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l a  m a r c a :  P e r e  C o a s t
La marca Pere Coast va ser  
fundada el  passat 2017 per un jove 
espanyol .  La marca ha estat 
creada en homenatge a Ferran 
Domènech,  un home que va marcar 
un abans i  un després a la v ida del  
jove fundador.  

Per aquesta raó,  e l  nom de la 
marca està inspirat i  té una gran 
relació amb el  l loc en el  qual  
passaven gran part  de temps junts:  
la masia de Can Pere Costa.

La seva pass ió per la moda i  sense 
deixar enrere els  valors  inculcats 
per Ferran,  Pere Coast no només 
vol  ser  una marca de moda d’home 
amb un est i l  streetwear combinat i  
inspirat  amb l ’est i l  sportswear ,  
s inó que vol  crear i  formar part  de 
l ’est i l  de v ida del  seu públ ic.  
L ’object iu de la marca reforçat 
amb el  seu es lògan #bethefocus ,  
és que els  joves se sent in segurs 
de s i  mateixos i  especials ,  tot  
gràcies a Pere Coast.

o b j e c t i u s

Posicionar la marca Pere Coast a 
la ment del  seu públ ic object iu.

Bona reputació i  imatge de marca.

Productes de qual i tat .

Ofer i r  un servei  personal i tzat i  
acurat al  c l ient.
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An à l i s i

ANÀLISI  INTERNA: 

La marca Pere Coast és una e-commerce  inaugurada el  20 
de març de 2018.  No compte amb cap organigrama intern,  
e l  fundador és qui  s 'encarrega de la gest ió de la marca,  ja 
s igui  de la preparació de les comandes com de la 
comunicació amb el  públ ic object iu de la marca a través 
de la xarxa social  Instagram i  e ls  correus electrònics.  

DELIMITACIÓ GEOGRÀFICA: 

Internet permet prescindir  de l imitacions geogràf iques 
perquè un dels  avantatges d’aquest canal  de comunicació 
és que es faci l i ta arr ibar a mult i tud d’usuar is  d ’arreu del  
món sense cap mena de l imitació.  

Per del imitar  la competència de Pere Coast ,  aix í  com la 
zona geogràf ica,  es procedirà a acotar-ho en l 'àmbit  
espanyol  i  europeu,  local i tzant algunes de les pet i tes 
empreses espanyoles que distr ibueixen arreu d’Europa.   

ANÀLISI  EXTERNA: 

El  context general  del  sector de la moda i  e l  tèxt i l  a 
Espanya està s i tuat en una estructura complexa formada 
per diferents t ipus de categor ies d’empreses.  Esdevé un 
dels  sectors més importants pel  seu pes dins de 
l ’economia del  país ,  representant el  2,8% del  P IB   (Arr ibas,  
Josa,  Bravo,  García,  & San Miguel ,  2016) .  

L ’e-commerce ,  creixent any rere any,  especial i tzat en el  
sector de la moda ha passat a posicionar-se en el  pr imer 
l loc dins de la categor ia de béns de consum, s i tuant-se 
com al  tercer sector amb majors ingressos a t ravés del  
canal  onl ine (Arr ibas,  Josa,  Bravo,  García,  & San Miguel ,  
2016) .  



05

a n à l i s i
COMPETÈNCIA: 

Les pr incipals  pet i tes empreses o e-commerce  dest inades al  sector de la 
moda per a home que s ’han fundat a Espanya en aquests ú l t ims anys són 
les següents:  

•  THE STOAT,  marca fundada l ’any 2016 a Madrid 
•  NOUMAN, marca fundada l ’any 2016 a Madrid 
•  DOKU.EUROPE, marca fundada l ’any 2017 a Almer ia 
•  KUOX, marca fundada l ’any 2017 a Ontinyent 
•  SHAHEKO, marca fundada l ’any 2014 a Madrid 

Figura l: Anàlisi DAFO de la marca Pere Coast

Font: Elaboració pròpia (Alba Fernández)



a n t e c e d e n t s

P E R  S I T U A R - S E  A L S  
A N T E C E D E N T S  D E  L A  M A R C A  
C A L  T E N I R  E N  C O M P T E  E L S  
A P A R T A T S  S E G Ü E N T S :  

Pere Coast esdevé una 

marca acabada de l lençar al  

mercat.  

Es dedica pr incipalment a la 

venda onl ine de roba per a 

home, deixant de banda els  

processos de producció a un 

alt ra empresa externa.  

Marca amb presència 

únicament a  l 'entorn onl ine.  
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o b j e c t i u s
A Q U E S T A  S E C C I Ó  I N C L O U  E L S  O B J E C T I U S  A  
A C O N S E G U I R :

Notorietat:  aconseguir  que el  públ ic object iu 

t ingui  la capacitat de reconèixer i  recordar el  

nom de la marca Pere Coast.  

Coneixement:  pretén que el  públ ic object iu 

de la marca pugui  reconèixer e ls  atr ibuts i  les 

caracter íst iques de la marca,  aix í  com els  seus 

productes i  serveis  a t ravés dels  quals  s 'ofereix 

un valor  afegit .    

Connexió:  aconseguir  i  crear una connexió 

emocional  amb el  públ ic object iu de la marca. 

Creant un engagement  i  un sent iment de 

pert inença a la comunitat de la marca.   

Consideració o posicionament:  amb aquest 

ú l t im object iu es vol  aconseguir  que Pere 

Coast es t robi  a la  short  l i s t  dels  seus c l ients 

en el  moment en el  qual  es disposin a consumir  

un producte de la mateixa categor ia en la 

qual  es t roba la marca.   
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P Ú B L I C  O B J E C T I U  O  TAR G E T  D E  
C O M U N I CAC I Ó  

El  públ ic object iu de Pere Coast està 
def in i t  pr incipalment per un col • lect iu 
mascul í  que se s i tua en edats d’entre 
16 i  30 anys.  Esdevé una marca dir ig ida 
major i tàr iament a un públ ic jove.  

El  perf i l  de consumidor de la marca 
són homes que els  h i  agradi  cuidar-se,  
estar  atract ius ,  teni r  cura de la seva 
vest imenta i  marcar la diferència a 
t ravés del  seu est i l  de vest i r .  

L ’estatus social  i  econòmic d’aquest 
perf i l  de consumidor ,  es s i tua a un 
nivel l  socioeconòmic mig,  ja que busca 
productes de qual i tat  a un preu 
moderat i  raonable.  Aix í  doncs,  són 
consumidors que volen assumir  una 
mica més de despesa per a la seva 
vest imenta.    

Tanmateix ,  no es s i tuar ia en el  n ivel l  
socioeconòmic baix perquè tots 
aquel ls  homes que pertanyen en 
aquest segment busquen alternat ives 
més econòmiques i  no els  h i  és tan 
rel levant el  factor de la vest imenta.  

El  públ ic object iu de la marca es 
t roba molt  act iu en les xarxes socials  
i  Internet en general ,  per tant ,  un 
avantatge per a Pere Coast és que 
pot interactuar i  local i tzar al  seu  

target  a t ravés d’aquests canals  de 
comunicació.  

Aquest fet  permet una faci l i tat  per a 
la comunicació amb el  seu 
públ ic ,  s igui  di recte o a t ravés de 
publ ic i tat  (banners ,  promocions,  
patrocinis ,  etc.) .    
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Públic masculí
Nivell 

socioeconòmic 
mig

Actiu a les xarxes 
socials

16 i 30 anys
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m i s s a t g e

P e r e  C o a s t ,  u n a  m a r c a  
d ' e s t i l  s p o r t w e a r  i  

s t r e e t w e a r  q u e  v o l  f o r m a r  
p a r t  d e  l ' e s t i l  d e  v i d a  d e l  

s e u  p ú b l i c  o b j e c t i u

El  missatge que vol  comunicar la 

marca és de real  importància,  ja 

que és un missatge connotat ,  no 

necessàr iament Pere Coast 

t ransmetrà l i teralment el  seu 

missatge s inó que a t ravés de 

les diferents accions i  la seva 

comunicació en els  canals  de 

comunicació donarà a entendre 

aquest missatge al  seu target.  

E l  missatge de la marca és:  
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E S T RAT È G IA
AQUESTA SECCIÓ INCLOU L'EIX DE COMUNICACIÓ I 
ELS CANALS DE COMUNICACIÓ DE LA MARCA PERE 
COAST 

MANUAL D'IDENTITAT CORPORATIVA 

La presència d'un Manual d'Identitat Corporativa és de 
gran rellevància en qualsevol organització, ja que reuneix 
les eines bàsiques pel correcte ús dels diferents elements 
de visibilitat que constitueixen la marca com ara aspectes 
tipogràfics, colors corporatius o bé usos 
i aplicacions més comunes dels elements gràfics.  

L'objectiu d'aquest document és mantenir una coherència 
en els diferents usos de la marca en diversos suports, així 
com aconseguir una consonància amb la identitat  
conceptual de la marca, ja que és un factor imprescindible 
dins de la identitat corporativa de la marca. 

CANALS DE COMUNICACIÓ

El principal canal de comunicació de la marca es localitza 
a la pàgina web, en la qual els consumidors de la marca 
poden satisfer les seves necessitats, és a dir, comprar els 
productes de Pere Coast. Aquesta no està del tot lligada 
amb la visió de l’empresa, ja que no segueix cap de les 
pautes que es proposen en el manual i no ajuda al fet que 
Pere Coast es visualitzi com a una marca moderna, juvenil i 
exclusiva. 

El segon canal de comunicació que utilitza la marca és la 
xarxa social d’Instagram a través de la qual mostra els 
productes als seus consumidors.  
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a c c i o n s
Manual d'Identitat Corporativa 

Els apartats d'aquest manual estan constituïts de la següent manera:

Figura ll: Apartats Manual d'Identitat Corporativa
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Tots els apartats que componen el Manual d'Identitat Corporativa de la marca Pere 
Coast han de seguir-se en totes les implementacions de la marca en qualsevol tipologia 
de suport. 

Font: Elaboració pròpia (Alba Fernández)
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Publicitat exterior: cartells publicitaris

En el cas dels cartells per a la publicitat exterior els colors corporatius de la marca es 
podran adaptar i variar en funció de la tipologia d'esdeveniment o ocasió. El distintiu 
de la marca i la seva tipografia no se'n pot veure afectat. 

Figura lll: Cartell de la festa d’inauguració de la marca 

Font: Elaboració pròpia (Alba Fernández Tresserras)
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Instagram

Les publicacions i els cartells de promoció que es realitzin al perfil d'Instagram, així 
com la freqüència d'actualització d'aquesta xarxa social, s'haurà de dur a terme a 
partir d'uns requisits:  

Dies de publicació al perfil Instagram: Dilluns, dimecres i divendres entre les 20:00 i 
22:00h. Franja horària en la qual els seguidors del perfil de la marca es troben més 
actius en aquesta xarxa social segons les estadístiques que proporciona el mateix 
perfil d'empresa d'Instagram.

Logotip: ha d'aparèixer en qualsevol de les seves dues variacions a totes les 
fotografies i cartells promocionals que es publiquin en aquest perfil. 

Colors corporatius: s'han de tenir en compte en cada cartell promocional que es 
realitzi. Així doncs, aconseguint un perfil amb tonalitats semblants i molt més visual 
i atractiu pel públic objectiu de la marca. 

Figura IV: Publicació (Instagram)

Font: Pere Coast

Figura V: Cartell promocional (Instagram)

Font: Elaboració pròpia (Alba Fernández)
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Accions de patrocini 

En les ocasions de patrocini s'haurà de publicar la fotografia de la persona amb la 
qual es realitza el patrocini utilitzant l'aplicació de Repost per tal de mantenir els 
drets d'imatge del tercer. En aquests casos no caldrà afegir el logotip a la fotografia.

Figura VI: Publicació de patrocini (Instagram)

Font: Rangel da Silva
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Catàleg de productes

El catàleg de productes ha de seguir les normes establertes al Manual d'Identitat 
Corporativa, ja sigui per l'ús dels colors corporatius, les tipografies o el logotip. 

En el cas de les fotografies, és preferible que se situïn en localitzacions exteriors per 
aportar una sensació de frescor i dinamisme. Alhora, acompanyant l'estilisme de la 
marca. 

Els models poden ser de diferents nacionalitats, d'aquesta manera es trenquen els 
estereotips i barreres formades en la societat actual. 

Figura VII: Catàleg de producte Figura VIII: Catàleg de producte

Font: Elaboració pròpia (Alba Fernández) Font: Elaboració pròpia (Alba Fernández)



ACCIÓ INIC I F INALITZACIÓ
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C R O N O G RAMA
E l  c r o n o g r a m a  e s d e v é  u n a  a p r o x i m a c i ó ,  j a  q u e  l e s  a c c i o n s  q u e  
c o m p o n e n  a q u e s t  p l a  d e  c o m u n i c a c i ó  t e n e n  p r e v i s i ó  d e  s e r  
c o n t i n u a d e s  e n  e l  t e m p s .  

IMPLEMENTACIÓ

M A N U A L  D ' I D E N T I T A T  
C O R P O R A T I V A JUNY 2018 ---

C A T À L E G  D E  P R O D U C T E S ABRIL 2018 SETEMBRE 2018

PUBLICACIONS ,  CARTELLS ,

PATROCINIS

I N S T A G R A M  
JUNY 2018 ---



ACCIÓ PREU  APROXIMAT

p r e s s u p o s t

M A N U A L  D ' I D E N T I T A T  
C O R P O R A T I V A

6 .500€

C A T À L E G  D E  P R O D U C T E S 4 .500€

PATROCINIS 500-1 .000 €

12 .500 €TOTAL
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SESSIÓ  FOTOGRAFIES 300-500 €

E l  p r e s s u p o s t  q u e  e s  r e a l i t z a r à  é s  u n a  a p r o x i m a c i ó .
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exe c u c i ó  d e l  p l a  d e  
c o m u n i c a c i ó

N o  e s  p o t  d e t e r m i n a r  u n a  
d u r a c i ó  c o n c r e t a  d e  
l ’ e x e c u c i ó  d ’ a q u e s t  p l a  d e  
c o m u n i c a c i ó  o n l i n e ,  j a  q u e  
e s t à  p r e v i s t  c o n t i n u a r - l o  
e n  e l  t e m p s .

L 'execució d 'aquest pla de 

comunicació s ' in ic iarà el  juny del  

2018,  de manera que es 

començarà a unif icar la ident i tat  

corporat iva de la marca ut i l i tzant 

el  Manual  d ' Ident i tat  Corporat iva 

com a guia per a les pròximes 

publ icacions o dissenys que es 

real i tz in a poster ior i .    
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s u p e r v i s i ó  i  c o n t r o l
A Q U E S T A  S E C C I Ó  I N C L O U  E L  S E G U I M E N T  
Q U E  E S  R E A L I T Z A R À  D ' A Q U E S T  P L A  D E  
C O M U N I C A C I Ó  O N L I N E

La superv is ió i  e l  

control  d 'aquest pla 

de comunicació 

onl ine per a la marca 

Pere Coast ,  es 

delegarà a un agent 

extern a l 'empresa 

per tal  que real i tz i  un 

control  de les 

diferents accions i  

act iv i tats .  

D 'aquesta 

manera,  se superv isarà 

que la comunicació 

onl ine de l 'empresa 

segueix i  e ls  requis i ts  i  

es port i  a terme en 

consonància amb la 

ident i tat  corporat iva i  

v isual  de la marca.



i n d i c a d o r s

L ’ A G E N T  E X T E R N  H A U R À  D E  
C O M P R O V A R  A L G U N S  
I N D I C A D O R S  Q U E  A J U D A R A N  A  
V I S U A L I T Z A R  L ’ E F I C À C I A  E N  
E L S  R E S U L T A T S .

Observar l 'augment o la

disminució de seguidors

al  compte d ' Instagram.

Comprovar s i  s ’ha produït  una

mi l lora d’ imatge de la marca. 

Comprovar s i  e l  públ ic

object iu és conscient i

local i tza el  missatge que vol

t ransmetre Pere Coast com a

marca. 
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