a cabo (packs por navidad, ediciones especiales para

San Valentin...) y un apartado de “por encargo” para recoger en sus tiendas fisicas.

o Ventajas competitivas: El Pastel Ruso es su creacion mas conocida desde 1974. Se

trata de un referente de la gastronomia dulce en Espana.

Competencia respecto al servicio de hosteleria, donde se tienen en cuenta aquellos

establecimientos de carretera cercanos que ofertan bar y restauracion.
Restaurante KM 3 (Huesca)

o Las ofertas que desarrollan: Se trata de un bar - restaurante de carretera, ubicado en
un area de servicio junto a una gasolinera, que oferta mena semanal y de fin de

semana por 14,90€ sin postre incluido, bocadillos y raciones.

o Los consumidores a los que se dirigen: Viajeros, bien por ocio o por trabajo, que se
encuentran en el camino y buscan un lugar donde descansar, comer o cenar para

continuar con el viaje.

o Acciones de marketing y de comunicacidn que realizan: No cuentan con pagina web,
tan solo presentan una cuenta en Facebook que no estd actualizada, cuidada y
detallada ya que no disponen de una imagen corporativa. Incluso, es complicado

encontrar datos de ¢l desde Google.

15



o Ventajas competitivas: La diferenciacion de dicho establecimiento se basa en las
propias de un lugar de carretera: su ubicacion, frente a una gasolinera y sus amplios

horarios.
Restaurante - Asador El Romero (Hostal de Ipiés, Huesca)

o Las ofertas que desarrollan: Es el restaurante - bar - cafeteria ubicado en la primera
area de servicio tras pasar el Hotel Restaurante Monrep6s. Ofertan un menu diario
de lunes a domingo de 12,50€, ademas de la opcion de platos a la carta, bocadillos,

raciones y brasa.

o Los consumidores a los que se dirigen: Excursionistas o viajeros que se encuentran
en el Pirineo Aragonés y quieren hacer una parada en el viaje. Ademas de la propia

poblacién de dichos pueblos colindantes.

o Acciones de marketing y de comunicacion que realizan: El negocio cuenta con una
cuenta en Facebook y Twitter que no estan actualizadas de manera reciente. En ellas
aparece la informacion de contacto y ubicacidn, su patrocinio con el equipo de fatbol
del pueblo y fotos de los platos y tapas ofertados. Ademas, enlazan con una pagina
web que no estd disponible a fecha 5 de marzo de 2021, no obstante, al estar
presentes el Google My Business han activado la opcion de generar web
automaticamente y, pese a tener un disefio simple, en ella se encuentran el men, los

platos, bocadillos etc. ofertados.

o Ventajas competitivas: Su especialidad en carnes asadas le permite atraer a nuevos

clientes. Sus horarios y ubicacidon son también parte de su diferenciacion.
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V. ANALISIS DAFO

En el presente apartado, tras el analisis realizado, se presenta el DAFO para Monrepds.

Debilidades: El Hotel Restaurante Monrep6s no presenta una identidad visual corporativa
homogénea y clara. Ademads, no cuenta con una web actualizada y su presencia en las
redes sociales como Instagram o Facebook no termina de tener un aspecto empresarial

que potencie la atraccion del publico a través de contenido de calidad o promocional.

Amenazas: De acuerdo con el andlisis de la competencia realizado anteriormente, el
negocio cuenta con una fuerte y cercana competencia por medio de su principal ventaja

diferenciadora: la reposteria artesanal.

No obstante, no debe olvidarse la estacionalidad del sector y su actual situacion, marcada
por la incertidumbre que ocasiona hoy en dia la pandemia por Covid-19 no le permite

realizar la actividad de manera corriente.

Fortalezas: Cuentan con una amplia experiencia en el sector que les ha permitido contar
hoy en dia con clientes recurrentes. Ademas, sus amplios horarios y su ubicacion como
lugar de paso influyen positivamente en su situacion competitiva. Asi como su gran
variedad gastrondmica, en lo referente a ment, bocadillos, platos combinados... y, en lo
vinculado a la reposteria artesanal, acompafiada de una excelente calidad y un precio

asequible.

Oportunidades: Las nuevas tecnologias ya son imprescindibles hoy en dia en los negocios

como herramienta de comunicacion. Por otra parte, el auge del deporte outdoor y del
Pirineo Aragonés les ha permitido aumentar el nimero de clientes potenciales. Y, a su
vez, la nueva tendencia de consumo hacia la comida a domicilio o para llevar.

Tabla 2: Andlisis DAFO

Debilidades: Amenazas:
- Falta de presencia Online - Competencia fuerte y cercana
- Falta de identidad visual corporativa - Estacionalidad del sector
homogénea - Situacién por Covid-19
Fortalezas: Oportunidades:
- Experiencia en el sector - Las nuevas tecnologias
- Clientes recurrentes - Auge del outdoor y Pirineo
- Variedad gastrondémica - Tendencia del consumo de comida a
- Relacion calidad - precio domicilio o para llevar

Fuente: Elaboracion propia
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VI

Tras

OBJETIVOS DE COMUNICACION

el analisis de la informacion presentada anteriormente, para superar las amenazas y

reparar sus debilidades, asi como para explotar las oportunidades y fortalezas surgidas,

se establecen los objetivos del Plan de Comunicacion en un horizonte de un afio:

l.
2.

VII

Conseguir una identidad corporativa fuerte y homogénea. (70%)

Incrementar la presencia online del negocio en redes sociales y site. (60%)

Dar a conocer la reposteria del establecimiento para convertirse en un lugar con
reconocimiento en Aragon y a nivel nacional. (60%)

Aumentar la fidelidad de los clientes actuales. (50%)

Contribuir con las acciones de comunicacion a la captacion de nuevos clientes.

(40%)

. PUBLICO OBJETIVO

Una vez delimitados los objetivos, se determina el publico objetivo al que se pretende

alcanzar con el Plan de Comunicacion y se realiza la matriz objetivos — publico objetivo.

Teniendo en cuenta, los tipos de clientes actuales, que nos indico Tomas:

©)

Familias de la poblacion cercana, que acuden al restaurante especialmente en
fechas festivas y fines de semana. Entre ellas se encuentran tanto familias con nifios

como parejas de mas de 40 afios.

Trabajadores de entre 20 y 55 afios que trabajan en las inmediaciones del negocio,

principalmente en agricultura, ganaderia o construccion.

Viajeros, donde se engloba a los que el establecimiento les coge de camino entre
dos destinos, principalmente en fechas festivas o de fin de semana, bien sea de ida
o retorno al Pirineo Aragonés o, a destinos lejanos, como pueden ser los clientes que
viajan entre Francia y Espafia. Y excursionistas y deportista, aquellos que viajan
al Pirineo Aragonés para realizar rutas por la montafia o disfrutar de actividades
como rapel, barranquismo, esqui, snowboard, carreras, parques de aventuras y un

sinfin de actividades al aire libre.

En este caso, se considera a parejas o, especialmente, grupos, de jovenes, adultos

o personas de mayor edad.
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o Y, no se debe olvidar a los amantes de la gastronomia y/o reposteria, que acuden

al establecimiento especificamente para adquirir magdalenas desde su lugar de

residencia.
Tabla 3: Matriz objetivos - publico objetivo
Identidad Presencia .. Aumentar Nuevos
. . Reconocimiento . .

corporativa online fidelidad clientes
Familias X X X
Trabajadores X X X
Viajeros X X X X
Amantes d’e la X X X X
gastronomia

Fuente: Elaboracion propia
Para dirigirnos eficazmente a cada segmento, se lleva a cabo la matriz de importancia
objetivos — publico objetivo, con el propdsito de seleccionar las combinaciones mas

relevantes y, posteriormente, llevar a cabo sus estrategias.

Tabla 4: Matriz de importancia objetivos - publico objetivo

Identidad Presencia Reconocimiento Aumentar Nuevos
corporativa online fidelidad clientes
Familias 3 3 1
Trabajadores 4 4 2
Viajeros 1 1 1 1
Amantes d’e la ) ) 2 )
gastronomia

Fuente: Elaboracion propia

Siendo 1: la combinacion con mas relevancia y 4: la combinacion con menos relevancia.
Finalmente, las combinaciones seleccionadas para trabajar son las siguientes:

1) Identidad corporativa -- todos los segmentos:

El negocio debe disponer de una identidad corporativa fuerte y homogénea, ya que a
través de ella transmite sus caracteristicas, valores y creencias. Ademas de considerarse
un elemento de diferenciacion clave frente a la competencia, le permite no solo ayudar

a fidelizar a los clientes actuales, sino también a atraer a posibles nuevos clientes.

Es imprescindible cuidar los detalles de la identidad visual corporativa del negocio para
aumentar el valor percibido y crear un vinculo entre los clientes y la marca, obteniendo

una buena imagen corporativa.
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2) Presencia online — viajeros:

Es cierto que el negocio estd presente en algunas redes sociales y cuenta con una pagina
web, sin embargo, es necesario su presencia de manera actualizada y continuada,
dandole un aspecto y un uso empresarial. Esto permitira que los clientes conozcan la
informacion y las tltimas novedades del negocio en cualquier momento, consiguiendo
una rapida y dindmica comunicacion, que en el caso de los que se encuentran de camino,
les sera util para facilitar la organizacion de los viajes. Ademas, su uso potenciard la
captacion de nuevos usuarios que no conocen el negocio y, de cara a la gestion interna,

permitira conocer las opiniones, sugerencias o deseos de los clientes.

3) Reconocimiento -- viajeros y amantes de la gastronomia

Asi como las empresas competidoras, especialmente las referentes a reposteria, cuentan
con un reconocimiento a nivel de Aragén e incluso, nacional, se considera uno de los
principales objetivos, alcanzarlo mediante la utilizacion de instrumentos de comunicacion

para darse a conocer.

Se busca estar mas cerca de los clientes, fomentando la confianza, creando conexiones
y construyendo valor. Apostando por el uso las experiencias y su cohesion con las
emociones, la creatividad y la innovacidn, acercandose a los deportes y potenciando la

diferenciacion de los productos a través de lo artesanal y lo tradicional.

VIII. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

1) Identidad corporativa -- todos los segmentos:

a. Estrategia de penetracion: mixta

La estrategia de penetracion utilizada para dicha combinacion serd mixta, tanto de
aspiracion (pull) para que los clientes se sientan atraidos por el producto y servicio,
ofreciendo diferenciacion y reforzando la imagen de marca, como de presion (push),
generando una necesidad en el cliente y empujandole a comprar, a través de las estrategias

en el punto de venta, el disefo del packaging, del catalogo de productos...
b. Estrategia creativa

- Eje del mensaje: Se pretende alcanzar un ambiente cercano y profesional entre la

marca y el cliente, que mejore la experiencia de compra y genere una vinculacion a

partir de la filosofia empresarial.
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- Concepto de comunicacién: Se aspira a comunicar la renovacion de la imagen del

negocio adaptandose al paso del tiempo: mas fuerte, homogénea y cuidada al detalle,
pensada para los consumidores. Se llevara a cabo a través de una evocacion indirecta,

mas creativa, moderna y actual.

2) Presencia online — viajeros:

a. Estrategia de penetracion: mixta

Con el objetivo de actualizar la pagina web y las redes sociales del negocio, se utilizara
una estrategia de aspiracion (pull) a través del Inbound Marketing, marketing de
contenidos, SEO, marketing viral... que ademas se combinard con acciones con
estrategias de presion (push), como anuncios a través de Facebook, Instagram o Google

Ads, email marketing y marketing de influencers.
b. Estrategia creativa

- Eje del mensaje: Se busca fomentar y desarrollar un vinculo de interaccion con la

compaifiia para situarse en una posicion mas dindmica y cercana a los clientes.

- Concepto de comunicaciéon: Monrepds quiere darse a conocer plasmando en las

acciones digitales su imagen actualizada y empresarial. Utilizando sorteos, hashtags,

publicidad y contenido de calidad.

3) Reconocimiento -- viajeros v amantes de la gastronomia

a. Estrategia de penetracion: mixta

La estrategia de penetracion utilizada para dicha combinacién serd también mixta,
utilizando diferentes acciones como la asistencia a feria sectorial a partir de una estrategia

de presion (push) y el patrocinio de eventos como estrategia de aspiracion (pull).
b. Estrategia creativa

- Eje del mensaje: Se pretende conseguir reconocimiento a nivel de los productos y

servicios ofertados y de la marca. Aportando confianza y transparencia, construyendo

valor para los clientes.

- Concepto de comunicacion: Aspirando a demostrar que Monrepds ofrece

diferenciacion, se apuesta por acercarse a los gustos de los consumidores a partir de lo

artesanal y tradicional de sus productos e historia, unido incluso al deporte.
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IX. MIX DE COMUNICACION

A. Combinacion de los instrumentos de comunicacion:

Una vez determinadas las combinaciones de objetivos y publicos, y definidas las
estrategias de comunicacion a realizar, resumimos en la siguiente tabla los instrumentos

de comunicacién usados para cada combinacion:

Tabla 5: Mix de comunicacion

COMBINACION DE OBJETIVO/

PUBLICO OBJETIVO MIX DE COMUNICACION

Medios convencionales:

Publicidad:

- Publicidad exterior: Valla en formato lona gigante

Medios no convencionales:

PUBLICO: Familias y trabajadores
de la poblacion cercana, viajeros
(excursionistas y deportista) y |- Renovacion de la identidad corporativa - manual de
identidad corporativa

Acciones de Comunicacion Corporativa:

amantes de la gastronomia y/o

reposteria. Merchandising de presentacion:

OBJETIVO: - Disposicion del punto de venta:

Conseguir una identidad corporativa * Interior: Disposicion del producto

fuerte y homogénea. = Exterior: Rotulo de fachada, magdalena

gigante de la entrada y luz proyectora con
el logotipo. Decoracion especial navidad.

- Animacion y publicidad:

= Carteleria y folletos

Medios no convencionales:

Marketing interactivo:
- Redisefio de la pagina web con Branded Content

- Generacion de contenido para los perfiles de las
redes sociales

PUBLICO: Viajeros, donde se | Promocién de ventas:

engloba a  excursionistas Y| concursos y sorteos a través de Instagram y

deportistas que acuden Facebook

principalmente los fines de semana | - Promocién a prescriptores (Marketing de
en pareja o grupos, de jovenes, influencers)

adultos o personas de mayor edad. Marketing directo:

OBJETIVO: Incrementar la |- Email marketing (Newsletter)

presencia online del negocio. Medios convencionales:

Publicidad:
- Anuncios publicitarios en Facebook e Instagram
- Publicidad en Spotify
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PUBLICO:

- Viajeros, donde se engloba a
excursionistas y deportistas que
acuden principalmente los fines
de semana en pareja o grupos, de
jovenes, adultos o personas de
mayor edad.

- Amantes de la gastronomia y/o

Medios no convencionales:

Relaciones publicas:
- Asistencia a feria de gastronomia

- Patrocinio de eventos deportivos en el Pirineo
Aragonés

- Food Truck en Jaca

- Evento y visita a la empresa con influencers

Promocion de ventas:

reposteria, acuden al

que - Regalos de merchandising para los eventos
establecimiento especificamente )
deportivos

para adquirir magdalenas desde

su lugar de residencia. Marketing interactivo:

OBJETIVO: Dar a conocer la |~ Campaiia de packaging personalizado

reposteria del establecimiento para
convertirse en un lugar con
reconocimiento en Aragon y a nivel
nacional.

Medios convencionales:

Publicidad:
- Publicidad tradicional: Revista gourmet

- Publicidad exterior: En Huesca y estacion de esqui

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, en la primera combinacién (identidad corporativa — todos los segmentos)

se rechaza el uso de la Fuerza de Ventas, la Promocion de Ventas y las Relaciones
Publicas, ya que el presente objetivo busca mejorar el atractivo de la marca, actualizando
la imagen del negocio al detalle para captar a nuevos clientes y fidelizar a los actuales por

el vinculo creado con la identidad de la marca y no por premios o promociones.

En cuanto a la segunda combinacion (presencia online — viajeros), los instrumentos no

utilizados para su desarrollo son la Fuerza de Ventas, teniendo en cuenta que en este caso
nuestro objetivo se enfoca en el terreno online y no offline para incrementar la presencia

del negocio y conseguir una interaccion dinamica y cercana con el cliente.

Finalmente, para la tercera combinacion (Reconocimiento — viajeros y amantes de la

gastronomia) solamente deja de recurrirse como instrumento primordial a la Fuerza de
Ventas. Buscando mostrar la transparencia y profesionalidad de la empresa, potenciando
por medio de los instrumentos planteados en la Tabla 5 la diferenciacion, especialmente,

de los productos en base a su calidad, fiabilidad, tradicion y originalidad.

La Fuerza de Ventas no es un instrumento explotado en las diferentes combinaciones
dada la amplia experiencia del personal del negocio, sin embargo, estos seran informados

de las acciones para que sean llevadas a cabo de manera 6ptima.
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B. Acciones a realizar:

1) Identidad corporativa — todos los segmentos:

RENOVACION Y MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA:

La marca no habia sido actualizada desde sus inicios, por lo que el primer paso que se
llevéd a cabo fue la renovacion de la identidad corporativa, sin dejar atrds su color
caracteristico, el amarillo, que proyecta optimismo y felicidad, y teniendo en cuenta que
la presencia del negocio en Google My Business se lleva a cabo mediante el nombre
“Tomasinas — Restaurante Monrepds” o (@tomasinasmonrepos en Instagram, dejando ya
a un lado la idea de “hotel” y buscando diferenciacion aprovechando la oportunidad
otorgada con el reconocimiento por parte de los clientes basada en las magdalenas, a las
que la mayor parte de los mismos conocen como Tomasinas, por lo que el nombre de

marca propuesto es “Tomasinas Monrepds — Bar Restaurante”.

Imagen 14: Cambio de marca

—

\V/
MOND aY BRAONREPOS

E@@S TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, la identidad corporativa del negocio no presentaba homogeneidad, ni una
filosofia y valores claros, es por esto, que se ha elaborado el Manual de Identidad
Corporativa estimulado por alcanzar una representatividad Optima de la empresa
basandose en principios basicos como la representatividad, la formalizacion, la
integracion, la universalidad, la estandarizacion y la diferenciacion. El €l se recoge la
presentacion, modo de uso, indice, historia y valores de la marca, el nuevo logotipo,
simbolo, marca, colores y tipografias corporativas, versiones de la marca, relaciones
proporcionales, espacio de respeto, tamafio minimo, esquema de trazado, versiones
cromaticas y monocromaticas, textura corporativa, usos incorrectos, originales digitales
y finalmente, las aplicaciones de marca: la papeleria, el parque movil, uniformes,
elementos promocionales y del punto de venta... Observandose ademas que la estrategia
de identidad es unitaria, seguida por una estrategia de visualizacion de imagen abierta,

existiendo variaciones de la marca principal.

El Manual de Identidad Corporativa queda recogido en el ANEXO II.
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MERCHANDISING DE PRESENTACION:

Con el merchandising de presentacion, se pretende transmitir la renovacion de la
imagen actual, cuidada, atractiva y personalizada. Quedando recogidos los elementos

detallados en la accion en el ANEXO II. Manual de Identidad Corporativa.
o Disposicion del punto de venta

Interior: Se ha llevado a cabo la renovacion de los manteles individuales con papel
ecologico, impresos a doble cara para no sobrecargar a primera vista la mesa, afiadiendo
un QR con el menu, pero manteniendo en el reverso la informacion presentada en la

actualidad sobre las clases de magdalenas, asi como sus caracteristicas e ingredientes.

La carta del restaurante, disponible a través del QR o en formato papel, también ha sido
redisefiada. Con un estilo de libro con tapa dura, en ella se recogen los dos menus
disponibles, los platos de carta y los platos combinados, bocadillos y raciones, asi como
los precios referentes a todo ello y a la reposteria. También se han redisefiado vasos de
bebida para llevar, las bolsas, el packaging personalizado para la reposteria y el
uniforme de los empleados, que son imprescindibles gracias a su poder de diferenciacion
y potenciacion de la marca, con un disefio claro y sencillo con los colores corporativos,

la presencia de la marca y su textura corporativa mejoran la percepcion del consumidor.

Por otro lado, en cuanto a la disposicion y exposicion de la reposteria, no se llevara a cabo
cambios, ya que la ultima reforma realizada en el establecimiento ha permitido presentar
en la cabecera del bar las cajas, que con su color amarillo y junto a la exposicion de la
reposteria, presente por medio de vitrinas que recorren la barra del bar, influyen
positivamente en la primera impresion que el cliente tiene al acceder al local (Imagen 7).
Ademas, cada clase de reposteria dispone de un pequefio cartel donde queda indicado el

nombre de esta y sus ingredientes.

Exterior: Cuidar los elementos utilizados en el exterior como la disposicion en el punto
de venta es principalmente llevado a cabo para ofrecer la primera impresion del
negocio, sin necesidad de acceder al mismo o conocer mas sobre €I, es por ello que es
imprescindible que llamen la atencion, permitiendo atraer a los clientes potenciales que
nunca han accedido al mismo y que se encuentran en sus inmediaciones, en este caso,
bien sea que acceden al area de servicio por la gasolinera o aquellos que lo observan desde

la carretera.
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Siguiendo el estilo del disefio de los elementos de los instrumentos de comunicacion
utilizados, se ha llevado a cabo el disefio del rotulo de la fachada de 200x50 cm
iluminado. En la entrada del establecimiento, también se va a colocar un globo proyector
que muestre la marca sobre una iluminacion amarilla y junto a la puerta, se colocara una

figura de una magdalena a tamafio grande, con una altura de 160 cm.

En concreto, la magdalena seleccionada es la Lurditas, utilizada como simbolo de la

marca, ya que es la mas caracteristica y diferenciada por los consumidores.

Imagen 16: Entrada del establecimiento Imagen 15: Decoracion lazo
- gigante edificio Cartier

ONREPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

Fuente: Elaboracion propia Fuente: ohmyribbon.com
En Navidad, el edificio sera decorado como si fuera un regalo, como se muestra en la
Imagen 15, con un enorme lazo de color rojo, ya que es el color tradicional utilizado para
envolverlos. Contara con 12 m de cinta y un lazo de 1,5x1,5 m en la fachada vista desde

la carretera.
o Animacion y publicidad

Un total de 10 carteles del establecimiento seran modificados para seguir con la tipografia
y los colores corporativos de la identidad de marca. Por un lado, los referentes a aspectos
legales como “Reservado el derecho de admision”, “Local controlado por cdmaras de
seguridad”, “Si usted sufre alguna alergia, haganoslo saber” o aspectos referentes al uso
de mascarilla y la distancia de seguridad, son presentados sobre el color amarillo firmados
con la version principal de la marca. Y, por otra parte, también han sido actualizados los
referentes a la carta del bar, sustituyendo los actuales, escritos sobre pizarra, por carteles

impresos.
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Ademas, los folletos que se encuentran disponibles en la barra del bar y que se introducen
en las cajas de reposteria han sido redisefiados, no obstante, se ha mantenido la
informacion presentada actualmente: las diferentes clases de magdalenas, asi como sus
caracteristicas e ingredientes, pero de manera actualizada. Y se ha elaborado una nueva
tarjeta de visita, en la que se presenta en el derecho la version principal de la marca junto
a la textura corporativa y en el reverso la informacidon de contacto junto a un QR que

redirige a la nueva pagina web.

PUBLICIDAD EXTERIOR - VALLA PUBLICITARIA:

Finalmente, con el objetivo de llegar a los clientes habituales y potenciales, para mejorar
la imagen de marca corporativa, se plantea la actualizacion de la valla publicitaria

situada en las inmediaciones del establecimiento (plasmado en la Imagen 6).

En este caso, se propone el uso de version principal de la marca, en la cual el logotipo,
junto al simbolo y el identificador resaltan los servicios disponibles en el negocio:

Tomasinas como referencia a la reposteria, bar y restaurante.

Imagen 17: Valla publicitaria del establecimiento

Fuente: Elaboracion propia

Por ello, la corriente creativa elegida es la de imagen de marca, haciendo que la marca
sea el centro del mensaje. Mientras que su estilo publicitario es informativo, utilizando

un mensaje basado en los atributos del negocio relativos a su utilidad.
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2) Presencia online — viajeros:

REDISENO DE LA PAGINA WEB:

Se considera imprescindible la presencia del negocio por medio de una pagina web para
ser conocido, por lo que se ha llevado a cabo la actualizacion de la misma, adaptandola
a la nueva identidad de marca y afiadiendo nuevos contenidos para darse a conocer a
través de su imagen cercana, actualizada y moderna, manteniendo el dominio actual

www.tomasinas.com //(Disponible ahora en https://7600922.wixsite.com/tfgpilaralcalde)

Imagen 18: Rediserio de la pagina web

® 06
€«

C' www.tomasinas.com

€  SOBRENOSOTROS  MENO  MAGDALENAS  CONTACTOYRESERVA  Biog

TOMASINAS - BAR -

Fuente 2: Elaboracion propia - https://7600922.wixsite.com/tfgpilaralcalde

La pagina web cuenta con un menu social desde el que se accede a las redes sociales de

Facebook e Instagram y un menu principal, donde se diferencia:

o Home, en el que se muestra la nueva imagen de marca (logosimbolo + identificador)
sobre el color amarillo corporativo.

o Sobre Nosotros, donde se recoge la historia y los valores del negocio, asi como la
presentacion de sus servicios y productos.

o Menu, donde aparece planteados los menus, platos de carta, combinados,
bocadillos...

o Magdalenas, donde quedan recogidas todas las clases, sus ingredientes y
caracteristicas junto a imagenes de calidad. En dicha pagina, se diferencian:

o “/Qué magdalena eres?”, una categoria de Branded Content, en concreto

del Branded Entertainment, con el objetivo de entretener generando
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contenido a partir de la marca, utilizando el medio online mediante la
realizacién de un sencillo test sobre viajes, comida preferida... asi, a cada
persona, se le enviara un correo indicando con que magdalena es mas
compatible, ademas de incluirse enlaces a las redes sociales, web y medios
de contacto incentivando a que reserven. La otra categoria es “Mensaje
personalizado”, queda presentada posteriormente.
o Contacto y Reserva, es la seccion en la que aparecen todos los datos de contacto y
ubicacion.
o Y, por ultimo, Blog, siguiendo con la idea del Branded, en este caso, Content
Marketing, la seccion se incorpora con el objetivo de incluir contenido para informar
al publico viajero, entre las novedades y la actualidad, destacan los consejos, rutas,

actividades y eventos por el Pirineo Aragonés.
Ademas, esta disponible el servicio de Chatbot con respuesta lo antes posible.

NEWSLETTER:

La nueva pagina web ofrece la posibilidad de suscripcion, permitiendo al negocio
conseguir una base de datos de sus clientes actuales y potenciales, sobre los que debe de
realizar esfuerzos en fidelizar. Para ello, se va a utilizar como herramienta el email
marketing, en concreto, el envio de newsletters de manera mensual el primer jueves de
cada mes a las 15:00 horas (Paci, 2021), correos cortos y sencillos que se enviaran a
dichos suscriptores para informales de las tltimas novedades, sorteos y entradas del blog.
Contenido de interés, estructurado, visual y redactado en un tomo informal y amigable,

buscando acercarse al usuario y potenciar la creacion de un vinculo continuo.

Imagen 19: Newsletter
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“
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TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE POR PRIMERA VEZ, DISFRUTA OE NUESTRAS MAGOAI
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SABADD 14 DE
AGOSTO DE 2021
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¥ TENEMOS NUEVA ENTRADA EN EL BLOG.

Fuente: Elaboracion propia
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CONTENIDO EN REDES SOCIALES:

El negocio esta presente en Instagram y Facebook, sin embargo, su contenido y aspecto
no refleja la identidad de la marca ni termina de ser formal y empresarial, por lo que se
va a planificar el contenido en las siguientes categorias, teniendo en cuenta que la cuenta
de Instagram (publico entre los 18 y los 39 afios) estara vinculada con Facebook (publico

entre los 40 y los 64 afios), por lo que el contenido sera visible en ambas redes sociales.

Se buscara actualizar el Look and Feel de las cuentas optando por disefiar publicaciones
y contenido que sigan la nueva identidad de la marca, predominando el amarillo para

transmitir la imagen cercana, renovada y moderna de la nueva identidad.

Imagen 20: Perfil y contenido de Instagram

tomasinasmonrepos "
tomasinasmonrepos

Tomasinas Monrepés, Huesca

tom:

asinasmonrepos
Acciones.

Amig@s f}  Variedades

12 15.0K 253

= Posts. Followers Following

Tomasinas Monrepds Elaboracién

“

ONREPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

Editar perfil

Elaboracién  Acciones.

Amig@s {f Variedades

Qv [

1.523 likes
tomasinasmonrepos Holaaaaaaaa por fin estamos por
aqui...

iNo podemos estar més fehcesvde ensefiaros en lo que
llevamos trabajando este afio! &5 &

Poco a poco iremos desvelando nuevas sorpresas f
tic tac...

4Qué os parece? {Os leemos!
#new #newimagen #tomasinasmonrepos

#PirineoAragones #Huescalamagia #Aragon
22 May 2021

PERFIL PERFIL PUBLICACIONES

Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 21: Perfil y contenido en Facebook

12:00

.. tomasinasmonrepos
Tomasinas Monreps, Huesca

A quién no le apetece desayunar tomasinas??

iMuy pronto os lanzaremos un regalo!
Empieza por S y termina por 0... con él te puede tocar
una caja de 12 magdalenas variadas a tu gusto & &

Nos encanta leer vuestros comentarios, etiquetadnos
siempre &

o

. Tomasinas Monrepés [b
o €€ - Cafeteria
e gust

M

T

ta

A 531 personas les gusta esto

Inicio  Opiniones ~ Fotos  Publicaciones  Videos

Informacién & Sugerir cambios

Q

Ctra. Huesca a Francia Km 12, 22193
Nueno

i
Cémo llegar

¥ Calificacion - 5 (22 opiniones)

© 242 personas han registrado una visita aqui

a & © ®

PERFIL PUBLICACIONES

Fuente 3: Elaboracion propia

Bibliografia: Es la primera informacion que observa el usuario y en ella se incluyen
los datos generales del restaurante: El nombre, los servicios disponibles, el horario, el

teléfono de contacto, la localizacion y la nueva pagina web.

Publicaciones en post: El contenido fijo del perfil ira enfocado principalmente a la

reposteria. En ¢l se recogen imagenes sobre las diferentes clases, sus ingredientes, el
proceso de elaboracion... ademas de sorteos y concursos. Sin olvidar presentar la

historia, acciones de comunicacion como eventos, nuevos platos o bocadillos...

Ademas, se incluiran hashtags en las descripciones para lograr mayor alcance,
analizandose en cada ocasion los oportunos, sin olvidar #Tomasinasmonrepos como

hashtag principal.

Stories: En el contenido visible durante 24 horas se buscara la interaccion por medio
de encuestas para conocer la opinion de los clientes, sus productos favoritos o dar
nombre a una nueva clase de magdalena. También se anunciara informacion relevante
sobre el bar y restaurante: cambios de horarios o cierres, incluso ofertas de empleo,

quedando guardadas de forma permanente en el perfil las categorias destacadas:

o Menu: Los platos disponibles en el momento.
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o Variedades: Informacién sobre las diferentes clases de magdalenas y sus
ingredientes, asi como informacidn sobre alergias.
o Amig@s: Reposts de las publicaciones y menciones de los clientes.
o Acciones: Se incluira lo recopilado sobre las acciones de comunicacion
o Elaboracion: Se mostraran los procesos de elaboracion y materias primas.
Reels: Se trata de videos cortos en los que se generara contenido en torno a procesos
de elaboracion, disponibilidad de la reposteria segun la temporada, retos virales y

presentacion de campafias.

IGTV: Videos largos de hasta una hora con alta calidad. En ellos se prioriza la
recopilacion de momentos de las acciones, la entrega de premios de los sorteos y la

presentacion de las instalaciones y del equipo.

Guia: Permite recomendar lugares, en este caso del Pirineo Aragonés, productos y

hacer un tour de las publicaciones favoritas del perfil o clientes.

Filtro: Se crearan dos filtros, uno que te diga que tipo de magdalena eres (siguiendo
la idea de la web, pero sin realizar el test) y otro con el logosimbolo situado en la parte
centro - superior, con el objetivo de permitir la interaccion con la marca, llegar a mas

audiencia y a nuevos publicos. Se realiza desde la App gratuita Spark AR Studio.

Imagen 22: Filtro de Instagram

tomasinasmonrepos @

3 15.0K 253
Posts. Followers Following

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, dentro de ellas se van a realizar concursos y sorteos disponibles para ambas
redes sociales, entre las que se seleccionard a un ganador con la web Easypromo. En todos
ellos, las condiciones para participar seran: Seguir el perfil del negocio y mencionar a tres
amigos en un comentario en la publicacion del sorteo. Subirlo a las historias como

participacion extra #Tomasinassorteo (y obligatoria en del ticket de oro).

Se llevaran a cabo los sorteos en las fechas especiales, por ejemplo, de cara a San
Valentin, se sorteard una caja de doce magdalenas junto a una rosa, en el caso del dia de
la Madre junto a una maceta, para Semana Santa se invitara a disfrutar de una torrija 'y
media docena de magdalenas (valido en este caso para el ganador y un acompafante). En
noviembre, se sorteara una docena de magdalenas y un forfait de Aramoén. En Navidad,
se sorteara en diciembre un décimo de loteria con el numero del negocio y una caja de
docena y en enero una cesta con productos tipicos de Aragdn. Para las fiestas de San
Lorenzo se sorteard una docena de magdalenas, una panoleta verde y una camiseta

serigrafiada.

De cara a la temporada de verano, en mayo se llevara a cabo : o
Imagen 23: Prototipo participacion

un sorteo al estilo Willy Wonka, relacionando el medio concurso

offline y online, se introduciran 30 tickets dorados

simulando lingotes de oro, entre las cajas de magdalenas,

los afortunados participaran en un sorteo de spa para dos a

través de las redes sociales.

Ademas, en verano estara disponible la primera edicion
del concurso de fotografia, donde los participantes
deberan presentar fotos en las que la protagonista sea la caja
o una magdalena del negocio junto a una contextualizacion

de la situacion. Se llevara a cabo a través de la web y el

ganador serd seleccionado por los duefios del
establecimiento, otorgando una Instax Mini, una caja de Fuente: Elaboracion propia

doce magdalenas, ademas del reconocimiento en las RRSS.

Por ultimo, en relacion con el canal online, la promocion de ventas también se hara por
medio de incentivos sociales, con una estrategia push a partir del marketing de
influencers, que favorecen la introduccion del producto en nuevos publicos, ofreciendo

informacion de mismo y sus caracteristicas, reforzando la imagen y confianza.
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En concreto una cesta de mimbre con merchandising de la marca, en el que se incluira
una camiseta, una taza y una bolsa de tela, una caja de doce magdalenas, un mapa de

Arago6n sefialando el establecimiento, globos amarillos y una postal personalizada.

Imagen 24. Paquete Se enviara a dos tipos de influencers seglin el target: para al
influencers ) )

publico joven se contactara con @lucloren, (@mariaccm,

~y @teresa_sanz y (@highgrossery, para el publico adulto con

@anipocinotv, @mikeandmerytv, @mai_mailo y @mstreinta.

@zaragozachic y (@enjoyzaragoza cuentan con un publico

\ 4 menos segmentado, acercandose a jovenes y adultos (Anexo III).
\‘ f{

Para realizarlo se contactara con ellos a través de sus emails de

contacto y se solicitara el deseo de presentar los productos del

33332302201
Fuente: Elaboracion negocio durante el mes de septiembre. El proposito es que lo

propia . . . i
promocionen en redes sociales si quedan contentos con €l y lo

consideran oportuno, ya que no se pagara dinero mas alla del regalo.

Como conclusidn, la web y las redes sociales deben de estar activas continuamente, por

lo que yo seré la encargada de llevarlas, gestionando también las resefias online.

PUBLICIDAD ONLINE:

Ademas, para los contenidos especificados se utilizard de manera puntual la promocion

en las redes sociales para conseguir un alto engagement y un mayor alcance.

Lo primero que se llevara a cabo sera determinar la [magen 25: Publicidad en Instagram
segmentacion de los anuncios por demografia y

geograficamente:

En el caso de Facebook, se segmentaran en
personas mayores de 40 afios y en Instagram entre los 18
y los 39 afios. Ademds, en un primer momento,
segmentados al publico de Aragon (posteriormente se

ampliara a nivel nacional). Y posteriormente, seran

Reservar

segmentados por intereses como viajes, deporte, esqui, o q v

1.356 likes.

restaurantes, naturaleza, montana, aire libre, turismo... tomasinasmonrepos Hemos actuakzado  webls

Siendo el alcance potencial de entre 160.000 y 300.000

personas.

Fuente: Elaboracion propia
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Por otra parte, se plantea el uso de la publicidad en Spotify, plataforma de musica
utilizada principalmente por un publico millenial, cuyo plan gratis enlaza anuncios y

permite disfrutar a los consumidores de infinidad de musica en cualquier viaje.

El objetivo es dar a conocer el negocio al publico objetivo y a nuevos publicos, a través
de una cuia, acompafiada de una musica alegre y dinamica, sin letra: Atencion, viajeros
v viajeras, en Monrepos tenemos lo que necesitdis para descansar del camino... bar,
restauracion y reposteria artesanal con ingredientes naturales... prueba nuestras
tomasinas de chocolate, fruta... y hasta 26 variedades. Estamos abiertos todos los dias

del aiio de 8 a 23h en Arascués (Huesca). jTe esperamos! «nr»

Por ello, la corriente creativa elegida es la de propuesta vendedora tinica, basada en una
unica propuesta; descansar del camino (persuasion racional). Siendo el objetivo del
mensaje el beneficio que reporta al consumidor, estimulando la atraccion hacia los

servicios y productos del negocio. Siendo su estilo publicitario informativo.

Se llevard a cabo durante la temporada de esqui y la de verano, desde la plataforma
Spotify Ad Studio, segmentando en funcion de nuestro publico objetivo: Audio - para
movil - Aragdn, Huesca y Arascués, entre los 14 y los 39 afios y por intereses: correr,

deporte y ocio, fitness, viajes, salud y estilo de vida y escuchar en el coche.

Se estiman 45k impactos y 38k de alcance. Siendo muy alta la probabilidad de uso del

presupuesto con 0,0057€ por impacto.
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3) Reconocimiento -- viajeros y amantes de la gastronomia

CAMPANA DE MENSAJE PERSONALIZADO:

Considerando que variables como el envase también transmiten comunicacion relevante
sobre la empresa, y dando mayor importancia al mismo, se llevard a cabo un nuevo
servicio enfocado en la personalizacion de mensajes. Dirigido a los pedidos
encargados con antelacion (hasta un dia antes de ser recogido), planteado en el contexto
del negocio, donde gran parte de los clientes que acceden a por magdalenas cogen cajas
para sus familiares o amigos. Se ofrecerd la posibilidad de mandar a través de los datos
de contacto de la pagina web en la categoria de “Mensaje personalizado” un video o

mensaje para la persona que va a recibir la caja de magdalenas.

A ultima hora del dia anterior a ser recogida la reserva, se convertira el mensaje en una
postal que se pondra dentro de la caja, y si es un video contara con un codigo QR. Es por
ello, que sera necesario papel de etiqueta y la postal, ya que la impresora con la que cuenta

el negocio permite llevar a cabo la impresion del mensaje.

FOOD TRUCK JACA

Por medio de la presente accion se vendera la reposteria del negocio al precio corriente
del establecimiento (Tabla 1) pero en la Plaza de Ripa (Jaca), ya que dicha poblacién es
un lugar de referencia para tener el establecimiento vacacional al visitar el Pirineo
Aragonés, con el objetivo de darse a conocer el negocio entre su publico objetivo.

[magen 26: Flyer Food Truck Las fechas previstas para llevarlo a cabo son tres

” *jh
e % sabados al afio: el segundo sdbado de agosto y
diciembre y el primero de Semana Santa, con un

11 DEAGOSTODER 02} horario de 8h a 23h.

Y, para llevar a cabo la accion se alquilard un food
- truck en Streettrucks, el cual no necesita accesorios
i S muy especificos ya que los productos se llevan
elaborados desde el establecimiento. También se
contara con un roll up presente en el stand y flyers

que promocionaran el servicio desde el

establecimiento (Imagen 26).

Fuente 4: Elaboracion propia
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Ademas, seran dos de los actuales emplead@s los que realizardn su jornada en el food
truck en dichas fechas. Por ultimo, sin olvidar que para poder llevarla a cabo es pedir el
permiso al Ayuntamiento de Jaca y hacer frente a las tasas de ocupaciéon del suelo,

subsuelo y vuelo de la via publica (Ordenanza Fiscal 33).

Imagen 27: Food Truck Jaca

1,2€ LA UNIDAD

5,70€ MEDIA DOCENA

10€ DOCENA

Fuente: Elaboracion propia

STAND FERIA DE GASTRONOMIA:

Para conseguir reconocimiento a nivel nacional, siendo valorados especialmente por el
publico amante de la gastronomia, la mejor opcion es estar presentes en la feria
Intersicop. Se trata de un punto de encuentro de la panaderia, pasteleria y heladeria
realizado en IFEMA (Madrid) con un alcance de mas de 30.000 personas pertenecientes

a toda la cadena de valor del sector.

Sin embargo, la participacion es muy costosa y en la actual situacion la organizacion es
muy dificil de planificar de acuerdo con las etapas de pre-feria, en feria y post-feria, ya
que en 2020 no pudo realizarse por la situacion sanitaria y en 2021 se realiz6é de forma
online. Es por ello por lo que, ante la falta de informacion de cara a la feria de 2022 se
plantea dejar sin incluir en el presente Plan de Comunicacion, con la idea de ser la

principal accion que tratar en el siguiente.
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PUBLICIDAD TRADICIONAL: Revista Gourmet

Para complementar dicha accion, llegando al pablico objetivo gourmet se llevara a cabo
publicidad en la revista espafiola Gourmet Magazine. Se trata de un anuncio de una
pagina que se realizara durante la temporada de otofio, momento de inflexion entre la

temporada de verano y la de esqui.

Imagen 28: Publicidad en revista Gourmet

En ¢l, se utiliza una imagen de alta calidad
de la magdalena Elenita sobre un fondo con
estilo minimalista, estando presente la
marca, la wubicaciébn y contacto del
establecimiento y el slogan “Siempre
habra un motivo para darte un capricho.
Elaboradas una a wuna de manera

artesanal, con ingredientes de primera

calidad, sin conservantes.”

Fuente 5: Elaboracion propia

La estrategia creativa gira entorno a la calidad de la reposteria ofrecida, con la corriente
creativa de propuesta vendedora tnica - la calidad-, siendo la base del mensaje atraer e
informar de los productos ofertados por el negocio y sus caracteristicas. Ademas, su estilo
publicitario es informativo y basado en el deseo de provocacion gastrondmica y el
objetivo publicitario es dar a conocer el negocio al publico objetivo para conseguir

reconocimiento a nivel nacional.

PATROCINIO DE EVENTOS DEPORTIVOS EN EL PIRINEO ARAGONES:

Como empresa local, se llevara a cabo el patrocinio de dos eventos deportivos en el
Pirineo Aragonés a lo largo del afio, uno en la temporada de verano y otro en la de
invierno, provocando y asociando una imagen y prestigio favorable del negocio,
generando notoriedad y reconocimiento, utilizando los actos enfocados a aquellos

territorios donde nuestro publico objetivo tiene volcadas sus pasiones.

El 26 de septiembre de 2021 se realizard en el VIII Kilometro Vertical de Canfranc,
siendo la Final de la Copa de Espana de Carreras por Montafia Verticales FEDME. En

2020 fue cancelada por las condiciones sanitarias del pais, sin embargo, teniendo como
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referencia la Gltima carrera realizada, el numero de participantes a tener en cuenta seran
110 participantes. Y, en la temporada de esqui, en febrero de 2022 (fecha estimada en
funcion del realizado en 2021), Ans6 acogera el Campeonato de Espaiia de Triatlon de
Invierno, estimando 210 participantes segtn los registrados en 2021.

En ambos casos se realizard un sponsor ajeno, deportivo, de material, ofreciendo a cada
participante, merchandising de la marca en una bolsa de tela: pegatinas, un llavero, una
camiseta, una cantimplora y una cajita individual con una magdalena.

Imagen 29: Merchandising patrocinios deportivos
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Imagen 30: Fly banner patrocinios deportivos

Fuente: Elaboracion propia

A cambio, se solicitara a las empresas

BAR. RESTAY RANTE

organizadoras la mencion en las diferentes redes

sociales y webs, en los carteles y publicidad de

v
Wpunepos
A7
My

los eventos y la opcidn establecer un fly banner de
4,5m en la meta. Ademas, en las redes sociales, en 3
el blog propio y en los carteles situados en el

establecimiento, se incentivara la participacion en

ambos eventos. ok ‘
oD O

Fuente: Elaboracion propia
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EVENTO Y VISITA A LA EMPRESA:

Utilizando el marketing de influencers, se llevard a cabo un evento (acto puntual y
proactivo) el segundo sabado de junio. Se contard con (@zaragozachic y
(@enjoyzaragoza como cuentas de recomendacion de establecimientos y productos de la
Comunidad de Aragon y enfocandose en un publico viajero con (@mstreinta como cuenta
familiar, @teresa_sanz como cuenta juvenil y @mikeandmerytv como cuenta de viajes

para un publico joven-adulto.

Se trata de una experiencia a lo largo del dia: 7:30h recogida en Zaragoza para subir al
Pirineo, 8:45h almuerzo montafero en el establecimiento, 10:15h inicio de la ruta del
Ibon de Piedrafita (dos horas con dificultad baja-media a la que pueden ir nifios) una vez
en el Ibon, se harda un descanso para coger fuerzas y disfrutar del paisaje y de una
magdalena junto a un café o refresco. Posteriormente, se volvera al establecimiento a
comer, y en el horario de por la tarde, se llevard a cabo una visita del obrador y la
elaboracion de las magdalenas. Al finalizar, cada participante se llevara una caja de

docena de obsequio, ademas del delantal y la camiseta corporativa y personalizada.

La visita a la empresa se realiza como acto de maxima transparencia y proporcionando
credibilidad, transmitiéndose al consumidor final a través de los influencers como
estrategia push para obtener reconocimiento y prestigio. Potenciando también la visita al

Pirineo Aragonés, que influye sobre la rentabilidad de la accion.

La participacion no sera remunerada mas alld de la experiencia y se contactard con cada
uno de ellos a través del correo de contacto. Se promocionara por medio del blog y de las

redes sociales. Ademas, se utilizaran las furgonetas de la empresa para realizar la ruta.

PUBLICIDAD EXTERIOR: Valla publicitaria y en estacién de esqui

Finalmente, se plantea el uso de la publicidad exterior, en respaldos del telesilla de la
estacion de Aramon durante la temporada de esqui (mes de enero y marzo) y en una
valla publicitaria de 8x3m en la entrada de Huesca por Autovia Mud¢jar, ya que, es la
carretera principal para acceder al Pirineo desde Zaragoza, Madrid, Valencia...

durante la segunda quincena de diciembre y la primera de julio.
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Imagen 31: Publicidad en Aramon

Sl
Fuente: Elaboracion propia

Imagen 32: Valla publicitaria Autovia Mudéjar

Fuente: Elaboracion propia

En ambos casos, el objetivo publicitario es dar a conocer el negocio al publico objetivo

(viajeros, en este caso, que suban al Pirineo y/o que suban a esquiar a Aramoén).

La corriente creativa elegida es la de imagen de marca, siendo la base del mensaje los
servicios ofertados en el establecimiento a partir de la version principal de la marca y en
el caso de la valla, también aparece su localizaciéon. Ademas, su estilo publicitario es

informativo.

Se contactara con Publisilla para Aramoén y con Urbanexterior para Huesca.
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A continuacion, se presenta la planificacion temporal de las acciones desarrolladas
anteriormente, teniendo en cuenta que las acciones de Manual de Identidad Corporativa,

reservas se llevan a cabo durante todo el afo, ademds de que la publicidad en redes
sociales se lleva acabo seglin el contenido online y ajustandose al presupuesto marcado.

redisefio de Web, publicidad exterior en el establecimiento y la personalizacion en las

X. PLANIFICACION TEMPORAL
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XI. PRESUPUESTO

Tabla 7: Presupuesto

ACCION CARACTERISTICAS (ANEXO 1V) COSTE
Identidad corporativa - todos los segmentos
Eie"o?’adé" * Manual de Elaboracion propia con programas gratuitos 0€
entidad Corporativa
Vasos 2.000 unidades de 210 ml 343 €
Bolsas 1000 unidades 118,19 €
Cartas 20 unidades con tamafio A3 plegadas en A4 73,69 €
Tarjetas de presentacién 8.000 unidades 133,66 €
Manteles 2.500 unidades 24521 €
Uniformes G camisctas 35366 & 20 mascarila S5.05¢ | 18245€
Carteles 10 carteles tamafio A3 27,90 €
Folletos 8.000 unidades 32,66 €
Packaging 2.000 unidades 1.388,60 €
Magdalena gigante 1,60 m altura 500 €
Rétulo de la fachada 200x50 cm iluminado 228,10 €
Luz proyectora 109,95 €
Decoracién navidad 12 m de cinta y un lazo de 1,5x1,5 m 479 €
Lona gigante 5x14 m - para exterior 25,06 €
Presencia online - viajeros
Redisefio web y RRSS Elaboracion propia con programas gratuitos 0€
4€ rosa + 4€ planta + 20€ loteria + 50€ forfait + 50€ cesta
Concursos y sorteos Aragodn + 2,21€ camiseta + 59€ Instax Mini + 39,90€ spa para 229,11 €
2
150€ gasolina + 1€ globos + 22,7€ cesta + (0,72€ llavero +
Marketing de influencers | 2,21€ camiseta + 1,56€ cantimplora + 8,7€ taza + 0,2€ mapa + 3504 €
0,5€ pegatinas + 1,65€ bolsa tela) x10 + 6 delantales 44,04€
Email marketing Elaboracion propia con programas gratuitos 0€
Anuncios Facebook 300 €
Anuncios Instagram 300 €
Anuncios Spotify 250 €
Reconocimiento - viajeros y amantes de la gastronomia
Revista gourmet Numero de otofio 1.575 €
Valla publicitaria (160€ + 325€) x 2 catorcenas + IVA 1.173,70 €
Estacion de esqui Sin respuesta de la empresa que la gestiona (Anexo 1V) 700€
320 x (0,72€ llavero + 2,21€ camiseta + 1,56€ cantimplora +
Patrocinios 1,65€ bolsa tela + 0,51€ caja magdalena individual) + 500 2.250,55 €
pegatinas 18,14€ + 104,41€ fly banner grande 4m
Food Truck (500€ + 2 modulos 2x21,56’=924€l€f%;efsdias + 54,99€ roll up + 1.763.92 €
Opcién personalizar 41,85€ 2.000 postales persggzﬁzzisas + 8,46€ paquete 40x100 5031 €
TOTAL | 12.648,05€
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Fuente: Elaboracion propia
XII. CONTROL

Para llevar a cabo el control de la efectividad y del funcionamiento del Plan de
Comunicacién presentado, se plantea para cada accion los indicadores utilizados para

determinar si esta siendo garantizado el camplimiento de los objetivos fijados.

En el caso del medio online, la actualizacion y el contenido de la pagina web, las redes
sociales, el uso del marketing de influencers y la publicidad online, se valoraran con el
numero de interacciones (likes, compartido y guardado) en el contenido, el alcance y clics
en las publicaciones promocionadas, asi como el ratio de audiencia. Se estudiara el tiempo
de permanencia en la pagina web, el nimero de leads, impresiones y clics, ademas del
numero de usuarios nuevos a través de busquedas directas y el nimero de visitas desde
redes sociales. Llevandose esto a cabo a través de Google Analytics, las estadisticas

proporcionadas por las propias redes sociales y las plantillas de Airtable.com (gratuitas).

Para evaluar el e-mail marketing se utilizardn indicadores como el numero de

suscriptores, la tasa de apertura, el porcentaje de clics, de bajas y de rebote.

Ademas, para la campaiia del mensaje personalizado, se tendran en cuenta el nimero de

usos y la evolucion de los pedidos reservados.

De cara al reconocimiento y la notoriedad, imagen y satisfaccion del cliente sobre el
cambio de la marca y sus acciones como el patrocinio de eventos y el food truck, se
tendran en cuenta las valoraciones de los clientes por medio de Google My Business,
portales de internet e incluso, por mensajes y comentarios recibidos en redes sociales.
También se llevardn a cabo pequenas encuestas donde se tendra en cuenta como han
conocido el negocio, el motivo de su eleccion, su opinidon sobre la imagen de marca,
valoren el servicio y la calidad de los productos... En el establecimiento se dispondra de
un sistema digital en el recibidor en el que se podra valorar la estancia por medio de
emoticonos de caras y también se estableceran codigos QR en los bafios, servilleteros y
lugares estratégicos con una sencilla encuesta (Anexo V). Por otra parte, online, a través
de los stories, se utilizaran las opciones de encuesta, preguntas de los usuarios y su

valoracion por medio de escala Likert de manera continuada para obtener feedback.

Ademas, todo ello repercute a las ventas del negocio, por lo que se realizara un

seguimiento exhaustivo de su tasa de crecimiento teniendo también en cuenta el
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rendimiento de la inversion, llevando a cabo una reunién mensual o bimensual para

evaluar los indicadores y realizar correcciones en el caso de que fuesen necesarias.

XIII. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

El negocio cuenta con un gran potencial, que debe de ser explotado de manera eficiente,
aprovechandose de su fuente de diferenciacion en la reposteria y ubicacion y su positivo
posicionamiento de cara a los clientes, tal y como muestra el portal de Google My

Business.

La relacion directa con la empresa me ha permitido obtener informacion veraz y detallada,
consiguiendo un analisis muy exhaustivo que ha sido idoneo para poder plantear los
objetivos especificos, medibles, alcanzables, realistas y acotados en el tiempo, siguiendo
las necesidades de la empresa y adaptandolos a su presupuesto y limitaciones, como por
ejemplo, el rechazo de la venta online de reposteria, considerandose un servicio muy
rentable en la actualidad, que, sin embargo, la propia empresa no puede afrontar al tener
que rechazar la idea de reposteria hecha a diario y dada la necesidad del uso de

conservantes ante el aumento esperado de la produccion.

Para superar las amenazas y reparar sus debilidades, asi como para explotar las
oportunidades y fortalezas surgidas tras el analisis interno y externo de la empresa y su
entorno, se han desarrollado acciones de comunicacion en un horizonte de un aio,
seleccionando las combinaciones objetivos de comunicacion - publico objetivo:
incrementar la presencia online - Viajeros (incluyéndose deportistas), lograr
reconocimiento - Viajeros y amantes de la gastronomia y, conseguir una identidad
corporativa fuerte y homogénea - familias de poblacion cercana, trabajadores, viajeros y

amantes de la gastronomia.

Entre las acciones destacan, la renovacion de la identidad de marca y la creacion del
Manual de Identidad Corporativa, la renovacion de la pagina web y el uso de Branded
Content, ademas de la planificacion y el disefio del contenido para Redes Sociales, junto
al uso del marketing de influencers y el e-mail marketing. También la realizacion de

patrocinios, la presencia por medio del Food Truck y la publicidad en diferentes medios.

Concluyendo, en referencia a las limitaciones, pueden mencionarse dos aspectos, el
principal, las barreras creadas por la situacion sanitaria en la que estd inmersa el pais,

que obligan a tener en cuenta las condiciones de aforo, distanciamiento social y seguridad
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al realizar cada una de las acciones. Y, por otro lado, la falta de respuesta de empresas

necesarias para estimar el presupuesto de las acciones de la manera mas detallada posible.
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ANEXO I. ANALISIS HEURISTICO WEB ACTUAL:

Basados en Guia de Evaluacion Heuristica de Sitios Web de Yusef Hassan Montero y de

acuerdo con el informe realizado a 20 de febrero de 2021, a través de la web Seigoo:

El sitio web http://www.tomasinas.com consigue una puntuacion SEO de 44/100.

Heuristicos generales:

- Objetivo del sitio web: informar sobre los servicios y productos ofrecidos.
- Los contenidos de la web son coherentes con el objetivo.

- Tiene una URL correcta, clara y facil de recordar: http://www.tomasinas.com y sus

paginas internas son claras y transparentes, a excepcion de la  nsexim
presentacion.html
variedades.html

dirigida a Facebook, que contiene caracteres extraios y €S  ciorcionnim

localizacion.html

perjudicial para la optimizacion mediante los motores de biisqueda:

http://www.facebook.com/home.php?#!/pages/Tomasinas-Monrepos/178496782165644

*& ~~~TOMASINAS~~~ x  +

A No es seguro | tomasinas.com

- La pagina aparece como no segura y el favicon en obras:
- El'menu del sitio web es claro y representa los contenidos que se pueden encontrar
en cada pagina: Inicio, Historia, Variedades, Elaboracion y Localizacion y venta.
o Podria unirse todo lo referente a la reposteria en una categoria y afadir

otra en referencia al menu, bocadillos y tapas ofrecido.

- El look & feel general es adecuado, utiliza como imagen principal (aunque
duplicada en la pantalla Inicio), la presente en las cajas, el nombre del negocio
“MONREPOS”, “TOMASINAS” refiriéndose a la reposteria y su logotipo. El
menu esta visible.

- El sitio web no esté actualizada de manera reciente, ni lo hace periddicamente.

- Laestructura del disefio en general es coherente y reconocible, mantiene el ment

en cada pagina.
Heuristicos de identidad e informacion:

- Laidentidad de la empresa no termina de verse reflejada de manera homogénea.
De acuerdo con los colores corporativos, utilizan una gama amarilla que en
lugares tira hacia lo naranja.

- El nombre y logotipo es identificable y suficientemente visible, estd presente
durante todas las paginas, pero no tiene una calidad maxima.

- Esnecesario actualizar el acceso a los perfiles sociales.
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- Se proporciona informacion sobre la empresa y sobre los mecanismos para
ponerse en contacto con la misma. No obstante, seria conveniente incluir
informacion sobre los servicios de bar y restauracion y actualizar la referente a las

variedades de reposteria.
Heuristicos de leguaje y redaccion:

- El sitio web utiliza un lenguaje claro y conciso, adecuado a sus usuarios. Es
amigable, familiar y cercano. Utiliza la negrita y los diferentes colores de fuente
para facilitar la comprension.

- Debe trabajarse el SEO y Copy.

o No incorpora Keywords que permitan optimizar el site.
o El titulo del site es correcto, pero no dispone de meta descripcion por lo

que su vista desde Google es la siguiente:

~~~TOMASINAS~~~
http://www.tomasinas.com
Debido que su web no posse Metadescription, Google lo creara por si mismo.

Heuristicos de rotulado:

- Las paginas del site no presentan ningun titulo que presente la informacion.
- En cuanto a los rotulos del ment utilizan una tipografia homogénea y son

conceptos entendibles por todo el publico.
Heuristicos de estructura y navegacion:

- Estructura de organizacion es poco profunda y amplia. Es preferible incorporar
mas informacion: restauracion y bar, blog, FAQs, formularios de conversion...

- Su disposicion es poco habitual, podria abarcar la pantalla completa para ofrecer
mayor practicidad.

- No dispone de paginas huérfanas o enlaces que no llevan a ningln sitio y se ha
evitado la redundancia de los enlaces presentes.

- No aparecen mecanismos para orientar al usuario acerca de donde estd y como
deshacer su navegacion.

- No cuenta con enlaces rotos, factor positivo. Sin embargo, tampoco cuenta con
Backlinks, imprescindibles para contar con las primeras posiciones de Google.

- No aparece la etiqueta title en las imagenes ni utiliza los encabezados HTML.

- El peso de la pagina es correcto y se puede imprimir la pagina sin problemas.

- No cuenta con traduccidn a otros idiomas, herramienta util para dicho negocio.
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Es compatible el sitio web con los diferentes navegadores y se visualiza
correctamente con diferentes resoluciones y tamafios de pantalla. Sin embargo,
pese a ser compatible con la busqueda por movil, no esta optimizada al mismo.

Puede el usuario disfrutar de todos los contenidos de la web sin necesidad de

instalar plugins adicionales.

Heuristicos de Lay-out de la navegacion:

Las zonas de alta jerarquia informativa de la pagina son utilizadas para los
contenidos de mayor relevancia.

Se ha evitado la sobrecarga informativa.

Es una interfaz limpia, sin ruido, que proyecta claridad.

Se hace un correcto uso del espacio en las paginas. Sin embargo, aparece
duplicada la imagen principal cuando nos situamos en la pagina de Inicio.

Se ha controlado la longitud de la pagina.

Heuristicos de busqueda y ayuda: No estan disponibles dichos mecanismos, pero dada la

estructura e informacion disponible, no es una herramienta imprescindible en dicho sitio

web. No obstante, seria recomendable incluir la pagina de FAQs.

Heuristicos de elementos multimedia:

Las fotografias por lo general son correctas y comprensibles, con una calidad
adecuada. A excepcion de la referente al logotipo y la presente en la pagina de
localizacion.

Las fotografias proporcionan un gran valor afiadido a la informacion.

Heuristicos de accesibilidad:

El tipo de fuente es lo sufrientemente clara y legible. Su tamafio es adecuado y
existe un contraste claro entre el color de la fuente y el fondo.
Las imagenes no disponen de los atributos ‘alt’ que describen su contenido y

ayudan a los buscadores a reconocerlas.

Heuristicos de control y retroalimentacion:

La pagina no tiene configurado el mensaje presentado al usuario ante un error.
No cuenta con una especificacion del idioma principal en cada pagina.
El tiempo de respuesta es correcto.

INFORME:




ANEXO II. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA:

\V

BRAonRrePOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Tomasinas
Monrepos -
Bar
Restaurante

12 edicion, 2021

Elaboracion del texto, disefio y edicion por
Pilar Alcalde Cabestre
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1. PRESENTACION

El presente manual es un documento de caracter normativo que
presenta, describe y explica los signos que definen la nueva identidad
corporativa de Monrepds.

El objeto de este manual es presentar al negocio y velar por la
coherencia de su imagen y de su marca a lo largo del tiempo,
teniendo en cuenta las distintas situaciones posibles.

Su cumplimiento es fundamental para alcanzar una imagen de marca
coherente, homogénea vy fuerte.

Su implantacién serd responsabilidad del gerente del negocio, que
velara por su uso adecuado con el objetivo de garantizar, en cualquier
situacion, el empleo correcto de los elementos graficos, colores vy
tipografias.

La exigencia de utilizacion de este documento incumbe también a
quienes se les encargue la difusion de la identidad, en especial, a los
medios de comunicacion, imprentas, empresas de rotulacion, etc.

Los casos que no aparecen nombrados en el manual o que presenten
dudas sobre su aplicacién deberan ser consultados.

2. HISTORIA Y

SITUACION
ACTUAL
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MONREPOS

Y,

AV}

REPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

2.2. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

La identidad visual corporativa engloba el conjunto de elementos
visuales que identifican a la organizacién, con el objetivo de conseguir
una unidad de comunicacion en todos y cada uno de los elementos
de la empresa.

Es imprescindible cuidar los detalles para aumentar el valor percibido y
crear un vinculo entre los clientes con la marca, consiguiendo obtener
una buena imagen corporativa que exprese la misién, vision y los
valores de Tomasinas — Restaurante Monrepos.

Su misién, la razén de ser de la empresa, es llegar a todos los
hogares a través de la elaboracion de una amplia variedad de
reposteria artesanal de maxima calidad para garantizar la satisfaccion
de cada consumidor.

La vision de Monrepds, es decir, sus metas a largo plazo, es
posicionar el establecimiento como un lugar de referencia en el sector,
por su reposteria artesanal, tanto a nivel nacional como internacional.
Ser un lugar con parada obligatoria.

2.1. HISTORIA

Desde su origen en el siglo XX, el negocio pertenece al sector
hostelero, y mantiene el nombre planteado - Hotel Restaurante
Monrepds - con el objetivo de conservar el reconocimiento y la
referencia al Puerto de Monrepds, situado en las cercanias del
establecimiento.

De manera similar ocurre con su logosimbolo; el cual exhibe un dibujo
del establecimiento en las proximidades de la montafia y el nombre de
este, “MONREPOS”, con una tipografia rustica simulando bigas de
madera que traslada a lo tradicional.

Sin embargo, en la actualidad, el negocio basa su diferenciacion en la
reposteria artesanal que elaboran en sus obradores. Cuenta con mas
de 26 clases de magdalenas de diferentes sabores y texturas.

Es por esto, que el presente manual busca ir un paso mas alld
plasmando el cambio de imagen sugerido, para hacer una marca
sencilla, reconocible y que transmita sus valores vy filosofia.

Esto se llevaba a cabo porque los elementos utilizados en la actualidad
ya no representan al servicio ofrecido, teniendo en cuenta que el
establecimiento debe dejar atrds la terminologia “Hotel”, el nuevo
nombre de marca propuesto es “Tomasinas Monrepds — Bar
Restaurante™.

En cuanto a los valores del establecimiento, considerados las
“banderas” o aspectos centrales del negocio, son concretados en:

o Creatividad y tradicién: Respetando las recetas tradicionales, con
ingredientes de toda la vida, emplean el ingenio para elaborar
nuevos platos y crear nuevas versiones de su reposteria artesanal.

o Experiencia: Sus afios de trayectoria les han servido para conseguir
la excelencia en su servicio al cliente.

o Esfuerzo y dedicacion: Demuestran su compromiso y entusiasmo
dia a dia.

o Actualizacion y adaptaciéon: Su reposteria esta en continuo cambio
para abarcar los gustos de todos sus clientes.

o Relacion calidad-precio: Se trata de una oferta gastrondmica de
primera calidad a un precio asequible.

Agradecimiento: en todo momento, hacia los clientes que confian
en ellos, ofreciendo una experiencia Unica y agradable.
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3.1. LOGOTIPO

El logotipo es una adaptacion del nombre del negocio. La tipografia
utilizada para él es Baloo Bhaijaan,

KAONREPOS

La “M” de MONREPOS simula una montaria sobre la cual esta reflejada
simbdlicamente la nieve, por la ubicacion del establecimiento en el Pre
- Pirineo Aragonés.

El logotipo no debe utilizarse de manera aislada al simbolo o

identificador planteados a continuacion.

3. DESARROLLO
DEL MANUAL DE
IDENTIDAD
CORPORATIVA

3.2. SIMBOLO

El simbolo del negocio es una magdalena, ya que, como se ha hecho
referencia anteriormente, es su instrumento diferenciador.

En concreto, la magdalena representada es una “Lurditas”, la clase
mas reconocida por el cliente cotidiano.

La magdalena cuenta también

\ Y4

El simbolo no debe utilizarse de manera aislada a la "M” de
MONREPOS o a la misma junto al identificador.

con una mancha blanca,
siguiendo la idea de la montana
y la nieve, fruto del chocolate

que sobresale del relleno.

Ademas, en ocasiones puntuales puede utilizarse el siguiente dibujo
sacado de la fotografia emblematica del establecimiento, la cual esta
presente en las caracteristicas cajas.
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3.3. LA MARCA Y SUS VERSIONES

La marca gréfica de Tomasinas Monrepds puede estar representada de Otra de las formas que
diferentes formas. puede utilizarse es la union

del Simbolo + la "M” de \'
La forma més compleja y formal muestra el Logotipo + el Simbolo + el Monrepdés y "Tomasinas”

Identificador corporativo “Tomasinas: en referencia al nombre de la como parte del identificador:

reposteria, acomparniado de - Bar - Restaurante: en funcién de los
servicios ofrecidos”

TOMASINAS

Y en la manera sencila,
ON REPOS solamente es utilizado el

simbolo junto a la "M” de
Monrepds:

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

En los apartados posteriores se presentan las ocasiones donde utilizar

las diferentes versiones de la marca.

3.4. COLORES CORPORATIVOS

A continuacion, quedan recogidos los corporativos en los diferentes sistemas: RGB utilizado para las pantallas de television y ordenadores, CMYK,
utilizado en la impresion offset y el sistema HEX, utilizado en disefio web. De esta manera, se pretende encontrar la uniformidad desde la pantalla
hasta la impresion o elaboracion. Los colores utilizados en la marca son el negro y blanco puro, sin embargo, en las diferentes aplicaciones de la
misma puede utilizarse un fondo amarillo, convirtiendo a este el principal color representativo de la marca.

HEX #FFF000 #000000 #FFFFFF
RGB 255,240,0 0,00 255255255
CMYK 0,6,100,0 0,0,0,100 0,0,0,0

56



3.5. TIPOGRAFIAS

En el presente apartado quedan recogidas las tipografias que deben de utilizarse al trabajar en los diferentes aspectos de la marca:

Shree Devanagari 714 - Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz

123456789#(@3€%*

Shree Devanagari 714 - Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz

123456789#@8€%*

La tipografia utilizada
para  papeleria y
aplicaciones formales
es “Shree Devanagari Abcdefghijkimnriopgrstuvwxyz

Shree Devanagari 714 - ltalic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

714 123456789#(Q8€%*

3.6. VERSIONES CROMATICAS Y MONOCROMATICAS

Este apartado muestra la aplicacion de la marca sobre diferentes fondos.

\V

BRAoNREPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

VERSION PRINCIPAL
(MONOCROMA)

VERSION EN FONDO
NEGRO

Baloo Bhaijaan - Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz

123456789# @&E%"

Baloo Bhaijaan - Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Abcdefghijkl qrstuvwxy

123456789#@&€%"

La tipografia utilizada
para el logotipo e
identificador, ademas
de los titulos de
carteleria es “Baloo

\V
BRAONREPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

ONREPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

VERSION PRINCIPAL

(CROMATICA)
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3.7. RELACIONES PROPORCIONALES

En las siguientes figuras queda recogida la relacién proporcional que debe de existir en la integracion del logotipo, el simbolo y el identificador.

\V/

\ Y

BBRAoONREPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE | | TOMASINAS ]

34x %‘ 12x

11x

L
-]
X

<[

3.8. ESPACIOS DE RESPETO

Las siguientes figuras, de manera complementaria, muestran la zona de respeto que debe de existir alrededor de la marca en toda circunstancia.

\ V7

RONREPO

<[

[
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3.9. TAMANO MINIMO DE LA MARCA

En este apartado se muestra el minimo tamario posible al que se
pueden representar las diferentes versiones de la marca. Esto se basa
en la legibilidad de la misma, de esta manera, bajo ninguna
circunstancia se presentara de manera que no se pueda leer con
claridad el identificador o cuando no se pueda diferenciar claramente
los detalles del simbolo.

\V]
IMRAonRrePOS | -

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE
L 1

“w
-M 1,72cm

TOMASINAS
\Y | I
| I
1,52cm

3.11. USOS INCORRECTOS

3.10. TEXTURA CORPORATIVA

La marca, como textura corporativa podra ser utilizada en estampados
como fondo de carteles, documentos, publicaciones, etc. Incluso, la
textura podra utilizarse en bolsas, pegatinas y demas articulos de
merchandising.

En concreto, la magdalena representada es una "Lurditas”, la clase
mas reconocida por el cliente cotidiano.

Tt vey

Tt ves
L U
T v e
Tt ves
Tt vey

Teniendo en cuenta todos los aspectos tratados hasta el momento, se debe de prestar atencion y ser cuidadoso a la hora de utilizar la marca en
sus diferentes versiones. Esto evitara la existencia de versiones distorsionadas que darien la imagen corporativa conseguida.

Se evitard en todo momento la manipulacion de la marca, de sus colores, sus proporciones y sus tipografias.

/T N\
) \
(%)
N M

S \
=
=

l

AV

OMASINAS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

: 3
MMo7zsp0s

\*/ TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

MRAONREPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

SORN
- [‘\1(//’)

I KAonNReEPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE
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3.12. ORIGINALES DIGITALES

En este apartado se hace referencia a los originales digitales, a los que
se tiene acceso a través del link incluido en el anexo técnico al final
del manual. Para cualquier aplicacién que se quiera realizar debe
utilizarse dichos elementos originales. Nunca se deben de coger desde
el presente manual.

Los elementos disponibles son:
v LOGOTIPO
SIMBOLO
VERSION 1 DE LA MARCA
VERSION 2 DE LA MARCA
VERSION 3 DE LA MARCA
MARCA (Versién cromatica y monocromatica)

COLORES CORPORATIVOS




PAPELERIA

. TARJETA PERSONAL

= [ T— 4.1.2. HOJAS DE CARTA

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

Fecha

Estimado destinatario,

Esta carta ilustra la forma de elaborar la primera hoja de carta de Tomasinas Monrepts
- Bar Restaurante.

Las caracteristicas de esta deben de ser.

Margen izquierdo de 2 cm, margen derecho de 1.9 cm. Margen superior e inferior de
2,2 cm. La tipografia es Shree Devanagar 714 y el tamano de lelra recomendado es de
12 plos.

Mirdongepos

€1 logosimbolo debe de aparecer centrado con un tamafio de 7 cm de ancho x 2.6 cm
de alto. El texto de la cara se inicia por debajo de la zona de doblado en sobre
americano, con el texto siempre ajusiado, dejando una distancia de 25 cm entee el
logosimbolo y a fecha.

Reciba un cordial saludo,

Nombre del emisor

‘Tomasinas Monrepds.

Carretera Huesca-Francia KM.12 (N-330 Salida Arascués), 22193, Arascués (Huesca) S com 975271064



4.1.3. SOBRE AMERICANO CON VENTANA

v ¢
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TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE
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22cm
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\ V.
MRAonREPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

4.1.4. POSTAL
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4.2. ELEMENTOS EN EL PUNTO DE VENTA

4.2.1. FOLLETOS

cconoces wuestans € CONTAMOS
Lo que Las.

TOMASINAS

Cororas

*T T T v ow
LU U N U Y
LU U N W S
LU U U U X

TOMASINAS
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LO QUE LAS
DIFERENCIA...

2CONOCES NUESTRAS
TOMASINAS?

Las claboramos una a una artesanalmente

Utilizamos ingredientes naturales de 1° calidad

Las hacemos a diario

Las elaboramos dependiendo de la temporada

Disponemos de una amplis variedad

Sequimas innovanda con nuevos saborcs y tev <
Las hacemos aqui en nusstro propio of

Disponemos del correspondiente regist)
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4.2.2. MENU Y MANTELES INDIVIDUALES

Mirdongeros
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4.2.4. BOLSAS

4.2.5. VASOS PARA LLEVAR
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4.2.6. CARTELERIA

"

R

——— ST

HAMBURGUESA 8.20¢

v v v v v v o v

Acaire v romare 2.3¢
1AmN seRmANO sesc

Lonaamiza sese

TorTiLLA ok queso sac
Lonaamza s9s¢
satemicuas 798¢
1AMON seanaNo s9se
RACION D PATATAS FRITAS s.s¢
ouvAs meLtenas 2.05¢
Racion o pan o.5¢

Y v v v e o v
e

RECUERDE:
Aforo limitado.
Mantenga lIa distancia
de seguridad.
Utilice mascarilla.

POR SU SEGURIDAD
Y POR LA DE TODOS,
GRACIAS

LOCAL CONTROLADO
POR CAMARAS DE
SEGURIDAD

S1 USTED SUFRE
ALGUNA ALERGIA
HAGANOSLO SABER

Mnonsseos

v e e e e e e

g ORGANIZA TUS -
MAGDALENAS

DOCENA
10€

MEDIA
DOCENA
5,70€

¢ ¢ ¢ P v
—————

SERVICIO
TOILET

wC
4 e

»*

sanon seanano

sacon con queso

Lomo con queso
aveso

ToRTiLLA oE IanbN

5,00€

v v v v

CARTEL INFORMATIVO:
Los darios y demés
responsabilidad civil causada
por aquelios usuarios que
accedan a las instalaciones
bajo la organizacién de una
institucion o empresa serén

responsables de aquelios.
daiios dicha institucion o
empresa, as como su
representante en el local
dafiado, ya sea guia, profesor
o similar.

RESERVADO EL
DERECHO DE
ADMISION
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4.3. UNIFORMES m
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4.4. PARQUE MOVIL

4.5. ELEMENTOS PROMOCIONALES
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4.5.2. GORRO Y GORRA 4.5.4. TECNOLOGIA

4.5.3. CANTIMPLORA

4.5.5. TEXTIL
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- El presente link contiene los elementos originales: el logotipo,

s AN Exo TECN'CO simbolo, la marca y sus versiones, colores corporativos,
(] tipografias, version cromatica y monocromatica. Es decir, cuenta
con todo lo necesario para reproducir las diferentes aplicaciones

que se requieran.

https:/ /drive.google.com/drive/folders/ 1gcmBRXXinVSKPuV9zSFi9
koSQg5v113MG?usp=sharing

\V

BRAonRrEPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE
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ANEXO III. INFLUENCERS:

En el presente anexo se recoge la presentacion de los diferentes influencers elegidos, asi

como la razdn de su seleccion:

@lucloren - con 271k, por su gran relacion con Aragdn, ya que es un instagrammer de
Zaragoza que actualmente vive en Barcelona, consiguiendo que la mayor parte de su
publico se distribuya entre Madrid y Barcelona. Es amante de la comida y acude a los

mejores restaurantes, ademads, no hay temporada que no suba a las pistas de esqui.

@mariaccm - con 129k y @teresa_sanz - con 219k, son instagrammer de moda y
lifestyle de Zaragoza, colaboran con restaurantes de la comunidad y muestran los lugares
que frecuentan en su dia a dia. Ambas colaboran con grandes marcas permitiéndoles

encontrar entre sus seguidores personas de todo el pais.

@highgrossery - con 13k, colabora con restaurantes de la ciudad, sobre los que da

valoraciones y muestra sus productos.

@mikeandmerytv - con 53k, son de Zaragoza y cuentan con contenido de viajes y
lifestyle. Con la pandemia sus viajes se centran en el Pirineo Aragonés y no dudan en

mostrar y valorar en las aventuras de sus viajes los establecimientos que frecuentan.

@anipocinotv - con 54k, instagrammer de lifestyle de Zaragoza, colaboran con
restaurantes de la ciudad, sin dejar de publicar en sus redes sociales las impresiones sobre

cada lugar que visitan.

@mstreinta - con 181k, instagrammer de Zaragoza, moda, viajes, maternidad y lifestyle.
Cercana a los Pirineos, recogiendo en sus stories destacados las escapadas junto a su

familia.

@mai_mailo - con 48k, es instagremmer de moda, lifestyle y belleza. Colabora con el
comercio local, centros comerciales y restaurantes. Muestra su vida de dia a dia y sus

viajes, siempre con sus dos hijas pequefias.

@zaragozachic - con 19k, bloguero de Zaragoza de productos, restaurantes, informacion
cultural... Cuando se presenta la ocasion no duda en colaborar con programas de la

comunidad y su comercio e incluso, de mostrar rutas y opciones de viaje por la misma.

@enjoyzaragoza - con 95k, es una cuenta de actualidad, de gastronomia, ocio, cultura,
sitios de interés y opinidon sobre Zaragoza y Aragon. En un par de ocasiones han hablado

de la variedad de clases de magdalenas del negocio en sus redes sociales y su blog.
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ANEXO IV. PRESUPUESTO:

A continuacion, se detalla el presupuesto planteado en el apartado XII, de acuerdo con

las empresas y cantidades tenidas en cuenta:

Para la combinacién Identidad corporativa - todos los segmentos, el Manual de Identidad
Corporativa se ha llevado a cabo como elaboracidon propia con programas gratuitos
(Vectornator.io, Placeit.net, Smartmockups.com y MockupBro.com). Y respecto al
merchandising de presentacion: los vasos serian encargados en LimePack.es, las bolsas
de papel, folletos y tarjetas de presentacion en 360imprimir.es, las cartas y manteles en
Imprentaonline24.es, los carteles en Vistaprint.es y el packaging en Selfpackaging.es. En
cuento al uniforme de los empleados, considerando que son ocho personas, las sudaderas
se encargarian en Ladupublicidad.es y la etiqueta para serigrafiar en Amazon, las
mascarillas  en  360imprimir.es y las camisetas y los delantales en

Regalospublicitarios.com.

En cuanto al merchandising exterior, la figura magdalena se encargaria en
Porexplan.com, sin embargo, ante la ausencia de respuesta de la solicitud del presupuesto,
se ha realizado estimando las opciones presentes en la web. El foco de luz con el logo se
encargaria en Barcelonaled.com y el rotulo de la entrada en Rotulatumismo.com. El lazo
decorativo para Navidad se adquirira en Ohmyribbon.com y, la gran lona para la valla

publicitaria en Pluscolor.es.

En cuento a la combinacion presencia online - viajeros, el redisefio de la pagina web se
ha realizado a través de Wix.com (de manera gratuita) y el dominio se vincula con el
actual, el contenido de las redes sociales y el email marketing se llevara a cabo a través

de paginas Canva.com, Pixlr.com, Crello.com, codigos-qr.com... cuyo uso es gratuito.

Para los concursos y sorteos elaborados en las redes sociales se adquirird: La rosa
en Rosaeterna.online.es, la planta en Verdecora.es, el forfait adquirido en la web
de Aramon.com, la cesta de productos de Aragon en Aguinaldosaragon.com, la
Instax mini del concurso en El Corte Inglés y la experiencia de spa para dos en

smartbox.com.

Para los anuncios en las redes sociales se fija un gasto de 300€ anual en ambas
plataformas (Instagram y Facebook), con un gasto estimado de 25€ al mes. En el

caso de los anuncios en Spotify, se fija un gasto maximo de 250€ anual.
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En cuanto al marketing de influencers, se engloban las dos acciones realizadas, teniendo
en cuenta que son 10 los influencers contactados y 6 los que irian al evento y visita a la
empresa: la cesta de mimbre y los globos se adquiriran en Aliexpress.es, el mapa se
imprimira en Copisterialowcost.es, las tazas en Grupobillingham.com, las postales y
pegatinas en 360imprimir.es y las camisetas, llaveros, bolsas de tela, cantimploras,

delantales en Regalospublicitarios.com.

En la ultima combinacidn, reconocimiento - viajeros y amantes de la gastronomia, la valla
publicitaria de Huesca se contrataria en Urbanexterior.es (accion permitida que hace
sobrepasar el presupuesto fijo como indica la nota al pie de pagina 1 en la pagina 4), el
presupuesto de la publicidad en la estaciéon de Aramon se ha pedido a Publisilla.com, sin
embargo, no se ha obtenido respuesta por lo que se ha limitado su presupuesto a 700€,
adaptandose las fechas en funcion del mismo. El presupuesto del anuncio a una pagina
en la revista Gourmet de Otofio se ha estimado de acuerdo con lo recogido en Oblicua. El
alquiler del Food Truck se haria por medio de Streettrucks.es, teniendo en cuenta un coste
de 500€ al dia y la Tasa por ocupacion del suelo en Jaca se ha calculado segun lo previsto
en la Ordenanza Fiscal n° 33. Ademads, el roll up y flyers serdn adquiridos en

360imprimir.es.

Para la personalizacion de mensajes que incluir en las reservar, se adquiriran las postales

en 360imprimir.es y las etiquetas para el QR en Zolemba.es.

Finalmente, para llevar a cabo el patrocinio deportivo de material, las camisetas, llaveros,
bolsas de tela y cantimploras se adquirirdn en Regalospublicitarios.com, considerando
que son 320 los participantes estimados. Las cajas individuales de magdalenas en

Selfpackaging.es y el fly banner para los eventos deportivos en 360imprimir.es.
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ANEXO V. CONTROL - ENCUESTA:

La encuesta llevada a cabo al consumidor final se limitara con el acceso a partir del email,
con el objetivo de recoger informacion para crear una base de datos que permita analizar
a los clientes. Se realizard por medio de Google Forms:

Imagen 33: Encuesta:

REPOS

TOMASINAS - BAR - RESTAURANTE

No te llevara mas de 5 minutos contestar nuestra pequeria encuesta, gracias de antemano

jQueremos seguir mejorando!

1- ¢Cémo nos has conocido?

a) Por las redes sociales e) Por la publicidad en Aramon

b) Por Google Maps f)  Por la publicidad en revistas

c) Por el Food Truck en Jaca g) Por un cartel publicitario

d) Por un evento deportivo h) Por recomendacién de conocidos

2- ¢Por qué nos has elegido?

3- Con el objetivo de plasmar los valores vy la filosofia del negocio... guiados por la calidad y lo tradicional

¢, Cuél es tu opinidn sobre la nueva identidad visual de la marca: logotipo, cajas, tarjetas de visita, cartelerfa...?

¢La consideras adecuada?

4- Valora la atencion y el servicio durante tu estancia, siendo 0 muy malo y 10 muy bueno
0-1-2-83-4-5-6-7-8-9-10

5- Valora la calidad de los productos ofrecidos, siendo O muy mala y 10 muy buena
0-1-2-83-4-5-6-7-8-9-10

6- ¢Como calificarias tu satisfaccidn con la experiencia general en el establecimiento?
0-1-2-83-4-5-6-7-8-9-10

7- ¢Qué probabilidad existe de que nos recomiendes?
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

8- iNo dudes en dejarnos tus sugerencias para mejorar!

9- Si quieres, puedes contarnos algo mas sobre ti... ;Cuantos afios tienes?, /Qué te gusta hacer en tu

tiempo libre: viajar, escuchar musica, deporte, leer...?

iGracias por colaborar con nosotros, tendremos muy en cuenta tus respuestas!

Carretera Huesca-Francia KM.12 (N-330 Salida Arascués), 22193, Arascués (Huesca)

Fuente: Elaboracion propia
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