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RESUM

El projecte consisteix en el desenvolupament d’'un Pla de Marqueting de
comercialitzacié de fruita dolga sota 'emblema Km 0. Mitjancant la produccio
d’'una finca familiar es pretén per primera vegada comercialitzar una part de la
produccid, concretament 400 tones anuals, sota la denominacioé de proximitat i
recolzar-ho amb la creacidé d’'una marca comercial. El producte objecte d’estudi
son diferents varietats de fruita dolca de quatre classes en concret: pera, poma,

préssec i nectarina; fruites caracteristiques de les terres de Lleida.

L’objectiu del projecte és segmentar el mercat amb la intencié de definir un
client objectiu pel producte, crear una posicid clara davant les expectatives
d’aquest i diferenciar 'empresa dels competidors apostant pel valor afegit. En la

distribucié s’opta per I'experiéncia en botiga fisica i la venda on-line.

El Pla de Marqueting inclou una descripcio del concepte comercialitzacio Km 0 i
tot el que implica, aixi com dades generals sobre el sector. Per una altra banda,
es realitza un analisi extern i es defineixen les estratégies de posicionament i
de marqueting mix. Per dltim, es calculen els diferents marges economics que
proporciona l'estratégia del pla de marqueting mitjancant diferents models de
comercialitzacié. Tot aix0 s’efectua prenent com a escenari el territori catala i
concretament, la Provincia de Lleida, la ciutat de Barcelona i la seva area

metropolitana.
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PARAULES CLAU

- Consum de proximitat
- Fruita dolca

- KMO

- Marqueting

- On-line

- Packaging

- Valor afegit
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1. INTRODUCCIO

L’'objecte del projecte és la realitzaci6 d'un pla de marqueting per la
comercialitzacio de diferents varietats de fruita dolga sota la certificacido d’un
producte de proximitat amb el que es pretén donar resposta a una realitat
existent en el mercat. La produccié prové d'una explotacié familiar que
actualment ven els seus productes a través de centrals fructicoles. En aquest
projecte, es planteja la comercialitzacié directa i en circuit curt d’aquestes
varietats recolzant-ho sota la creacié d’'una marca comercial i una forta accié de

comunicacio.

L’objectiu d’aquest pla de marqueting és el desenvolupament de les accions
encaminades a segmentar el mercat per tal de definir un client objectiu i poder
fer front a les seves expectatives. Per aconseguir-ho, és important conéixer
I'evolucié i les tendéncies del sector, aixi com els competidors i 'opinié dels

clients potencials.

Un dels punts claus és la diferenciacio amb els competidors des de I'dptica de
la qualitat, la comercialitzacio i la distribucié del producte. Per fer-ho s’ofereix
un producte de proximitat, és a dir, un producte de temporada, respectués amb
el medi ambient i amb I'economia local, que eviti el desequilibri de la cadena
alimentaria i redueixi la despesa energetica, un producte amb un alt valor
afegit. A més a més, s’aposta per I'experiéncia de la botiga tradicional i per la

venda on-line.

Seguint I'ordre que es detalla en el sumari, s’analitza el decret regulador de la
venda de proximitat Decret 24/2013, aprovat el 8 de gener de 2013 alhora que
s’estudia la situacié general del sector. Per altra banda, es realitza un analisi
extern i es defineixen les politiques de producte, preu, distribucié i comunicacio.
Finalment, es calcula el cost financer d'implantacié del pla de marqueting en

base diferents suposits.

Tot el conjunt del projecte es pretén dur a terme dins del territori catala,
concretament, a la provincia de Lleida, la ciutat de Barcelona i la seva area

metropolitana, independentment del tipus de comercialitzacio.
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Per ser el més objectiu possible, s’ha treballat amb dades reals obtingudes en
informes d’organismes oficials, articles periodistics del sector i I'assisténcia a
jornades tecniques dins del marc de la 59a Fira de Sant Miquel a la ciutat de
Lleida.

També s’han analitzat dades comptables de I'empresa per tal de calcular els
diferents marges que s’obtindrien, a meés d’investigar sobre el treball del camp
mitjancant trobades amb els propis membres de I'empresa i diverses
entrevistes amb els fundadors i propietaris de les empreses que presenten una

major competencia en el sector.

Totes les dades s’han contrastat amb I'opinié dels clients mitjangant enquestes

de les quals n’han sorgit idees clau del projecte.
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2. EXPORTACIO | COMERCIALITZACIO KM 0

2.1 CONCEPTE | DIFERENCIES

Exportacio i comercialitzaci6 Km 0 s6n dos conceptes totalment oposats. Si es
relacionen amb el tema central del projecte es pot definir 'exportacié agricola
com I'enviament de productes agraris produits al nostre territori a un altre pais

amb finalitats purament comercials.

Espanya és un dels principals paisos productors de fruita de la Unio Europea i
per aquest motiu el 91% de les exportacions espanyoles s’efectuen a Europa.

Els principals paisos desti son: Alemanya, Franga, Regne Unit i Paisos Baixos.

Actualment, a causa de la crisi economica i el canvi mediambiental ha aparegut
una nova alternativa a I'exportacio, tot i que s’arrela a la tradicié del camp.
Aquesta nova via de negoci fa referéncia al concepte “Produccié de Proximitat”
o “Comercialitzaci6 Km 0” i suposa el cultiu, I'elaboracié i la venda de la
produccié dins del propi territori, per aixi crear, entre productor i consumidor
una relacié de venda directa (sense intermediaris) o de circuit curt (mitjancant
un Unic intermediari). A més, es busca la sostenibilitat mitjancant la reduccio
de la despesa energética produida pel transport i potenciar els productes
autoctons i de temporada, a la vegada que s’ajuda a reforgar 'economia local ja

que els productes no provenen de mercats internacionals.

L'origen d’aquesta idea prové d’ltalia, concretament, fa 15 anys amb
'Associacido Slow Food. Va sorgir amb la base de defensar uns sistemes
agraris responsables amb el medi ambient fent una crida al consum de
productes locals i de temporada, a més de promoure la cultura gastronomica
garantint els productes de proximitat als restaurants. Altres paisos com el
Regne Unit i Franca han experimentat un gran éexit amb aquest model de

comercialitzacio.

A mena de conclusio, podem afirmar que una de les principals diferencies entre
'exportacié i la comercialitzacié de proximitat i alhora una de les claus

d’aquesta projecte, és que en el segon cas s’optimitza la relacié qualitat preu
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pel consumidor i la s’obté una millora dels marges que rep el productor. En
canvi, en I'exportacio, els aliments frescos solen recérrer una mitjana de 1.900
Kilometres fent que el transport incrementi fins a un 30% el cost de la fruita i

que la gran distribuci6 s’endugui el 60% de I'import del producte.

Per tant, la comercialitzaci6 km 0 que sorgeix arran de la demanda del propi
consumidor puix que prefereix productes de qualitat, sostenibles, proxims i amb
el menor quantitat d’envasos i embalatges possibles. Conseqlientment, aporta
una millora en la valoracié dels productes tot intentant que els consumidors
vegin la paraula proximitat com un sinonim de seguretat, en aquest cas,
alimentaria. Entre d’altres punts diferenciadors respecte I'exportacid, els

objectius de la venda de proximitat sén:

- Promocionar i recolzar el producte local i de les varietats propies del

territori.

- Fomentar la relacié entre productor-consumidor perd també a l'inversa,
consumidor-productor. A més, es creu que quan el client efectua la
compra de productes de la terra, obté més confianca si és el propi

productor I'encarregat de fer la venda.

- Obtenir la garantia i confianca per part del consumidor que s’adapta amb
facilitat als canvis de I'entorn. A més, el consumidor té un paper rellevant
davant d’aquest possibles canvis ja que aquests es basaran en la seva

propia demanda.
- Dinamitzar economicament el sector.
- Contribuir en el manteniment d’explotacions agricoles catalanes i en la

continuitat d’aquelles explotacions meés petites que ajuden al creixement i

al desenvolupament del pais.
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- Vetllar perqué el productor estigui segur del que produeix. Es a dir, donar
la seguretat suficient al productor per tal que estigui segur que dur a terme
el procés. Es per aquest motiu, que s’ha dissenyat una guia per a la
venda de proximitat per part de '’Agencia de Salut Publica de Catalunya i
el DAAM, a fi d’aportar una idea clara de com fer correctament la venda
de proximitat perqué els productors agroalimentaris catalans puguin

aprofitar plenament aquesta oportunitat.

- Obtenir una major qualitat i seguretat alimentaria.

- Arribar a l'excel-lencia. Com tot tipus de nou projecte, una de les
principals metes és que funcioni de la millor manera possible. En aquest

cas, I'elaboracié d’'un producte amb un alt valor afegit.

Un avantatge del comerg internacional respecte la comercialitzacié Km 0 és el

gran ventall d’oferta de productes als quals el consumidor pot accedir.
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2.2 NORMATIVES | CERTIFICATS: KM O

Existeixen uns procediments i normatives d’obligat compliment per a qué un
producte agroalimentari, en aquest cas la fruita dolca, es pugui considerar
producte de proximitat o Km 0. El decret regulador de la venda de proximitat de
productes alimentaris és el Decret 24/2013, del 8 de gener.

L’acreditacio especifica que dona aquesta consideracié va estar aprovada el
passat any 2013 com a resposta a la peticié dels productors agraris, dels
professionals del sector del sector de la restauracié i dels mateixos
consumidors. Aquests Ultims moguts per I’ interés de coneixer la procedencia

dels productes que consumeixen.

Només poden optar a aquesta acreditacio la produccié propia i els productes
d’elaboracié propia. Es a dir, aquell producte que s'obté amb les matéries
primeres de I'explotacié on el productor n’és el titular. Per tant, queda exclosa

la comercialitzacié produida per un tercer.

Tot i aixd, s’inclou la venda directa i la venda en circuit curt. Cal especificar que
si és el cas de venda directa, no sera necessari que el productor es doni d’alta

d’una nova activitat econdmica.

Els productes elaborats també es poden adherir a la produccié de proximitat
sempre i quan els ingredient principals siguin de produccié propia. Per
exemple, si una persona interessada en obtenir el certificat de Km 0 a partir de
I'elaboracié de melmelades de fruita, ha de tenir en compte que aquesta ha de

provenir de la propia explotacio.

Queden exclosos d’aquest sistema de venda tots els productes recol-lectats en
el medi, els productes d’autoconsum, la caga i la pesca o0 la carn en un

escorxador no certificat.
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e ACREDITACIO

La tramitacio per adherir-se €s molt senzilla ja que només hi ha dos requisits:
cal ser titular de I'explotacié (SIDEAC) i comunicar 'adhesié a través de la
DUN. En segon lloc, només cal descarregar el logotip al lloc web. Cal recordar

que s’acredita el procés de venda, no els productes.

A partir de I'1 de Febrer de 2013 s’ha de fer la declaracié unica agraria (DUN)
gue és una declaracio anual que ha d’efectuar, de forma obligatoria, el/la titular
de l'explotacié agraria o les agrupacions de productors que vulguin sol-licitar
I'adhesié al sistema. Aquesta declaracié ha d’incloure la totalitat de la superficie
de I'explotacio i totes les varietats de les que es disposa. La DUN és I'Unic

sistema d’acreditacio oficial per a la venda de proximitat.

En el cas de les agrupacions de productors s’han de fer constar les dades
generals de I'agrupacio i posteriorment, cal comunicar qui sén els associats que
participaran en la venda de proximitat, facilitant segons el model corresponent
el NIF de l'agrupacio de productors i el NIF, nom i cognoms del soci. Una
vegada presentada la DUN s’emetra el document acreditatiu amb les dades de

I'agrupacié de productors, les dades dels membres i els productes adherits.

En el moment que el titular o 'agrupacio s’hagin adherit al sistema de venda de
proximitat €és de manera indefinida amb possibles modificacions i revisions i
podran utilitzar de forma immediata el logotip que identificara la seva produccio

com un producte de proximitat.
e TIPUS DE VENDA

Venda directa

Per una banda, la venda directa és la realitzada directament pels productors o
agrupacions de productors agraris en favor del/de la consumidor/a final, sense

la intervencio de cap persona intermediaria.

La venda directa es pot realitzar en I'explotacié propia, en agrobotigues de les
agrupacions de productors agraris, en mercats locals, en firesmercats o en el

altres llocs que no siguin establiments comercials permanents. També es pot
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efectuar a distancia, o bé de manera ambulant d’acord amb el que estableix la

normativa vigent sobre comerg interior.

L’acreditacio i el logotip d’aquest tipus de venda s’han d’exhibir obligatoriament
en un lloc visible i preferent. A més, s’identificara 'acreditacié del productor a

I'etiqueta i amb un rétol genéric.

En el cas de productes elaborats, el logotip es pot fer constar al seu
etiquetatge, sense perjudici de les mencions obligatories i normatives sectorials

que estableix la normativa vigent en matéria d’etiquetatge.

VENDA DIRECTA :

 proscior Y oo

(agrupacidé de productors)

Vendade '
proximitat w
directa iy
~
ke

Circuit curt

Per una altra banda, la venda en circuit curt és la realitzada pels productors o
agrupacions de productors agraris en favor del/ de la consumidor/a final, amb la

intervencié d’'una persona intermediaria.

La venda en circuit curt es pot realitzar en establiments minoristes, en
agrobotigues de les agrupacions de productors agraris que actuen com a
intermediaries, en establiments de restauracio, inclosos els establiments de
restauracid col-lectiva. També es pot efectuar a distancia, o bé de manera
ambulant d’acord amb el que estableix la normativa vigent sobre comerg

interior.

Les persones o agrupacions acreditades han d’identificar aquests productes,
abans de la seva comercialitzacid, amb el logotip i sense perjudici de les
mencions obligatories que estableix la normativa vigent en matéria

d’etiquetatge.

L’etiquetatge consisteix en incloure el logotip en l'etiqueta del producte. Si

s’efectua venda on-line, ja sigui directa o en circuit curt, també sera necessaria
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la correcta identificacié del logotip a la pagina web. L'Us d’aquests logotips
identificatius es compatible amb d’altres ja sigui publics o privats. El logotip
identificatiu de la venda de proximitat consisteix en una fletxa de color vermell
que envolta la inscripcid “Venda de Proximitat” i el subtitol “circuit curt” o
“directa”, segons quin sigui el tipus de venda del producte. La fletxa representa
el recorregut de la venda i les quatre ratlles posterior representen el territori
catala. La imatge ha d’anar acompanyada amb la identificacio basica de la
Generalitat de Catalunya i amb el nom del decret (24/2013 del 8 de gener). En
el cas de les etiquetes dels aliments Unicament €s necessaria aquesta Ultima

identificacio.

VENDA EN CIRCUIT CURT:

TS — TS

(agrupacid de productors)

e T

A banda de la utilitzacié dels logotips es fan servir altres eines tant per a la

Vendade '
proxXimitat
circuil curt gy,

~

venda directa com per a circuit curt. Aquestes son: 'albara, els rétols i el roll up

(expositor enrotllable).

L’acreditacio dels productes com a venda de proximitat aporta una série de
beneficis com sbén el reconeixement oficial per part de I’Administracié i el
prestigi que aixd comporta. També permet gaudir de les campanyes
publicitaries i promocionals promogudes pel Departament d'Agricultura,
Ramaderia, Pesca, Alimentacié i Medi Natural (DAAM). A meés, compta amb
una serie de controls a les explotacions i la verificacio del compliment de les

obligacions.

A més, l'acreditacié ha d’estar present al punt de venda i ha de constar del
nom, el NIF/NIE, I'adrega, la relacié dels productes la data i el numero de lot.
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Posat que no es compleixi algun requisit del Decret 24/2013 del 8 de gener, es
prendra l'acreditacid i no s’hi podra a optar fins passats tres anys. A més

s’obriria un expedient sancionador.

Un avantatge de la venda de proximitat €s que el cost d’adquirir I'acreditacio és
nul. El productor només haura de comptabilitzar a carrec seu el cost

d’'impressié de les etiqguetes amb els logotips corresponents.

Venda de

» a =
proximitat oy
circuit curt &,

Vendade

proximitat uy
directa ay

Generalitat Generalitat
de Catalunya de Catalunya
Decret 24/2013 Decret 24/2013
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3. DADES GENERALS DEL SECTOR FRUTICOLA A
CATALUNYA

El sector on competir és el sector agrari i concretament el de la fruita fresca un
dels més rellevants de Catalunya. Representa el 8,85% de la produccio agraria
final i és el tercer sector en importancia darrere del porci i I'aviram. Cenyint-nos
a la produccio final agricola de la fruita dolca fresca ocupa la primera posicio
amb un 23,84% del total de la produccio.

Com a caracteristiques generals del sector podem destacar els problemes
climatologics en forma de pedregades, l'elevat estoc de poma i pera que
s’acaba concentrant a les centrals fructicoles i els preus baixos als que es
veuen sotmesos els productors. Cal destacar que malgrat les dificultats de la
situacié global actual, Catalunya manté el seu dinamisme empresarial i una
competitivitat creixent com a sector exportador. Alhora, tot i les dificultats del
moment actual, els consumidors segueixen interessats a consumir productes
saludables i de qualitat, entre els quals la fruita dolca fresca ocupa un lloc

rellevant i esdevé una oportunitat de negoci.

e Indicadors Técnics

Superficie

La superficie total de fruita dolca fresca (sense incloure citrics) a Catalunya el
2012 és d 46.716 hectarees segons les dades del Registre de Plantacions
Fructicoles del DAAM.

La superficie fructicola es distribueix pels diferents territoris catalans tal es
representa en les figures 1 i 2. La major part de la produccié es concentra a les

comarques lleidatanes de Ponent.
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Fig. 1 :
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El préssec i la nectarina és I'espécie més extensa, amb el 57% de la superficie,

seguida de la pera, amb el 25%, i la poma, amb el 20%. El percentatge restant
equival a altres varietats.
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Collita i Qualitat

La qualitat varia segons la climatologia de la zona cosa que es transmet al
calibre de la produccié. En I'any 2012 han disminuit les collites de totes les
varietats arreu del territori catala i aquestes han presentat un retard respecte
'any 2011. Per exemple, la produccié de pera catalana durant el 2012 ha estat
la més baixa dels darrers 20 anys. La zona més afectada és Lleida a causa de
les pedregades i el vent que han minorat la collita; el vent ha fet caure peres i

ha rascat fruits.

e Indicadors de mercat

Existéncies en estoc

Les existéncies en cambres frigorifiques a 31 de desembre de 2012 s’han
situat, en pomes, en 120.516 tones, un 35% per sota de I'any passat. El grup
varietal Golden és el més important seguit de llunys pels grups de vermelles i

Fuji.

Pel que fa la pera, que és la segona fruita més rellevant, les existéncies s’han
situat en les 56.023 tones, inferior en un 49% al 2011. La varietat Conference

és la més important.
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Els grafics mostren I'evolucié de els diferents campanyes. En ells s’observa que
la campanya 08/09 i 11/12 mostra uns volums d’estoc més elevats en poma

mentre que les campanyes 10/11 i 11/12 ho representen en pera.

Consum

En les estadistiques europees Italia i Espanya son dels paisos on es
consumeix mes fruita, mentre que als paisos nordics és on menys se’n menja.
Catalunya és una de les comunitats autonomes on el consum total de fruita és
meés elevat. Quant a les dades de consum a les llars catalanes, durant el 2012,
és de 12,72 kg/capita en poma, 6,63 kg(capita en pera, 6,64 kg/capita en
préssec i nectarina, 1,01 kg/capita en albercoc, 1,91 kg/capita en pruna i 1,60

kg/capita en cirera.
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Taula B Gen Feb Mar Abr Mai Jun Jul
Consum de fruites fresques Milers de kg 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012
a les llars catalanes (milers Poma 9232 8753 49665 B667 TO55 6543 4357
de quilos). Pera 4483 4129 4658 4300 4209 3058 2536
Préssec i nectarina 181 74 a3 103 ™9 5179 9.541
Font: MAGRAMA, marg Cirera 3oz 223 171 173 1593 5413 2500
2013. Dades acumulades Pruna az 209 470 53T 164 749 2.043
fins desembre 2012, Albercoc 62 3] 33 15 872 3891 1.745
Total 14.343 13.394 15079 13.794 15512 24.833 22.722
Ago Set Oct  Nov Des “eVar
Milers de kg 2012 2012 2012 2012 2012 des12-desii
FPoma 4296 6.020 7902 8219 T275 -9,91%
Pera 3202 3710 4223 4268 3577 =12 19%
Préssec i nectarina 11.908 10162 7.057 1.364 a0 =49 47%
Cirera 450 ] 40 7B 111 -46,81%
Pruna 2791 3104 2102 B48 262 53,39%
Albercoc 367 33 34 32 18 -74.80%
Total 23.014 23107 21.358 14.807 11.331 -11,31%

Distribucio gratuita

El mercat catala destina un volum de fruita a la distribucié gratuita o de retirada
per a centres de beneficéncia amb la finalitat d’elaborar sucs per al Banc dels
Aliments aixi com per a la biodegradaci6é. Durant la campanya 2012, es van
transformar 581.748 quilos de préssec en 394.578 litres de suc que s’han

destinat al Banc d’Aliments de Barcelona, que n’ha fet la distribucio gratuita.

Comerc¢ exterior

Les darreres dades de l'any 2012 mostren que les exportacions de fruita
catalana han disminuit durant 'any 2012. Els principal paisos destinataris son
Alemanya, Franga, Italia, Portugal, Grécia, Paisos Baixos i Bélgica. No obstant
aixo, els paisos de I'Est (Polonia, Russia...) en pera i fruita de pinyol i la poma
en els paisos arabs. La pera i la poma son les varietats més exportades i
comparteixen la zona més elevada del ranquing pel que fa a les importacions

juntament amb la fruita tropical.

Evolucidé del mercat intern

En la campanya fructicola a Catalunya (2012) el préssec i la nectarina no han

presentat calibres gaire grans. Aquest fet ha generat inestabilitat en es preus
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de la nectarina i disminucio en el préssec. Cal puntualitzar el cas del préssec
groc que ha mantingut el preu degut a la bona demanda i a la falta de producte.
En general, s’observa que els preus disminueixen quan creix I'oferta a la resta

de I'estat espanyol i baixa la demanda d’Europa de l'est.

La pera llimonera ha mostrat un baix volum de produccié i uns preus inferiors
respecte a les campanyes anteriors. Les varietats Williams i Alexandrina han
tingut una bona acceptacié en I'exportacio, en contra de la pera Blanquilla i
Conference. La produccié de poma ha mostrat una disminucié respecte la
campanya anterior. El preu s’ha vist afavorit degut a la coloracié i la qualitat de

la fruita.

Referent al primer periode de I'any 2013 es mostra un creixement en el preu de

poma i una reduccio dels estocs de pera.

Organitzaci6 del sector i la demanda

El sector organitza I'oferta a través de les Organitzacions de Productors de
Fruites i Hortalisses (OPFH). Les OPFH presents a Catalunya poden ser
d’ambit exclusivament catala o bé, estendre la seva actuacid a diverses
comunitats autonomes. El 2011 a Catalunya hi ha un total de 83 OPFH, de les
quals 54 son d’ambit catala i 29, pluriautondmic. Aquestes organitzacions
vetllen per la millora de la comercialitzacié i l'optimitzacio d’equips i

infraestructures.

Pel que fa la demanda, el consumidor espanyol compra la fruita en més del

60% dels casos en botigues tradicionals i supermercats.

e Indicadors economics

El preu al camp

Els preus percebuts pel pages durant la campanya 2012 en pera han superat la

mitjana d’altres anys tot i que s’han mostrat inferiors als anys 2007 i 2009. Els
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preus de la darrera campanya en la varietat Conference oscil-len entre
0,500€/kg i 0,511€/kg.

Any |
Producte Unitat Mes Gen. Feb. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul.
Conference (€100 kg) 2006 3538 31,29 30,79 2984 - - -
i tardanes 2007 54,13 5789 5456 5437 - - -

2008 61,80 64,60 6877 7718 - - -
2009 54,69 57,09 5500 5817 - - -
2010 5525 5489 5444 5658 - - -
2011 4564 4591 4533 4563 - - -

2012 39,52 3591 3366 3271 - - -

Any |

Producte Unitat Mes Ago. Set. Oct. Nov. Des.

Conference (€100 kg) 2006 - 4260 4112 4754 4781

i tardanes 2007 - 51,34 5361 5469 5506
2008 - 48,03 4942 50,64 50,95
2008 - 5318 53,58 55,00 5521
2010 - 4388 45865 4572 4553
2011 - 40,985 40,88 40,58 40,58
2012 - 50,03 50,11 - -

La poma ha destacat amb uns preus mitjos i fins i tot elevats. La varietat
Golden ha obtingut durant el setembre de I'any 2012 un preu de 0,444€/kg

durant el setembre amb un augment fins al 0,459€/kg.

Any /
Producte Unitat Mgs Gen. Feb. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul.
Golden i grogues (€100 kg) 2006 2091 20,75 2060 - - - -
2007 3763 4223 4454 - - - -
2008 4421 4339 4300 - - - -
2009 3693 3642 38575 - - - -
2010 28984 30,97 300 - - - -
2011 3369 3360 3250 - - - -
2012 3354 3345 3250 - - - -

Any |
Producte Unitat M:g Ago. Set. 0Oct. Nov. Des.
Golden i grogues (€100 kg) 2006 - 39,71 39,09 38,70 3617
2007 - 4473 5040 4875 4675
2008 - 42,64 4024 37.83 3676
2009 - 26,64 29,30 31.80 30,09
2010 - 38,16 3552 33,63 33,50
2011 - 35,18 34,14 33,54 3323
2012 - 4440 4590

Els preus del préssec percebuts en la campanya han estat superiors a I'any

anterior. Aquests s’han situat al mes de maig en 1,111€/kg disminuint en els
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quatre mesos segients. Al setembre han augmentat respecte els dos mesos

anteriors prenent un valor de 0,442€/kg.

Any |

Producte Unitat H:ﬂ- Gen. Feb. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul.

Préssec  (€M100kg) 2006 - - - - 12315 7363 4243
2007 - - - - 13440 6328 3928
2008 - - - - 91,70 64,78 4223
2008 - - - - 104,00 53,78 31,49
2010 - - - - 16298 76,16 40,56
2011 - - - - TT41 6184 2606
2012 - - - - 11110 8314 38,30

Any |
Producte Unitat Mes Ago. Set Oct. Nov. Des.
Préssec (€100 kg) 2006 3918 2700 - - -

2007 38,84 4043 - - -
2008 3749 3580 - - -
2009 2169 3106 - - -
2010 30,07 2587 - - -
2011 29,79 3995 - - -
2012 36,11 4421 - - -

Preus llotja, Preu Ex Work i Preu a I’engros

Una vegada el pages ha percebut el preu per a la seva produccio, aquesta

transcorre una escala d’intermediaris fins a arribar finalment al consumidor.

El preu de la llotja esdevé el seglient i mostra una evolucié setmanal en base a
un producte a granel sense manipular ni envasar. A continuacié, prové el preu
Ex Work que es tracta d’un indicador setmanal el qual es fixa quan la fruita surt
de la central manipuladora. El proxim augment de preu prové de I'engros, és a
dir, el preu de majorista que és un indicador que també té una freqiencia
setmanal i que es fixa en els mercats nacionals com sén: Mercabarna,

Mercamadrid, Mercabilbao i Mercasevilla.

Preu al consumidor, al detall

Després del preu percebut pel pages, el preu al consumidor (indicador
setmanal) és el segient indicador més important a analitzar en un procées de

comercialitzaci6 Km 0. Si observem la varietat de poma Golden en les deu
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primeres setmanes de I'any 2013, l'indicador mostra uns preus més elevats

respecte els mateixos periodes del cinc anys anteriors.

Al llarg de la cadena de comercialitzacié de la fruita dolga, els preus varien
notablement segons quin sigui el grau d’intermediaris existents. En el seglent
quadre es mostra I'evolucié dels pres de la cadena de comercialitzacio de la

poma Golden durant les deu primeres setmanes de I'any 2013.

A més, queda reflectida una de les caracteristiques del mercat de fruita dolca
com és la notable evolucié dels preus des del pagés fins a l'arribada del

producte al consumidor.

Costos

Els principals costos als que s’afronta el sector de la fruita dolga sén els que fan
referéncia al camp i a la manipulacié. En el primer grup, s’inclou costos de
cultiu com llavors i fertilitzants, costos generals com la ma d'obra o els
arrendaments. També s’hi inclouen costos que poden ser eléctrics, d’aigua o bé
d’assegurances. Pel que fa als costos de manipulacid, sén els que provenen
generalment de la confeccié de la produccié on es té en compte I'envasat, la

ma d’obra i la maquinaria.
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4. MERCAT

Sota la perspectiva del marqueting, el mercat es compon de les persones que,
o bé sén compradors actual del producte, o bé es poden convertir en

compradors en un futur proxim.

Perd cal tenir en compte, que perqué hi hagi un mercat, no n’hi ha prou amb
individus o0 organitzacions que tinguin una necessitat, 0 un conjunt de
necessitats, que es poden satisfer amb el producte que s’ofereix. També cal
gue estiguin disposats a satisfer aquestes necessitats, per la qual cosa volen
adquirir el producte. A més, cal que tinguin a I'abast els mitjans econdmics que
els permetin comprar-lo, i que reuneixin els requisits legals que es poden

requerir per adquirir-lo.

Per tant, podem definir el mercat com un conjunt de persones, individuals o
organitzades, que necessiten un producte, que volen o poden voler comprar, i

gue tenen la capacitat economica i legal per a comprar.

No obstant, el mercat té limits. Aixd significa que s’ha de delimitar d’acord amb
criteris geografics i de territori, perd també segons les caracteristiques del
consumidor o tenint en compte I'is que es fa del producte per aixi dissenyar

I'estratégia de marqueting que s’ha de dur a terme en el mercat.

Finalment, per tal de decidir 'ambit d’actuacié de I'empresa cal fixar-se en el
limits fisics que estableixen I'ambit territorial o geografic en qué es troben les
persones que configuren el mercat. Aixi, podem distingir entre mercats locals,

regionals, nacionals, internacionals i, fins i tot, globals.
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4.1 CATALUNYA: OPORTUNITAT DE NEGOCI

Si es té en compte el concepte de producte de proximitat juntament amb el
compliment de les normatives que aquest implica i la situacié geografica de les
finques agricoles on es produeix la fruita dol¢a (terme municipal d’Alguaire a la
provincia de Lleida) resulta obvi ubicar Catalunya com el mercat desti escollit

per a la comercialitzacié d’aquest producte.

Catalunya esdevé en aquest any 2013 una oportunitat de negoci per aquest
tipus de projecte. Al febrer de I'any passat es va aprovar el decret que regula la

venda de proximitat per part de la Generalitat de Catalunya.

El govern catala no ha comptat amb referencies legals per elaborar aguesta

normativa ja que no n’existeix cap arreu d’Europa tot i la gran tradicié existent.

Per tant, aquest és un dels fets que corroboren que en aquest territori la
comercialitzaci6 Km 0 sorgeix amb gran forca. El recolzament per part de les
institucions publiqgues aixd com d’aquell consumidor inquiet per saber d’on

provenen els productes que consumeix en son els avals principals.

A més del decret regulador, existeixen altres factors que esdevenen font
d’oportunitats. Per una banda, el consum de fruita dolca a les llars catalanes és
superior al de la resta de la peninsula. Per una altra banda, també s’ha
destacat en l'apartat anterior les varietats més consumides per la societat
catalana i aquestes coincideixen amb els varietats de fruita dolca conreades a
les finques de I'empresa. Factors dels quals se’n deriven les pertinents

oportunitats.

A més, Catalunya compta amb una série de valors que complement el producte

i que cal aprofitar, aquests son:

o La qualitat i lorigen del producte que pot esdevenir [I'aspecte
diferenciador davant la resta de productes i mercats. Aquest factor
convertira els productes catalans en productes més competitius i alhora,

facilitara una capacitat de penetracié major en altres mercats.
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o L’incentiu de la produccio i el consum de productes de temporada.

o La comercialitzaci6 de productes locals dona valor afegit en diferents

aspectes.

o Una major conscienciacio per part del consumidors del territori ja que

demanen productes amb el menor cost mediambiental.

o Preséncia de productes frescos, de millor qualitat nutricional i

organoleptica i amb d’altres efectes positius sobre el medi ambient.

o Una de les altres grans oportunitats en el sector catala, és el creixement
de l'agricultura periurbana tant en zones de Barcelona com en altres

punts del territori com son Lleida o Girona.

o La venda dels productes agroalimentaris acreditats és un contracte

beneficids tant per I'elaborador com pel consumidor.

o La iniciacido en la penetracié d’aquests productes dins del sector del

turisme rural catala.

o Implica una reduccio de les distancies entre el lloc de produccio i el punt

de venda que alhora produeix un menor efecte mediambiental.

o ElI model alimentari catala propi. La cuina catalana esdevé una
oportunitat perqué partim d'una dieta Mediterrania que compta amb
productes de la terra. Realment, no és un tipus de gastronomia siné un

estil de vida.
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4.2 EL MERCAT DESTI

El mercat es determina tenint en compte aquells individus que tenen la
necessitat de disposar del producte, volen comprar-lo i tenen la capacitat per a

fer-ho.

Per definir-lo cal establir limits de diferent tipologia, pel que als limits fisics
I'ambit territorial escollit és Catalunya, fet obvi degut a la normativa a seguir per

poder certificar el producte sota I'emblema de producte de proximitat.

Tot i que la legalitat vigent no defineixi el concepte a partir dels kildmetres entre
productor i consumidor, se selecciona un ambit d’actuacié més reduit que
Catalunya, a nivell de botiga fisica, que son les ciutats de Barcelona i Lleida. La
provincia de Lleida compta amb l'atractiu de tenir una poblacié molt arrelada a
la tradicié agricola i al territori fet que pot fer valorar de manera positiva el
producte que s’ofereix i aquest tingui una gran sortida al mercat. En canvi,
Barcelona compta amb un perfil de poblacié amb estils de vida que s’adapten al
producte de I'empresa i inquietuds molts diverses afins al tipus de projecte.
Pero el projecte va més enlla i també aposta per una venda on-line que alhora
permet una distribucié arreu del territori catala sense deixar de ser

comercialitzacié km 0.

Aquesta decisié es pren degut al moment inicial del desenvolupament del
projecte ja que una vegada que aquest prosperi d’'acord amb les expectatives

esperades, s’estudiara la possibilitat d’expansio pel que fa les botigues fisiques.

Segons les caracteristiques dels consumidors, el mercat al qual es dirigeix
'empresa es pot definir a partir d’'un perfil socioecondomic que abasteix tota la
poblacid. Aixo succeeix gracies a qué els preus dels productes sén competitius

amb la resta de I'oferta sense que el nivell d'ingressos es vegi influenciat.

La competitivitat dels preus es deu a qué s’oferira un producte local amb un o
cap intermediari. D’aquesta manera es podra competir amb els productes
d’exportaci6 que veuen incrementat el seu preu degut al gran nombre

d’'intermediaris.
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No obstant, la cultura dels individus és un dels aspectes principals i més
importants en el moment de definir el mercat. Cal tenir en compte el seu nivell
cultural ja que darrera d’'un producte de proximitat o km O existeix una cultura
de conscienciaci6 i una ideologia concreta on el consumidor doéna valor a uns

aspectes molt especifics com pot ser I'origen del producte adquirit.

Entre els aspectes psicografics es tenen en compte la personalitat i I'estil de
vida dels individus perqué aquests influenciaran en la creenga d’'un projecte
que intenta disminuir el desequilibri de la cadena alimentaria | a la vegada,
promoure els productes del territori i la sostenibilitat.

La relaci6 amb el tipus de producte és un altre criteri per definir el mercat
objectiu. El tipus d’establiment on comercialitzar aquests productes és una
botiga tradicional amb una superficie comercial reduida, és a dir, és un espai
que permet que el client s’impliqui en el procés de compra i no s’interessi
només per la necessitat que cobreix el producte sind també per tot el valor
afegit que aporta. A més, hi haura la venda a través d’Internet a I'abast del

consumidor d’arreu de Catalunya.

Per definir el mercat també es contempla la fidelitat a la marca que
s’aconseguira amb la comercialitzacié d’'un producte de la terra, de gran qualitat

I a un preu accessible i adient.

S’ha de tenir en compte que és un mercat amb moltes novetats i sobretot, que
esta en expansio. Aquest fet, brinda moltes oportunitats amb aquest tipus de
negocis ja que mica en mica, s’esta creant més oferta en el sector amb la qual
poder oferir una resposta. Cal destacar que es relaciona el volum de produccio
de 'empresa amb el consum de fruites a les llars catalanes de les varietats en
que 'empresa és especialista. Aixd0 suposa que la quota de mercat que pot

abastir és un 0,24% a nivell catala.
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4.3 L’ESTAT DE LA SITUACIO
e Resultats

Des de la implantacié del decret 24/2013 de la venda de proximitat aprovada al
febrer del 2013, Catalunya compta amb 1.310 productors, 45 organitzacions de
productors i dos supermercats, Caprabo i Plusfresc, s’han adherit al sistema.

Es a dir, estem parlant de 1.298 acreditacions d'un total de 61.909
Declaracions uniques agraries (DUN) amb un periode inferior a un any. Aixo

suposa I'adhesié del 2,9% de les explotacions agraries catalanes.

Pel que fa als dos supermercats que s’han adherit al sistema de venda de
proximitat, cal destacar que presenten uns consumidors amb perfils molt
similars a la segmentacio realitzada en aquest pla de marqueting. A més, sén
empreses que aposten pels productes catalans ja que disposen dels seus
propis distintius. Un cop adherits al nou sistema, aquests distintius s’han

complementat amb els oficials oferts per la Generalitat de Catalunya.

Pel que fa Plusfresc, també cal esmentar que entre els distintius propis dels

productes de la terra, existeix el de “ producte local” o “produit a Lleida”.

No obstant, en el cas de Caprabo, I'estratégia es troba en plena expansio.
L’empresa vol incentivar el consum d’aquest tipus de productes i és per aixd
que esta estudiant la possibilitat de dur a terme una politica de merchandasing
en la secci6 de fruita a carrec de les propies empreses productores.
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Tot i aix0, els encarregats dels supermercats no han presenciat un interes
major pels distintius i per tant, pels productes acreditats. Aquest fet es produeix
a causa de qué el procés es troba en fase de llancament i encara resulta
desconegut per bona part dels consumidors.

Les comarques amb el major nombre d’adhesions sén Les Garrigues (Lleida),
I'’Art Emporda (Girona), Osona i el Valles Oriental (Barcelona).

Venda de proximitat: dades per comarques

Osona,

Alt Emporda

Vallés oriental

Garrigues : ""}1
< ) 7 "/ Nombre de sol‘licitants
| 1-20

[ 2040
B o0
I <020
Ganeraitat de Catabinya 80-100
| "l Departament d'Agricultura, Ramaderi =
ALY Pesca, Alimentacit | Medi Natural I 100120

Pel que fa els productes més adherits al sistema son I'’horta amb un 16,9% del

total, I'olivera amb un 10,3% i la fruita dol¢a, el bovi i el policultiu entre d’altres.

Davant I'exit del sistema, altres comunitats autbnomes s’estan interessant en el
model catala de venda de proximitat. També s’ha enviat el decret catala a la

Uni6 Europea.
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A més, s’esta invertint en recerca i innovacio del sector agroalimentari. En sén
un exemple la fira Smartfruit a Barcelona o Fruitcenter que és reconegut a nivell
europeu.

Cal destacar que s’ha portat a terme una promocié de la venda de proximitat
amb l'objectiu d’aconseguir de donar-li més prestigi per part del Departament
d’Agricultura, Ramaderia, Pesca, Alimentacio i Medi Natural (DAAM) a partir de

les seguents iniciatives:

Execucio de cursos PATT en tot el territori amb un total de 39
jornades.

- Edicio de fulletons i posters informatius.

- Elaboraci6 de la Guia per a la venda de proximitat (GVP).

- Firesijornades diverses.

- Exposicions com “Del camp al mercat. El valor de l'agricultura de
proximitat”.

- Emissié d’una capsula informativa a TV3, 8TV i RACA1.

Km 0, ni un pas més 33



-~ Escola Vedruna Balaguer
Batxillerat de les Ciéncies Socials i Juridiques

4.4 SEGMENTACIO DEL MERCAT

Un/a consumidor/a és una persona fisica o juridica que actua en el marc de les

relacions de consum en un ambit alié a una activitat empresarial o professional.

Una vegada definit el mercat de consum fa falta segmentar els consumidors en
grups homogenis, és a dir, grups de persones amb les mateixes
caracteristiques per tal de poder obtenir els segments als que s’ha d’adrecgar el
producte. D’aquesta manera es pot definir el producte segons les necessitats
de cada grup de consumidors i satisfer de manera més adequada les seves
necessitats. A més, permet identificar la competencia més directa i definir el

public objectiu.

El primer aspecte a tenir en compte és la segmentacié dels clients segons les
preferéncies en I'acte de la compra i els recursos economics. Els tres possibles

grups de clients son:

SEGMENT A: Té pocs recursos economics i compra per sobreviure.

Esta format per aquelles persones que demanen un preu baix sense questionar
el lloc de procedencia, el sistema de produccié o els residus dels producte. Es

fixa sobretot en el tamany.

SEGMENT B: Té recursos economics i la seva compra és selectiva.

En aquest cas, el col-lectiu si que es fixa en aspectes com el lloc de
procedencia o el sistema de produccio. També té en compte el calibre, és a dir,

la mida i 'aspecte visual, I'olor i el gust o la sostenibilitat.

SEGMENT C: Disposa de molts recursos economics.

Aquest segment de mercat es caracteritza perque tot el que vol ho té. Cal tenir
en compte que normalment l'acte de fer la comprar I'efectua el personal

domestic.

Un cop estudiats els tres col-lectius, es selecciona el SEGMENT B ja que és el
més representatiu en la societat. No obstant, com que aquest segment efectua

personalment la compra, s’ha de tenir en compte que cada consumidor fa una
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valoracio interna de cada producte a partir de la informacié que obté. Per aixo
€s necessari utilitzar un packaging adequat i vetllar per una atencié al client en

el punt de venda.

Pel que fa els resultats d’enquestes des de la Coordinadora d’usuaris de la

sanitat (CUS) una associacio del consum, destaquen els seglents resultats:

El primer que té en compte el client és el lloc de procedéncia. Pensa que com
meés a prop, millor i que si la venda l'efectua el propi productor genera més
confianga. A més, aquesta confianga es pot s’'incrementa si el consumidor pot
veure in-situ tot el conreu i el procés productiu. També té en compte el sistema
de produccid, de si és respectuds o no amb el medi ambient i quina quantitat de
residus pot arribar a generar. A més, un dels aspectes claus en l'acte de
compra és el punt de maduresa ja que comporta a que el producte tingui olor i

gust com és en el cas de la fruita dolca.
Tenint en compte tots aquests aspectes es creen dos segments:

SEGMENT A: sostenibilitat, tradicio i territori

Es compon per individus cosmopolites benestants economicament amb un alt
nivell cultural conscienciats amb la sostenibilitat, el producte autocton i la

qualitat. Es caracteritzen per I'is frequent del producte i la fidelitat a la marca.
El procés de decisié de compra és el seguent:

1. Reconeixement de la necessitat.
Fer front al desequilibri de la cadena alimentaria, ajudar a promoure
la sostenibilitat i els producte de la terra.

2. Cerca d’informacio.

El boca orella i les noticies publicades en mitjans electronics.
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Avaluacié d’alternatives.
Individus que realitzen la compra ells mateixos i comparen les
diferents alternatives en primera persona. Fan un consum habitual

del producte i mitjangant les opinions de I'entorn.

La decisi6 de compra.
Ve delimitada en funcions del ideals del consumidor. El preu no n’és

un factor clau.

Comportament post-compra.
Si el consumidor queda satisfet es convertira mica en mica, en un
client habitual i sera fidel a la marca. A més, es convertira en

prescriptor del producte dins I'entorn en que freqlenta.

SEGMENT B: tendéncia Km 0

Elits urbanes amb un alt nivell cultural i un elevat poder adquisitiu seguidores

de les tendencies en tots els ambits i compromeses mediambientalment.

1.

3.

Reconeixement de la necessitat.
Consumir un producte del qual es coneix la seva procedencia i que a
la vegada és respectudés amb el medi ambient. Té la necessitat de

seguir les tendéncies actuals.

Cerca d’informacié.
En publicacions especialitzades tant en mitjans tradicionals com

electronics.

Avaluacié d’alternatives.
Comparar diferents marques comercials mitjangant la recerca
d’'informacié esmentada anteriorment i basant-se en les opinions de

'entorn.
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4. Ladecisi6 de compra.
El preu no condiciona en la decisi6 de compra, prima la qualitat i el

valor afegit que aporta el producte.

5. El comportament post-compra.
El consumidor repetira de manera habitual I'acte de compra del
producte i n"ampliara la gamma de referéncies en el seu cistell sense
que el preu el condicioni. També n’esdevindra prescriptor del

producte.
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4.5 ESTRATEGIA DE SEGMENTACIO

La segmentacio permet definir les estrategies més adients per a cada segment

de producte i maximitzar aixi les possibilitats d’éxit comercial.

Tot i haver definit dos segments de producte, I'estratégia a seguir sera la
mateixa pels dos segments. Concretament es tracta d'una estratégia
indiferenciada que es caracteritza per intentar cobrir les necessitats comunes
enlloc de trobar-ne les diferéncies. Aix0 es deu a qué després d’analitzar els
segments definits es considera que les diferencies existents entre cadascun
d’ells no sén suficientment rellevants i mostren molta homogeneitat per dur a
terme estrategies diferenciades. Cal tenir present que el producte ja es destina
a un ninxol molt concret dins del consum de fruita dolca. A més a més, el
producte es troba en la fase de llancament i per tant, una estrategia

indiferenciada continua essent la més adient.

El tipus de producte que ofereix 'empresa no permet establir diferéncies molt
acusades respecte la competéncia directa (km 0). Si es comparés amb el
sector fructicola en general, hi hauria un marc de possibilitats més ampli i per
tant, es podrien centrar els esforcos en una gamma de productes concreta. No
obstant, 'empresa vetlla per un producte de molta qualitat a un preu equivalent

al del mercat fet que li genera més oportunitats.

L'aplicacié d’aquest tipus d’estratégia permet uns costos menors tant en
distribuci6 com en comunicaci6. A mena de desavantatge cal destacar un
menor ajust als mercats tot i que aquesta estrategia no es veu afectada. Aixo
succeeix ja que tot i haver definit dos segments diferenciats sén molt
homogenis entre ells i per tant, no té sentit diferenciar productes per a cada un

d’ells.
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4.6 ANALISI EXTERN

L’entorn empresarial esta format pel conjunt d’elements externs a I'organitzacio

que n’afecten o en poden afectar les actuacions.
4.6.1 Analisi del Macroentorn

El macroentorn esta format per tots els aspectes demografics, economics,
socioculturals, mediambientals, tecnologics, politics i legal que, d’'una manera
menys directa i immediata, condicionen I'ambit d’actuaci6 empresarial. Les
forces externes i no controlables que configuren el macroentorn existeixen amb
independéncia de la relacié d’intercanvi de 'empresa amb els consumidors. A
continuacio, s’exposen les amenaces i oportunitats derivades dels diferents

aspectes del macroentorn:

- Aspectes demografics

Els aspectes demografics son aquells que fan referéncia a la dimensio de la
poblacié que constitueixen els mercats. A partir de I'estudi de les variables
demografiques de la poblacié es poden detectar les oportunitats que ofereix

I'entorn.

Amenaces:

1. La tendéncia migratoria causa la introduccié de nous costums i nous
gustos en el territori, fet que implica que s’importin noves varietat
d’arreu del mén per a satisfer les necessitats del col-lectius
nouvinguts. Aix0 pot suposar un canvi en el gustos i les tendéncies

de la poblacié autoctona.

2. Latradici6 agricola perd notorietat en el territori. Els motius principals
son: la disminucié de camps de conreu en els darrers anys a causa
de l'especulacido immobiliaria, les noves tendéncies laborals i el

retrocés de les generacions que s’hi dedicaven.
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3. L’evolucié demografica de la poblacid de Catalunya mostra una
tendéncia decreixent en I'tltim any. En base amb les ultimes xifres
disponibles I'any 2012 la poblacié era de 7.570.908 habitants mentre
que en el darrer any 2013 s’ha comptabilitzat 7.546.522 habitants.

Oportunitats:

1. L’estil de vida i les tendéncies de la poblacio estan en fase de canvi.
Cada vegada hi ha és persones que opten per un consum de
proximitat, respectu6s amb la natura i a la vegada presenten més

necessitats de coneixer el que estan consumint.

2. Notable augment de conscienciacié de la poblacié cap a un estil de

vida més saludable mitjancant campanyes institucionals, escolars, etc.

3. La poblacié catalana es distribueix per edats de la seglient manera:
l'interval comprés entre 0-14 anys representa un 15,7% de la
poblacié, de 15-64 anys representa un 67,2% i més de 65 anys un
17%. A la provincia de Lleida els percentatges referents als intervals
indicats anteriorment son: 15,2%, 66,8% i 18,1% respectivament. Aixo
ens indica que la poblaci6 en edat de treballar i per tant, amb

capacitat adquisitiva és la més representativa.

4.La mobilitat geografica migratdria produeix un increment de la
poblacioé dins del territori i per tant, també significa un augment del

ventall de possibles consumidors.

- Aspectes economics

Els aspectes economics son aquells que estan relacionats al poder adquisitiu
dels compradors. Per tant, cal tenir en compte el nivell i la distribucié de la
renda ja que és el determinant més directe que indica la capacitat de compra

de les persones.
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Amenaces:

1. Menor capacitat de compra per part dels consumidors a causa de la

situacio de crisis actual.

2.Gran nombre daturats que genera una disminucié de la renda
disponible de la poblacié i una major sensibilitzacié a les variacions de

preu.

Oportunitats:

1. La fruita és un producte de primera necessitat.

2. Aprofitar la situacié de crisi per oferir un producte de major qualitat a

un preu competitiu respecte la competéncia del sector.

3. Dins dels quatre grups classificatoris dels béns de primera necessitat,
I'alimentacio es situa en segona posicié en quant despesa per part de
les families. Les llars amb dos perceptors son les que destinen un major

index de despesa pel que fa al camp de I'alimentacid.

- Aspectes mediambientals

Amenaces:

1. Adversitats climatologiques que poden afectar a les collites i als
conreus. La repercussié pot arribar a suposar la pérdua total de la
collita.

2. El canvi climatic pot afectar el curs normal de la produccié del fruit.

3. Aprovacié de politiques mediambientals en contra de certs productes

guimics.
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Oportunitats:

1. Consciéncia creixent dels consumidors sobre la cura del medi

ambient, el canvi climatologic i la sostenibilitat.

2. Hi ha menys recursos naturals per explotar en el territori. Aquest fet
genera oportunitats entre aquells que tenen els mitjans i la capacitat per
fer-ho.

3. Es consumidors prefereixen envasos que es puguin reciclar.

- Aspectes tecnologics

Les tecnologies s6n un element de canvi constant i per aixd, €s necessari un

seguiment acurat de tots els processos que les inclouen.

Amenaces:
1.Les noves tecnologies canvien constantment. Els canvis se
succeeixen a gran velocitat i en poc temps queden obsolets els

avencos tecnologics de qualsevol part del procés.
Oportunitats:

1. Utilitzar Internet com una eina de comercialitzaci6 comoda i flexible
que permet donar a coneixer I'empresa, arribar a un major nombre de

clients i abastir mercats més llunyans.

2. Les innovacions tecnologiques permeten la millora dels processos
productius, d’elaboracié i de comercialitzacio dels productes. Cal afegir

gue ajuden a reduir costos.
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3. Alta capacitat tecnologica del pais. Preséncia de varis centres i
institucions dedicats a la recerca i al desenvolupament agroalimentari
vetllant per la modernitzacio, la competitivitat, la innovacio i el benestar

dels consumidors.

- Aspectes politics i legals

L’entorn politic i legal esta format per aquelles lleis que influeixen i condicionen

el mercat al que 'empresa es dirigeix.

Amenaces:

1. La inexisténcia de referéncies legals que regulin la comercialitzacié de

proximitat dins de la comunitat europea.

2. Ambiguitat i confusié entre les autoritats i responsables davant les
normatives i concepte referents als productes de proximitat pel fet de

tractar-se d’un tema nou i pioner en el pais.

3. Acreditacions publiques i privades de diversa tipologia. La gran

varietat existent crea confusions tant a productors com a consumidors.

Oportunitats:

1. Aprovacio per part del govern catala el Decret 24/2013, de 8 de gener

reguladors de la venda de proximitat de productes alimentaris.

2. Eliminacié de les traves burocratiques necessaries per I'acreditacio de
venda de proximitat mitjancant processos legals que afavoreixen una

obtencié rapida i transparent de les acreditacions.
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3. Existéncia d’homologacions i logotips identificatius oficials.

4. Existéncia d’'un document realitzat per part de la Generalitat de

Catalunya que s’anomena “Els productes de la Terra” per tal
d’incentivar el consum i les propietats d’aquests. Entre ells, es troben la

poma o la pera de Lleida, productes propis de 'empresa.

- Aspectes socials i culturals

Soén els valors, percepcions i preferéncies que condicionen la manera d’actuar
dels individus. Un estudi a fons d’aquest tipus de factors ajuda a entendre les

necessitats reals dels clients potencials.

Amenaces:

1. Hi ha sectors de la societat que destinen una part petita de la seva
renda a l'alimentacié ja que no donen importancia amb alld que

consumeixen.

2. Intoxicacié psicologica dels joves per part de les grans marques

comercials.

3. L’acte de la compra ocupa poc espai de temps entre els joves i els
individus residents a les grans ciutats. Aquest fet s’esta estenent de

manera progressiva a altres indrets.

4. Cada cop més, els nens i joves dinen al seu centre escolar on no es
tenen en compte els productes de proximitat per part de les empreses

de catering encarregades.
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Oportunitats:

1. La societat catalana té generalment un fort sentiment de pertinenca al
territori, per la qual cosa valora positivament el producte local i

autocton.

2.Una societat cada més sensibilitzada en consumir productes que
aportin valor afegit.

3. Augment de l'interés pels productes artesans i de qualitat, deixant de

banda el consum de productes de masses.

4. Alt grau d’interés per part de la societat catalana en consumir aliments

saludables.

5. Existéncia d’'un manual per a la introduccié d’aliments ecologics i de

proximitat a les escoles per part de la Generalitat de Catalunya.

4.6.2 Analisi del Microentorn

En aquest apartat es realitza un analisi del microentorn. Es a dir, d’aquell
conjunt de factors que influeixen de manera directa sobre el funcionament de
'empresa. Aquests son: la competencia, la demanda i el clients, els proveidors

i els intermediaris.

e Analisi de la competéncia

La competéncia fa referéncia a totes aquelles empreses que ofereixen un

producte substitutiu al de 'empresa.
El fet de tractar-se d’'un tema relativament nou fa que el nombre d’empreses

competidores en quant a marca, és a dir, producte km 0 no sigui molt elevat

dins del territori catala tot i que esta en fase de creixement. En canvi, la
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competéncia en quant a productes és major degut al gran nombre d’empreses
que comercialitzen fruita dolca conreada al propi territori. Aquesta venda es
realitza en: fruiteries, mercats, centrals fructicoles amb venda al detall,
supermercats o fins i tot els propis agricultors mitjancant la venda directa a les

seves finques.

Per tant, degut al gran ventall de competidors possibles s’establira un patré per
delimitar la competéncia. Es consideraran com a competidors tots aquells que
comercialitzin fruita dolca de proximitat i a la vegada la venguin sota el
concepte legal de km 0 o producte de proximitat., i ho facin en I'ambit territorial

lleidata i a la ciutat de Barcelona i la seva area Metropolitana.

Dins d’aquest ampli ventall de possibilitats, a continuacié s’analitzaran de
manera més detallada, aquelles empreses que estan posicionades en el mateix
segment que I'empresa i que a la vegada competeixen pel mateix public

objectiu.

Analitzant I'entorn més proper, terres lleidatanes, podem destacar com a
principal empresa competidora en la comercialitzacié de fruita dolca i altres

productes derivats kmO “Fruites Blanch”.

Fruites Blanch es tracta d’'una empresa familiar

hereus d'una llarga tradicié agraria. Els seus cultius

es troben a I'Horta de Lleida i destaquen les seguents
especialitats, tipigues de la zona: poma, pera,

nectarina i préssec. A partir d’aquests elaboren
BlH"[:H conserves casolanes, almivars, confitures o cremes

entre d’altres a partir d’'un procés completament
artesanal. Un fet diferenciador que aporta valor a 'empresa i déna un major
ventall d'oferta als seus clients. D’aquesta manera es creen punts

diferenciadors respecte els possibles competidors.
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Pel que fa el seu cataleg de productes diferenciem les conserves naturals, les
melmelades fruites, verdures o exotiques, els olis aromatics o els packs de
melmelades per a maridatges. L’etiquetatge de tots aquests productes
elaborats compta amb el percentatge del seus ingredients per tal de destacar
que els seus productes sén naturals, no tenen conservants i I'element

fonamental és la fruita.

Dins dels seus productes també destaquen els lots de productes compostos
per productes elaborats per Fruites Blanch acompanyats de vi o cava. N'hi ha

de 12 tipus i el seu preu oscil-la entre 20 i 40€.

Segons explica el propi Joan Blanch la seva estrategia és oferir
productes naturals i de collita propia sota emblemes que

desperten sentiment de tradicié i artesania. En els productes

elaborats s’aposta pel disseny avantguardista ja que creuen que

a traves del preu i el volum no es pot competir. -

La manera de comercialitzar els seus productes és via majoristes (90%),
exportacions (5%), botiga virtual (3%) i detall (2%). No disposen d’un

establiment fix perd si d’'una botiga virtual per donar sortida als seus productes.

A més a més, disposa de compte de Facebook i Twitter tot i que no esta

esmentat en la seva pagina web.

W¢WW Una altra empresa basada en la tradicié familiar és Fruites
B 6 ﬁ WW‘l« Baldoma que es dedica a la produccio acurada de vegetals

per a consum huma sota les tecniques tradicionals i el

A A 7k

v g oLl | respecte al medi ambient des de moltes generacions enrere.

L’empresa se n’encarrega de la produccid dels seus productes i dins de la
mateixa botiga, elabora i transforma tots els excedents de temporada per tal
d’elaborar melmelades, conserves casolanes de qualsevol fruita o verdura o
patés vegetals. Destaquen per la varietat de gustos ja que molts traspassen la

linia dels tradicionals.
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A la botiga, a més, s’hi troben una gran seleccioé de productes com ara fruites i
verdures, fruits secs, mels, oli d’oliva, etc. També disposen d’'un espai destinat

a la venda de proximitat.

Actualment, com ja s’ha esmentat, compten amb una botiga fisica al carrer Dr.
Fleming, 3 de Balaguer i no disposen de botiga virtual. També estan presents a
les xarxes socials a través de Facebook. A més a més, comercialitzen les
seves melmelades i altres productes d’elaboracié propia a botigues de

Barcelona com ara “l love food” o “Temps de Terra” entre d’altres.
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Una altra empresa relativament nova pero potent en el
sector és Ara proximitat. Es tracta d'un projecte
personal i professional de tres enginyers agronoms de

Lleida amb I'objectiu d’acostar productors i consumidors

de la terra de manera que es redueixin al maxim les
cadenes d’intermediaris i les distancies de transport amb una amplia varietat de

productes locals de qualitat, artesans i produits sota criteris mediambientals.

Els seus productes estan diferenciats per diferents simbols: valor social, artesa,
ecologic, CCPAE, produccio integrada, sense quimics de sintesi o varietat
tradicional. Aquest distintiu es mostra en el producte a la web juntament amb el

preu i altres trets caracteristics.

L’empresa funciona a través d’una botiga fisica al carrer Dr.Combelles, 48 a la

ciutat de Lleida i una pagina web. El sistema de venda d’aquesta és mitjancant
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cabassos que també es pot dur a terme a través del teléfon de 'empresa. Els
clients paguen 10€ com a diposit per aquests ja que és una forma sostenible de
distribucid. Un cop el client decideixi no fer més comandes, se li retornaran els
10€. En aquest cas, els cabassos no consten de productes predeterminats siné
que és el propi consumidor qui els escull. A més, aquest té la possibilitat de

comprar les quantitats que desitgi, €s a dir, no cal comprar un quilogram.

La seva distribucié correspon a Lleida i als pobles de les rodalies. Ara
proximitat assegura que en futur s’intentara establir una xarxa de punts de
recollida a poblacions més allunyades. L'enviament s’efectua dos dies a la
setmana, dimarts i divendres. Les despeses per al transport a domicili son de
2€ per comanda (a dins de Lleida) i per a les comandes superiors a 20€ sén

gratuites.

Destaquen per I'oferta de tallers a la mateixa botiga de la ciutat de Lleida per tal

de fomentar els seus productes.

Cal destacar que alguns dels productors amb els quals estan associats son
Fruites Blanch o Fruites Baldoma. A més, compta amb pagina de Facebook i

Twitter.

Com a competidors en venda on-line a les terres de Lleida també destaca
“Agrobotiga Alcarras”, un servei ofert entre la cooperativa Camp d’Alcarras i
la Secci6 de Credit, SCCL de Lleida.

-~
Agroboaga

d’Alcarras

L’estratégia d’aquest competidor és garantir la tragabilitat de la seva produccio
mitjancant controls tecnics de qualitat en totes les seves fases de produccid, a

més, de vetllar per mantenir informat en tot moment al consumidor sobre
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I'origen, composicio i ingredients al-lergdgens dels productes, apostant per la

qualitat i la produccié propia.

L’empresa no compta amb un packaging ni una imatge corporativa pero si amb

productes d’alta qualitat que ho avalen els vuit certificats dels quals disposen.

La seva oferta es basa en productes des de arrossos, llegums, iogurts, sucs i
fruita dolca entre d’altres. Cal destacar que els preus dels productes no sén

extremadament elevats.

A més, ofereix un ampli servei de lliurament a domicili, concretament cinc dies
de la setmana, a diferencia d’altres empreses que tan sols ho fan en dies
concrets. També és important esmentar que el termini maxim de lliurament és
de 24 hores amb un cost que oscil-la entre 6,90€ en ambit peninsular i 29,45€ a

les llles Balears, llles Canaries i Andorra.

Si s’analitza la competéncia a nivell catala, aguesta és major. Existeixen
competidors tant en el canal de venda directe mitjangant Internet com en els
establiments. Els competidors més destacats a la ciutat de Barcelona i la seva

area Metropolitana son els seguents:

El projecte “km 0, fet al costat de casa” és una iniciativa d'Asaja per
promocionar la compra i el consum de productes agricoles i ramaders de
proximitat produits a Catalunya mitjangant I'agrupacié de productors catalans.

Entre els seus productors es troba Fruites Blanch.
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La iniciativa es basa en projectes semblants que estan tenint gran éxit en
paisos desenvolupats del nostre entorn, com sén el Regne Unit, Franca o Italia,
i recull la tradicié estesa a Catalunya d'anar al mercat a comprar els productes
alimentaris directament als productors.

Actualment, via electronica, I'agrupacio solament distribueix les comandes del
seus productes de temporada a les provincies de Barcelona i Girona. Com a
debilitat respecte el nostre projecte, no compta amb I'oferta de cistelles de fruita
i tampoc amb un gran ventall d’aquesta a granel.

Una altra via de comercialitzaci6 de I'agrupaciéo és a través de la cadena
catalana de supermercats Bonpreu instaurada a la ciutat a la ciutat de Lleida o
Barcelona i que compta amb en els seus lineals amb fruita del Projecte KMO.

A més a més, l'agrupacié disposa de pagina de Facebook i Twitter per a
promocionar els seus productes aixi com alguna recepta relacionada.

Mercat Local es tracta d’'un agrupaciéo de productors locals, artesans i que

segueixen els estandards de producci6 ecologica.

El seu sistema de venda es a través d’'una botiga
on-line que distribueix a la ciutat de Barcelona i la
seva area metropolitana. Ofereixen productes

mercat ecologics individuals o bé, l'opcié de cistelles

IocaICOM ecologiques (fruita, verdura o mixta) amb una

ecologic - artesa - proxim

subscripci6 que pot ser puntual, setmanal o

quinzenal. Pel que fa als productes individuals

també pot ser mensual. La capacitat de les cistelles
oscil-la entre 5 i 14kg, la de fruita concretament, és

Gnicament de 6kg amb un preu de 29€.

L’avantatge que ofereix 'empresa és I'opcié de modificar el contingut de cada
cistella, afegint producte o bé eliminar-li, tenint en compte que I'empresa

disposa d’'una gran varietat d’aquests tant a granel com elaborats. A més,
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'enviament és gratuit amb aquelles compres superiors a 22€. No obstant, el
preu del productes és forca elevat ja que un quilogram de poma Golden val
3,25€.

En la seva pagina web disposen de I'enllag a la pagina de Facebook aixi com la

recepta de la setmana per tal d'incentivar el consum dels seus productes.

Mercat de Proximitat, €s un dels altres competidors via on-line a la ciutat de
Barcelona. L’estratégia en aquest cas és la venda on-line de diferents tipus de
productes alimentaris, deixant un espai especific per la fruita de proximitat. En
aquest cas, 'empresa s’intenta diferenciar per vendre els productes en envasos
predefinits de 6 i 8 quilograms amb la possibilitat de combinar-los amb la

verdura.

Seguint dins de I'ambit catala com a competidor de venda en establiment cal
destacar SA2PE, una empresa amb més de 15 anys d’experiéncia en el sector
fructicola que compta amb establiments a la ciutat de Barcelona i que aposta
pel concepte KMO. L’empresa té com a objectiu ampliar I'experiéncia a les 114
botigues que té repartides entre les comarques de Barcelona, Tarragona i

Girona.

2pe com

verduras

El gran nombre de botigues propietat de SA2PE facilita la preséncia en el
territori catala amb una implantaci6 més facil i imminent. A més, compta amb
treballadors amb un elevat grau de coneixement del sector. La presencia a
Mercabarna també n’és un punt fort. Com a aspecte no tan positiu, cal destacar
que 'empresa no disposa de cap botiga a la provincia de Lleida ni de botiga on-

line.

En aquest cas, SA2PE també disposa d’'una pagina a Facebook.

Km 0, ni un pas més 52



£ Escola Vedruna Balaguer
Batxillerat de les Ciéncies Socials i Juridiques

Dins de la ciutat de Barcelona cal destacar dues empreses situades al barri de
Sarria-Sant Gervasi que comercialitzen productes de proximitat en botigues

especialitzades i amb un estil tradicional, modern i proper al consumidor.

La ciutat de comtal compta un altre tipus d’establiment dedicat a la venda
d’aliments de proximitat. Concretament fruites, hortalisses i productes derivats

de la ramaderia; tots ells provinents de les terres de I'Ebre.

Aquest projecte anomenat Temps de Terra compta amb dues botigues fisiques
a la ciutat de Barcelona i la participacié al mercat d’Amposta els caps de
setmana, lloc d’origen dels seus productes. Pel que fa la ciutat comtal, una de
les botigues esta situada al barri de Sant Gervasi concretament a la Placa del
Camp, 51 i la segona es troba al barri de Sarria al carrer Rector Volta, 1. Es a
dir, ambdues estan localitzades en barris d’alt poder adquisitiu.

hui}

I 7=00Ps DR B

Y revoes of 750A

La diferéncia entre les dues és que la botiga de Sant Gervasi disposa de
serveis com lelaboraci6 de productes com ara melmelades, compotes,
conserves o codonyat a més de I'oferta de plats precuinats o I'opcié d’emportar-
se un suc natural fet al moment, gelats, paperines de xips de patata o
remolatxa, etc. També compta amb un espai per menjar aquests productes a la

mateixa botiga.

Actualment, no disposa d’una botiga a Lleida ni tampoc de venda on-line, tot i
gue els mateixos precursors del projecte manifesten que el seu objectiu es anar
produint un desplegament progressiu. No obstant, a la seva web han introduit

“El cistell de 'Anna” una forma de fer les comandes a través del teléfon,
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Facebook, correu electronic o a la bustia de la propia botiga. Aquesta nova

iniciativa encara es troba en fase inicial.

TEMPS DE TERRA

Cal destacar que una de les formes en qué es Temps de Terra es diferencia de
la competéncia és a través del turisme rural el qual aporta un gran valor afegit.
L’empresa déna un doble Us a les seves instal-lacions ja que, a la propia finca
on cultiva la verdura i la fruita i crien els animals, que després comercialitzaran,
han creat un mercat obert els caps de setmana on es poden adquirir els propis
productes i d’altra banda li donen un Us turistic i pedagogic, ja que els visitants

poden gaudir de la finca i aprendre tots els processos que s’hi porten a terme.

En conclusid, I'estratégia de Temps de Terra és vendre els productes fruit de
'esforg i la passio. Juntament a I'arrelament del territori i al seguiment s dels
processos naturals propis de cadascuna de les varietats. Com a fortaleses cal
destacar la gran varietat de fruites i hortalisses i productes elaborats que
produeix I'empresa aixi com els plats naturals i saludables que es posen a
disposicié del paladar dels clients dos dies a la setmana. L'Unica debilitat
apareix en referéncia al volum de producte en contraposicié a I'elevat nombre
de referéncies, que fa més dificil disposar de la quantitat de cada una de les

varietats en el moment d’abastir diversos establiments.

A més a més, 'empresa duu a terme I'estratégia de comunicacié a traves de la
propia pagina web i de les xarxes socials com ara Facebook, Twitter i

Instagram.
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| love food es tracta d’'un projecte empresarial que es
I L’%VE troba al cor de Barcelona i es basa en la comercialitzacié
© Po% . @ de productes ecologics de proximitat. Tots els seus
fOOE productes estan elaborats de manera sostenible i

Barcelona respectuosa amb el medi ambient, a preus directes del

productor i sense intermediaris.

Entre els seus productes destaquen les fruites i hortalisses de temporada i de
proximitat (Valles, Lleida, Tarragona), els iogurts, els sucs, els ous, les
melmelades, la cervesa, les mels o els embotits entre d’altres. En David, un
dels seus creadors, assegura que ells potencien el producte a granel perque té
un cost inferior alhora que és més sostenible ja que es redueix el consum

d’envasos.

A més de disposar d’'una botiga al carrer Muntaner, 476 de Barcelona amb un
tradicional adaptat al segle XXI, compten amb una botiga on-line que funciona
a través de caixes ecologiques que es distribueixen a tot Espanya. Hi ha
diferents tipus de caixes a domicili: la de fruita, la de verdura, la mixta, la de
citrics, els lots de productes ecologics i la personalitzada (no hi ha cap minim) i
es poden trobar des de 24€. La capacitat és de sis, nou o catorze quilograms.
Cal destacar que les comandes a la ciutat de Barcelona s’efectuen en un
maxim de 24 hores pero que no son gratuites. Una altra de les caracteristiques
és que ofereix I'opcié d’escollir el dia i 'hora de rebre la comanda. A més a

més, es poden pagar al moment de rebre la caixa a casa.
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Una de les seves destacades en el seu projecte és I'opcio de portar fruita a les
empreses de Barcelona sota comanda com a mena d’esmorzar i per tal de fer
un descans de forma saludable. Aquestes caixes de fruita van dels 10 als 50

kg/setmana i tenen un preu orientatiu entre 40 i 150€.

e Lademandai el client

Per saber si el producte que ofereix Arrels es vendra en el mercat és necessari
analitzar els clients ja que ells sén qui decidiran si estan disposats a pagar el

preu i per tant si el producte es vendra en el mercat.

Perque hi hagi uns clients disposats a comprar el producte, primer de tot ha
d’existir una demanda real en el mercat, per tant, el pas previ a I'analisi dels

clients és I'estudi sobre la demanda.

Com s’ha explicat anteriorment la demanda sobre productes agricoles de
proximitat és una necessitat real. Cada vegada hi ha més consumidors
interessats en consumir aquest tipus de producte tal com ho demostra el decret
aprovat aquest any que regula la venda de productes de proximitat dut a terme
degut a la inquietud tant dels consumidors com dels productors. Tot i aixo,
existeixen dades reals, extretes d’estadistiques oficials, que alerten que el
consum de fruita disminueix en aquelles llars on hi ha menors de 15 anys i
sobretot en aquelles on els infants tenen menys de 6 anys que son els que

menys fruita compren.

Els mercats als que I'empresa dirigeix el seu esfor¢ empresarial son: el mercat

de consumidor final.

Els clients potencial de I'empresa son aquells amb un estil de vida saludable
gue volen consumir un producte de proximitat elaborat a Catalunya que
promogui desequilibri en la cadena alimentaria. Aquest perfil de consumidor té
la necessitat de saber d’on prové aquell producte que esta consumint tant pel
gue fa a la seguretat alimentaria com per la seva qualitat. A més, vol contribuir
en la sostenibilitat i en la continuitat de I'activitat agraria arrelada al territori. Es

a dir, busca un producte local amb un alt valor afeqgit.
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Dins d’aquest perfil de consumidor potencial es pot distingir entre el que realitza
la compra on-line i el que ho a través de la fruiteria (I'establiment especialitzat).
A més de les caracteristiques anteriorment esmentades, el client que realitza la
compra on-line busca la comoditat de realitzar la comanda des de casa i rebre-
la al seu habitatge confiant en la qualitat dels productes i el servei que ofereix

'empresa.

Aquest cerca un producte sense intermediaris directe del camp al seu propi
paladar. Per tant, es tracta d’'un perfil de client jove i de mitjana edat
familiaritzat amb les noves tecnologies que destina moltes de les seves hores
diaries a al jornada laboral o bé a les seves activitats personals i que desitja
realitzar la compra de la manera més rapida i comoda possible sense renunciar

als productes de qualitat.

El seglent tipus de consumidor potencial és aquell que realitza I'acte de
compra en una fruiteria que potencia el Km 0. El futur target de client d’aquest
establiment és tracta d’un client que prefereix aspectes com la procedéncia
enlloc del preu en el seu acte de compra. A més a més, els hi genera més
confianca el fet de que el propi productor ofereixi el seu producte i per tant, un
tracte proper i professional. També cal destacar que en el punt de venda el
client disposa de la totalitat de productes de temporada per tal de gaudir-los al
moment. Una botiga moderna del segle XXI pero que conserva tots els valors

tradicionals del segle passat potenciant el producte de I'hort a la taula.

Per tant, el perfil de consumidor potencial d’Arrels per I'establiment especialitzat
és aquell que dedica part de la seva jornada diaria a l'acte de compra
involucrant-se en ella. Compte amb un nivell economic mitja alt i esta comprés

en una amplia franja d’edat.

Els dos tipus de clients compten amb una capacitat de negociacio elevada ja
gue poden elegir entre les diverses empreses que comercialitzen els seus
productes a través d’aquest mitjans i a més compten amb el certificat que
acredita la fruita com a producte de proximitat. Cal esmentar que pel que fa el
canal de comercialitzacid a través d’Internet , i per tant, realitzar I'acte de

compra a distancia permet que el client tingui accés a una oferta més amplia ja
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que no existeixen tantes barreres. En un sol instant pot visualitzar 'oferta
disponible i escolli aquella opcié que més linteressi sense que la condicioni

I'acte de compra.

En el mercat al qual es dirigeix I'empresa existeixen molts productes
substitutius com son tot tipus de postres. Molts d’aquests son efecte del canvis
d’habits de I'ésser huma lligats amb el nou ritme de vida i la incorporacié de la
dona al mercat laboral. L’'abundant publicitat i les diverses campanyes de
comunicacié que duen a terme les grans companyies fan que el consumidor
percebi aquests productes com a saludables i nutritius. A més, el gra poder de
decisio sobre I'acte de la compra per part dels infants fa que cada vegada més

es substitueixi la fruita per altres productes.

e Proveidors

Els proveidors son totes aquelles empreses que subministren els recursos
necessaris per tal que I'empresa produeixi els seus productes. Segons quins
siguin els proveidors escollits condicionara el reu del producte final d’una
manera o daltra. De manera que la selecci6 d’'uns bons proveidors
determinara el funcionament de 'empresa, ja que ‘ha de tenir en compte que

com maijor sigui el nombre de proveidors 'empresa estara més condicionada.

Les plantacions agricoles, ja existents, son I'actiu més important per obtenir el
producte. Per tant, 'empresa cal que es proveeixi d’adobs i fertilitzants. El
proveidor escollit és Lugsa, pel qual s’ha tingut en compte tant la disponibilitat
d’entrega com el preu del producte.

Pel que fa al packaging del producte final 'empresa comptara amb Pampols
Packaging Integral, ja que ofereix una bona disponibilitat i preu aixi com un bon
termini de finangament. El poder de negociacié de 'empresa és elevat degut a
I'existéncia d’'un elevat nombre de proveidors que ofereixen aquest tipus de
productes. No obstant, les empreses escollides compten amb una trajectoria

laboral conjunta des de fa anys.
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Per una altra banda, cal tenir en compte que I'empresa tan sols és productora
de fruita dolca, concretament, préssec, pera, nectarina i poma. Es per aixo, que
s’ha de decidit establir un lligam amb una empresa que produeixi altres
productes com ara una gran diversitat de verdura per tal de garantir el
funcionament de la botiga tant fisica com on-line. A més a més, cal recordar
gue una de les amenaces en el sector és el risc de factors meteorologics com
ara les pedregades que poden suposar la pérdua total o parcial de la collita.
Per aquests motius, s’ha escollit com a proveidor una empresa adherida al
decret de la Generalitat de Catalunya sobre la venda de proximitat per tal de

conservar el segell km 0 com és Fruites i Verdures Baldoma.

e Intermediaris

En el projecte realitzat els intermediaris tenen un paper poc rellevant. El fet de
tractar-se d’'una comercialitzacio km O fa que els intermediaris siguin inexistents
0 Unicament n’hi hagi un ja que siné no es podrien comercialitzar els productes

amb el segell de proximitat.

Per una banda. la venda on-line el paper dels intermediaris és nul ja que
'empresa realitza una venda directa i per tant, el marge obtingut és superior ja
que recau directament sobre 'empresa. Per l'altra banda, la venda a través

d’'un establiment fix, segons el decret es considera venda en circuit curt.

Per aixd lI'empresa s’haura d’encarregar de primera ma d’adquirir els
coneixement especifics per dur a terme de manera adequada la promocio,
venda i distribucié dels seus productes, Aquesta forma de comercialitzacié
generara un control absolut dels productes al llarg del procés. No obstant, cal
tenir els productes que no son de produccio propia com ara les verdures ja que
hi haura un cost d’adquisicié aixi com un menor control en el procés de

produccio.
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5. ESTRATEGIES

5.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENT

El posicionament és el lloc que ocupa el producte en la ment del consumidor en
relacio a la competéncia. Degut a que 'empresa es posiciona en dos segments
diferents sera necessari definir dos posicionaments del producte a partir dels
atributs més significatiu en cada un d’ells i dibuixar un mapa que permeti
observar el posicionament de I'empresa respecte les principals marques que

competeixen en el sector.

Segment A: sostenibilitat, tradicio i territori. Inclou el perfil de client que
realitza la compra en el supermercat. Se li atribuira com atributs de

posicionament el packaging i la qualitat.

PACKAGING
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Segment B: tendéncia Km 0. Inclou el public objectiu que duu a terme l'acte
de compra mitjancant Internet. Per tant, els atributs meés rellevats son la qualitat

i el servei a domicili.

SERVEI DE LLIURAMENT m

grobottga
d’Alcarras
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FOOD
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En el moment de posicionament es pot observar que Agrobotiga d’Alcarras esta

a prop de l'ideal. Aquest ofereix productes autdctons d’'una elevada qualitat,

compta amb nou certificats que ho justifiquen:

international 0_5\‘: E‘M O .
L perade
lleida

<

OFICAG,

& 30 Mg, 04’

Bﬁ /
(= 7
~ NOW

GLOBALG.A.P.

L’empresa ofereix un ampli servei de lliurament a domicili, concretament cinc

dies de la setmana a diferencia d’altres empreses que unicament ho fan en dies

concrets.

A més, cal destacar que el termini maxim de lliurament és de 24 hores. El cost
d’aquest oscil-la entre 6,90€ a ambit peninsular i 29,45€ a les llles Balears, llles
Canaries i Andorra. Altres empreses amb servei de venda on-line només lliuren
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els seus productes en dies determinats de la setmana i en zones molt

concretes, sense abastir tot el territori catala.

Per tant, I'espai interessant per llencar una nova marca és aquella que
abasteixi amb productes de gran qualitat un ambit territorial d’alld més ampli i
fixi unes quotes de lliurament més competitives. A més, es diferencii de la
competéncia per ser especialista en el sector i oferir un producte certificat de
proximitat a un preu adequat, és a dir, que atribueixi al producte la qualitat de la
qual disposa sense caure en I'excés ja que aquest aspecte esdevé un altre

factor competitiu de 'empresa.

L’'estratégia de posicionament escollida per I'empresa és [estratégia
d’especialista. Tal i com s’ha explicat anteriorment, el que es pretén és la
concentracio en dos segments molt concrets del mercat i no pas en la totalitat
d’aquest. A més, es busca un ninxol en el que es pugui tenir una posicidé de
domini i evitar aixi I'atac de la competéncia. L'’empresa s’especialitzara en fruita
dolca de proximitat d’'una elevada qualitat, respectuosa amb el medi ambient i
oferint un servei optim als seus clients. Es a dir, a partir d’aquests atributs
s’intentara diferenciar de la resta de competidors i ser especialista dins I'ambit

agricola.
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5.2 MARQUETING MIX
5.2.1 Producte
e Dimensid i atributs

Un producte és tot alld que es pot oferir a I'atencié d’'un mercat per a la seva
adquisicié, Us o consum i que a més a meés, pot satisfer un desig o una
necessitat. Cada producte compta amb unes caracteristiques tant tangibles
com intangibles que s’espera que el consumidor les percebi com I'empresa
desitja. Segons com el client percebi el producte podem diferenciar tres

dimensions com sén: producte essencial, producte real i producte ampliat.

El producte essencial fa referencia a allo que realment compra el client, és a
dir, quina necessitat basica li satisfa. En el cas de I'empresa que s’esta
estudiant, la necessitat que satisfa és I'adquisicid6 d’'una fruita sana i natural

amb un origen local i conegut que alhora garanteix una alimentacié sana.

El producte real fa referéncia a les caracteristiques i peculiaritats d’aquest com

son: 'estil, el nivell de qualitat, el nom de la marca o I'envas.

El producte real es pot definir com fruita dolca (peres, pomes, préssecs i
nectarines) concretament, de km 0 i per tant, garanteix una qualitat i proximitat
del producte fet que genera un alt valor afegit. La marca comercialitza els seus
productes amb dues games: la fruita a granel i els productes derivats de la

mateixa fruita de la finca com ara melmelades, conserves o sucs entre altres.

La fruita a granel permet una reduccié de costos gracies a I’ inexisténcia de cap
tipus d’envas. Pel que fa el disseny de I'envas de la resta productes sera senzill
pero alhora amb un toc creatiu i innovador que el faci diferenciar de la
competéncia i que no deixi de transmetre els valors que lI'empresa vol
comunicar. Com que I'empresa vol mostrar certa preocupacio i respecte pel

medi ambient, s’ha determinat fer Us de material reciclat.

No hem d’oblidar la comercialitzacié de fruita a través de la pagina web de
'empresa. Aquest producte suposa un transport i per tant, 'empresa ha de

garantir que la fruita arribi en les mateixes condicions que si el producte es
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compreés a la botiga fisica. Per aix0, s’han dissenyat unes caixes que permeten
una capacitat de fins a 15 quilos de fruita que pot ser de les diverses varietats o
productes oferts segons la temporada. L'etiquetatge va incorporat a I'envas, i
en el cas de la fruita a granel, a les bosses de plastic. Decantar-se per aquesta
alternativa i altres eines per tal de donar a conéixer la marca significa evitar
etiquetar cada unitat de producte ja que aixi es respecta al maxim el medi

ambient.

Una altra de les experiéncies que ofereix I'empresa en els dos canals de
comercialitzacid, son els lots de productes sobretot per dates destacades com
el Nadal tot i que sempre estaran disponibles. El client podra personalitzar el
contingut d’aquests lots, seleccionant els productes que més li interessin
introduint-los en un packaging estandard dissenyat per la propia empresa. El

preu d’aquests lots oscil-lara entre els 20 i 50€.

El producte ampliat fa referéncia a aquells serveis addicionals que I'empresa
ofereix al consumidor, ja siguin tangibles o intangibles, que alhora permeten

incrementar el valor del producte i diferenciar-se la competéncia.

L’empresa ofereix un seguit de beneficis addicionals al consumidor com soén: un
servei de lliurament rapid a uns preus competitius, les garanties del certificats
corresponents per part de la Generalitat de Catalunya que acrediten que es
tracti d’'un producte de proximitat i els diferents certificats de qualitat. A més,
'empresa també intenta adaptar al maxim la seva oferta d’acord amb les
necessitats dels clients, una venda a través de la xarxa i de forma
personalitzada amb bonificacions o informacié sobre [Iinici de la nova

campanya agricola a la finca o un receptari.

Tot producte compta amb una série d’atributs especifics que el permeten
diferenciar dels altres bens del mercat. Aquests atributs es poden distingir en
atributs fisics, és a dir, qualitat, caracteristiques i disseny del producte; o bé, els

atributs externs que inclouen la marca i el packaging.

Dins dels atributs fisics i concretament des del punt de vista de la qualitat

'empresa comercialitza la fruita dolca sota l'ideal d’'un producte de proximitat i
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de qualitat. Els diferents certificats amb els que compta aixi com 'acreditacié de
la fruita com un producte de proximitat per part de la Generalitat de Catalunya

son avals del compliment de les expectatives de 'empresa.

En les caracteristiques del producte, la fruita dolga de 'empresa es caracteritza
per ser un aliment km O que respecta 'economia local, la tradicid, els productes
autdctons i la sostenibilitat. Es a dir, no només es tracta de qué els
consumidors adquireixin un producte sin6 que també comprin confianca,

artesania, qualitat, proximitat, naturalesa, etc.

Referent al disseny, el fet de tractar-se d’'un fruit fa que el propi fruit sigui el
propi disseny i per tant aquest no suposara un element diferenciador. En canvi,
un bon packaging si que pot suposar un increment en el nombre de vendes
sobretot en aquella de gama de productes com son les melmelades, les

conserves, els sucs, etc.

e Marca, logotip i eslogan
- Marca i logotip

Abans de qualsevol altra cosa —logo, packaging o publicitat- una marca
necessita un nom. El nom és I'element per el qual se la recorda i es parla d’ella.

Es important tenir un “bon nom” ja que és sindbnim de tenir una bona reputacio.

Es molt facil que una marca canvii de logotip, de disseny del packaging o de
publicitat, perd és molt més complicat canviar-li el hom i aconseguir que els
consumidors relacionin el nou nom amb I'anterior. Les marques que son
capaces d’escollir un bon nom descobreixen que ja tenen bona part del seu
marqueting i branding fet ja que el nom es converteix en un anunci de si

mateixos.
Un “bon nom” hauria de ser curt, agradable de sentir i facil de pronunciar-se

Els millors, és a dir, els que es recorden millor; haurien de ser inventats i

evocadors, i en alguns casos, també funcionals i vivencials (estan basats en
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una experiéncia més enlla que la funcid) ja que als competidors de 'empresa,

producte o servei els resulta practicament impossible trobar un nom millor.

D’acord amb aquests aspectes esmentats, la denominacié de marca per
identificar els productes de 'empres i diferenciar-los aixi dels de la competéncia
sera: ARRELS.

Qels

La marca Arrels és de facil lectura i pronunciacid, permet associar de manera
molt clara el producte amb els beneficis que aporta i per tant resulta facil la
seva memoritzacio. El nom de 'empresa representa la part inicial i fonamental
de tot producte de proximitat. Per tant, mostra el compromis de I'empresa de
tenir cura del producte des del moment en que es cultiva fins al moment

d’adquisicio per part del consumidor final.

A més, també fa referéncia en el sentit d’arrelar-se al territori. D’aquest manera
s’elogien els productes produits al producte tradicional, natural i casola en el

marc de Catalunya, concretament les terres de Lleida, indret d’origen.

Una marca és el que fa vincular un concepte amb el seu nom, pero tot i que
pensem i ens comuniquem de forma verbal, la forma amb la que ens orientem
dins el nostre entorn és principalment visual. De manera que, més enlla del seu

nom, una marca necessita tenir un sistema visual, comencgant per un logo.
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“Logo” deriva del vocable grec logos, que significa “paraula”. Es una forma
abreujada del terme “logotip”, que tindria un significant semblant a “forma
grafica de la paraula”. El logo és el nom de la marca de manera visual. Es la
representacié grafica simbolica que acostuma a consistir en un paraula,
pictograma o ambdues i que distingeix a una marca de la resta dels seus

competidors i dels productes generics.

Actualment, pocs logos tenen un aspecte original. El més important és que
evoquin en la ment de I'espectador les associacions del producte i la resposta

emocional que desitja 'empresa.

Un logotip pot adoptar casi qualsevol forma. Alguns d’ells sén una simple
paraula i d’altres un simbol sense cap tipus de text. A més, molts presenten
variacions de forma o color. EIl més important és que els consumidors el

reconeguin amb facilitat i rebin la impressio desitjada.

Un logotip, per si mateix, no €és més que una insignia, un simbol, perd que ha

adquirit un significat a través de tota una vida d’histories i experiéncies.

El logotip identificatiu és la part que es pot reconéixer

perd no pronunciar-se. Aquest esta dissenyat sota un estil
senzill i abstracte on I'element vertebrador és la silueta
d’'una pera, un dels productes en que I'empresa esta 1
especialitzada, el color escolli és el verd per tal de crear / |
una relacio directa amb els valors que es valen
transmetre: natural, tradicional, casola. Per tant. Hi ha |
una gran coheréencia semiotica entre els elements que l‘
integren el logotip, alldo que es vol dir i allo que es k

comprén.
- Eslogan

L’eslogan és una crida per accionar 'emocioé del consumidor; amb ell s’intenta
captar la seva atencio i provocar en la seva ment una associacio entre la marca
i el tipus de benefici que ofereix el producte. L’esldogan també és una eina per a

qgue el consumidor identifiqui el producte i el diferencii de la competencia. Per
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tant, és important que ajudi a potenciar el record del producte a la ment del

consumidor i aixi ajudi a posicionar la marca en el mercat.

L’eslogan dissenyat per posicionar el producte d’Arrels en la ment del
consumidor, ha estat ideat des de la brevetat i la facilitat de record. Per aixo és

un eslogan curt, clar i concis.

En ell es ressalten els atributs que es volen associar tant amb la marca com
amb el producte, fent incis en el fet de tractar-se d’'un producte local del camp
que no compta amb intermediaris, és a dir, reflecteix I'esséncia d’'un producte

de proximitat o kmO, el qual va directament del productor al consumidor.

e Packaging

En el moment de dissenyar I'envas s’ha de tenir en compte que a meés de
complir les funcions propies de proteccid, conservacié i transport també ha
d’afegir valor al producte i associar-se amb els valors de la marca. Un bon
envas ha de mantenir-se en la ment del consumidor i que aquest, un cop el

vegi, 'associi amb el producte i la marca diferenciant-se de la competéencia.

Tenint en compte el tipus de producte que comercialitza 'empresa, el més
habitual seria competir en preu o qualitat. Perd com que el sector esta format
per varies empreses que suposen un alt nivell de competéncia, cal dur a terme
altres estrategies diferenciadores sense deixar de tenir en compte els altres

atributs.

L’estil de vida de la societat a la qual es dirigeix 'empresa suposa un altre
motiu per vetllar per la diferenciacié a partir dels seglents aspectes: la
personalitzacié de les cistelles de la web, la qualitat, la proximitat, el servei de

lliurement i el packaging.
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Com ja s’ha esmentat anteriorment, hi haura dos canals de venda. Per una
banda, pel que fa la venda en la fruiteria, és a dir, un espai on no caldra fer Us
de cap tipus d’envas ja que la fruita es vendra a granel. Els productes casolans
i de produccio propia si que precisaran d’envas ja que ho requereix el propi
producte (sucs, conserves, etc). Es tractara d’'un envas senzill fabricat de
material 100% reciclat per aixi fomentar el respecte al medi ambient per part de
'empresa. Aquest tipus de productes comptaran amb una etiqueta on s’esmenti
el nom de la marca, el logotip tant de 'empresa com el de proximitat, la data de
produccio i la de caducitat, el lot del producte, els ingredients, la pagina web de

'empresa i altres aspectes com consells de conservacio.

Per una altra banda, el segon canal de venda sera similar pel que fa els
productes casolans ja que s’emprara el mateix tipus de packaging. L’unica
diferéncia sera la possibilitat de recercar receptes i curiositats del productes a
través de la propia pagina web. En el cas de la fruita fresca, com que suposa
un transport i per tant, precisa d’'una optima conservacio durant el procés seria
impossible fer-ho a granel. Per aix0, s’han dissenyat tres tipus d’envasos,
concretament de caixes: 5kg, 7kg, 10kg i 15kg. La disponibilitats de diverses
mides esta pensada pel diversos tipus de consumidors finals. Logicament, una
familia nombrosa consumira molta més fruita que una persona que visqui sola i

disposi de poc temps per dedicar-se a I'acte de fer la compra.

A més, aquest procés vetllara per una fidelitzacié per part del client, oferira
facilitats de personalitzacioé de les comandes. No només s’oferiran 4 models de
caixes, sin6 que també cada caixa es podra dissenyar amb la quantitat de fruita

de cada varietat desitjada.
Hi haura quatre tipus de cistell:

- El primer tipus és aquell que es compon Unicament per una varietat de
fruita a escollir.

- El segon cistell sera aquell format per diverses varietats de fruita.

- El tercer cistell estara format per fruita i productes casolans.

- El quart tipus estara compost Unicament per productes casolans.
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L’enviament de les comandes podra ser setmanal, quinzenal o mensual. Si el
client precisa fer algun tipus de canvi (més quantitat, extreure alguna varietat
del cistell, etc) en la seva comanda habitual ho podra fer a partir del seu
registre com a usuari avisant amb un minim de 3 dies abans de qué s’efectui la

nova comanda.

Com que s’intenta vetllar per una major sostenibilitat, I'etiquetatge de la fruita
fresca peca per peca seria contradictori a més d’'un augment del costos per una
empresa en plena iniciacié. Es per aquest motiu, que a cada lot de productes
s’adjuntara una targeta on al frontal contindra el logotip de producte de
proximitat i el logotip de 'empresa, a més de la segient informacié: data del lot,
pes i preu del producte. Al revers d’aquesta hi haura informacio relativa a les
qualitats i peculiaritats del producte com sén: temps de maduracio, propietats

nutritives, maneres de preparar-la, etc.

A més, degut als canvis alimentaris dels ultims anys, s’especificara que els
productes de I'empresa no contenen gluten, ni conservants ni colorants amb els
logotips corresponents. El fet de dur a terme un etiquetatge que incorpori si el
producte é€s apte o no per a celiacs comporta beneficis tant pel productor (pot
suposar un increment de les vendes ja que no hi haura dubte a I'hora d’adquirir
el producte) i pel consumidor ja que sabra del cert que aquell producte és

segur.
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5.2.2 EL PREU
e Politica de preus i metode de fixacio de preus

El preu és l'import econdmic que els clients estan disposats a pagar amb la
finalitat d’adquirir el producte que ofereix 'empresa. Aquests no només valoren
les qualitats fisiques sindé que també altres factors com el posicionament de

'empresa o el servei que agquesta ofereix.

El preu dels articles condiciona al posicionament de la marca tant en disseny

com en publicitat i determina la forca que té.

Una marca realment funciona quan el consumidor compra per altres factor a
banda del preu —disseny, qualitat, atributs, facilitat d’us, origen, per alguna
recomanacio o per alguna associacio concreta- i per tant, esta disposat a pagar
més per aquell producte. Com més pugui augmentar el preu el venedor sofrir
una pérdua de la demanda dels consumidors, més fort es fa el valor economic

de la marca.

El preu és determinat pel departament de marqueting corporatiu de 'empresa.
Un ideal seria determinar el preu tenint en compte factors com la manera en
qué afectara a la percepcié de la marca, el lloc on es posicionara el producte en
comparacié amb la resta de competidors i a quines pressions es veura sotmes

en el mercat a mesura que passi el temps.

En aquest cas, degut a tractar-se de la comercialitzacié d’'un producte fresc no
es pot fixar un preu estable, puix que aquest ve donat a partir del preu de
referencia que marquen els mercats i les cotitzacions internacional fent que

varii de manera continua.

Per altra banda, sempre s’ha de valorar que els ingressos estimats per vendes
del conjunt de productes puguin cobrir els costos de produccid. Per aquest
motiu, és necessari el seu calcul que s’obtindra de la suma dels costos fixos i
dels costos variables. També s’han de tenir en compte els marges, en la venda
on-line s’aplica integrament a 'empresa ja que no existeixen intermediaris. Cal

destacar que per a potenciar aquest tipus de venda a causa de la desconfianca
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per part dels consumidors, es fixaran descomptes i altres incentius respecte la
botiga. Una altra forma de fomentar la confianca i la fidelitzacié per part del
clients, sera a través de jornades de portes obertes a les finques de 'empresa i

amb I'opcidé de degustacio dels seus productes de temporada més destacats.

Els costos de transport que suposen la venda on-line incrementaran el preu de
venda en 5€ per aquelles zones situades a més de 35 km a la rodona
d’Alguaire, lloc on situen les finques agricoles. En canvi, el transport sera
gratuit per aquelles xones que es trobin dins d’aquest radi d’abast. Es planteja
un altre tipus d’alternativa destinat als clients de la ciutat de Barcelona i la seva
area metropolitana que consisteix en la recollida dels lots personalment a la
botiga de la capital. Aquesta opcié no implicaria cap tipus de cost de transport
pel client. En cas contrari, si el client no recull personalment la seva comanda,

els costos correran integrament a carrec del client.

El pagament de les comandes per les compres a través de la pagina web
s’efectuara a través de pagament on-line o al comptat en el moment de
lliurament. A més, també hi haura la possibilitat de fer un gir bancari a final de
mes amb la suma de les comandes que el cients hagi efectuat durant aquell

mes.

Pel que fa la fidelitzacié del clients a 'empresa, és a dir, a partir del compte
d’'usuari o la targeta de client, s’oferiran descomptes per quantitat. Aquest tipus
de descomptes es basen en qué beneficien els compradors que adquireixen
més quantitats de forma acumulativa. La proposta es basara en qué l'import
total de cada compra es converteixi en forma de punts i cada 100 punts

s’ofereixi un descompte del 10%.

Km 0, ni un pas més 72



-~ Escola Vedruna Balaguer
Batxillerat de les Ciéncies Socials i Juridiques

5.2.3 LA DISTRIBUCIO
e L’experiéncia del supermercat i la venda on-line.

Per aconseguir que el producte arribi al consumidor final en les condicions
adequades i respectant els parametres de comercialitzacié de proximitat, els

canals de distribucioé esdevenen un punt clau per 'empresa.

Un dels aspectes més importants de la comercialitzacio KM 0 és la inexisténcia
d’'intermediaris o bé, la preséncia d'un sol intermediari en el procés de
distribucié. Aixd doéna lloc a qué 'empresa hagi d’actuar sota una distribucio

directa o indirecta.

L’empresa decideix portar a terme la distribucié dels seus productes a través
d’'un canal directe, és a dir, sense intermediaris i també de manera indirecta
mitjangant un circuit curt amb tant sols un intermediari entre I'empresa i el
consumidor final. D’aquesta manera es compleixen els principis distributius de

la comercialitzacio de proximitat.

Es creu que la millor forma de distribuir el producte és mitjancant la implantacio
d’'una botiga fisica a la ciutat de Barcelona. En aquest cas, parlem de venda en

circuit curt ja que é€s una botiga permanent.

En la distribucié directa mitjancant Internet és la propia empresa qui se
n’encarrega de distribuir els seus productes sense la utilitzacié d’intermediaris.

D’aquesta manera s’aconsegueix tenir un control total sobre el producte.

Pel que fa la cobertura de mercat, la distribucié mitjancant aquest tipus de
canal sol ser inferior. Per aquests motius, a I'hora d’escollir el canal directe,
s’aposta per Internet. Tot i tractar-se d’un canal directe on és més dificil arribar
al consumidor final degut a la manca d’intermediaris, Internet permet fer arribar
el producte a un major nombre de consumidors degut a la disminucié de
barreres i a la gran cobertura que pot arribar a abastir.

Internet es caracteritza per ser un canal amb un gran abast territorial degut a la
inexisténcia de barreres. Tot i aix0, la venda es delimitara dins del territori

catala a les zones anteriorment esmentades (Provincia de Lleida, Barcelona i
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area Metropolitana). Es creu que el més adient seria no delimitar I'ambit
territorial catala, perd degut que I'empresa pretén oferir un producte local de
qualitat a uns preus competitius, s’establira aquesta area de distribucié per tal

de no incrementar els costos i que aixd no repercuteixi al preu de venda final.

Cal destacar que el cost d’'aquest tipus de distribucio és més elevat ja que les
funcions de distribuci6 es deleguen a 'empresa, motiu pel qual s’ha delimitat el

territori de distribuci6 a cost 0.

L’empresa aposta en aquest moment inicial, per distribuir els seus productes de
forma gratuita només a la provincia de Lleida (35 km de radi a la rodona des
d’Alguaire) per raons de cost de distribucié ja que la distancia entre productor i

consumidor és menor.

Tot i aix0, el mon de les tecnologies es forca desconegut pel conjunt de
poblacié superior als 65 anys ja que no han estat familiaritzats. Per aixo, un
altre tipus de canal per tal de realitzar la compra per part d’aquest col-lectiu,
podria ser a través d’'un numero de teléfon seguint el procediment d’elaboracio

del cistell que es realitza en la venda on-line.

La implantacio de la botiga a la ciutat de Barcelona és degut a la gran diversitat
de public, una part del qual té un perfil de public objectiu adient al de 'empresa.
L’estil de vida, la diversitat de la poblacio, la tendéncia creixent i la demanda

dels consumidors d’aquella zona han fet que I'empresa hi aposti fortament.

La distribuci6 indirecta mitjancant un circuit curt s’ha escollit principalment per
dos motius: la cobertura de mercat i 'essencia de la comercialitzacié kmO.
Aquest tipus de distribucié permet que el producte arribi a un nombre de
consumidors més elevat i per tant, obtenir una major cobertura de mercat. A
més, el fet de tractar-se d’un producte de proximitat fa que aquest no es pugui
distribuir en un canal indirecte llarg ja que la distancia i per tant, els vincles
entre productor i consumidor s’eixamplarien i no es podria vendre com a tal.
L’empresa també ha tingut en compte les noves formes de vida dels clients i la
manera de facilitar-los I'acte de compra, afegint valor als productes a través del

servei.
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Per tant, es pot concloure que I'empresa realitza una distribucié selectiva, ja
gque com a productora escull un nombre d’intermediaris inferior al disponible.
Segons la multiplicitat adopta la distribuci6 mudultiple ja que ven el mateix
producte en dos canals de distribucio diferents, anteriorment mencionats, per

tal d’atendre a diferents segments del mercat i per tant aporta:

- La utilitat de temps es refereix a la possibilitat de disposar del producte
quan el consumidor el necessita. Aquest servei s’oferira a través de la

pagina web de I'empresa.

- La utilitat de lloc significa poder tenir els béns i serveis disponibles on

el consumidor vulgui.

- La utilitat de forma implica fer el bé meés atractiu i adequat al
consumidor. La nostra marca ofereix un packaging de diverses mides i
per tant, de diverses quantitats de forma senzilla i de material 100%

reciclat.

- La utilitat de possessio implica esforcos per part del intermediaris per a
que el consumidor adquireixi la propietat del bé. La empresa es
responsabilitza del lliurament del bé en un periode de 3 dies a través del

vehicle de 'empresa.
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5.2.4 COMUNICACIO
e Politicai estratégia de comunicacié

Les activitats de comunicacioé permeten a 'organitzacié d’entrar en relacié amb
el seu mercat, amb I'objectiu final d’aconseguir que els consumidors adoptin un
determinat comportament, que en el cas de les empreses consistira en la

compra del producte.

Hi pot haver diferents passos intermedis en la consecucidé d’aquest objectiu
final. En aquest sentit, es considera que la comunicacié pretén, basicament,
informar, persuadir i recordar els productes que s’ofereixen, i també crear una

bona imatge de I'empresa en els consumidors transmeten els seus valors.

Les diferents politiques dins dels diversos canals de comunicacié son: venda
personal, publicitat, promocié de vendes, relacions publiques i marqueting

directe.

En primer lloc, és necessari definir 'objectiu de comunicacié que I'empresa vol
transmetre per a continuar realitzar-ne les accions pertinents. Degut a que
'empresa es troba en la seva fase inicial, es persegueix I'objectiu d’informar
sobre les caracteristiques del producte i crear una imatge de marca i de
producte. Es vol aconseguir una imatge de qualitat, sostenibilitat, tradici6 i
proximitat, factors que s’han de tenir en compte en el moment d’escollir els
medis i canals de comunicaciéo per tal de quée s’adaptin a la imatge de

'empresa.

Degut al perfil de I'empresa i al pressupost economic del qual es disposa, el
canal de comunicacié més adient és el marqueting directe. Aquesta politica de
comunicacié permetra seleccionar de manera més curosa el public al qual

dirigir-se i arribar-hi de manera més rapida i directa.

Dins del marqueting directe s’utilitzaran mitjans de comunicacié diferents per
cada tipus de segment, ja que aquests tenen caracteristiques concretes que cal
tenir en compte alhora d’elaborar les accions de comunicacié. Es duran a terme

estrategies Pull, és a dir, dirigir les iniciatives cap al consumidor final.
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En el segment A: sostenibilitat, tradicio i territori, 'empresa utilitzara els propis
producte per a informar de les seves caracteristiques. Dins de cada envas, al
revers de I'etiqueta, s’informara sobre les caracteristiques del producte aixi com
de les propietats nutritives d’aquestes i de les diferents varietats de fruita dolca.
A més, s’incloura la direccié de la pagina web de 'empresa per a qué els clients

puguin realitzar la compra on-line.

En el segment B: tendéncia km 0, s'utilitzara com a mitja de comunicacié en
I'ambit d’actuacié de la provincia de Lleida la premsa local, concretament els
diaris El Segre i La Mafana. D’aquesta manera es podra arribar de manera
directa i immediata als clients potencials amb la finalitat de desenvolupar la

imatge de marca i de producte.

En canvi, entre els clients potencials de Barcelona i la seva area metropolitana
s’utilitzara com a mitja de comunicacio la premsa on-line del diari “Ara”. En
aguest cas s’escull un diari digital degut al perfil del segment i al ritme de vida
d’aquest tipus de poblacio. A més, és la manera més adequada per aconseguir-

ne una resposta immediata.

Altres accions de comunicacié es duran a terme a través del packaging i
I'etiqueta. A més de la informacié esmentada anteriorment també s’incloura la
pagina web de 'empresa o n s’ampliara la informacio i a la vegada es creara un
reclam directe per a la compra on-line. A la mateixa pagina web, hi haura una
zona de subscripcié per a qué tots aquells que hi estiguin interessats puguin
tenir accés a tot tipus d’informacié relativa al producte, qualitats nutritives,
receptes, imatges de les finques i dels diferents processos, sortejos de lots del
producte i de jornades de portes obertes a les finques, etc.

e Lacomunicacio del segle XXI

Els dispositius mobils s’han convertit en un element imprescindible en el nostre
dia a dia. Un element que es porta l'usuari amb ell quasi les 24 hores del dia i
sempre ences. Aix0 significa que aquesta persona esta subjecta a rebre
missatges en qualsevol moment i per tant, no €s necessari que estigui en un

lloc concret perqué pugui coneixer un nou producte o servei.
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Els beneficis potencials de la tecnologia mobil van des de la captacio de clients
fins a la facilitacid de les vendes tant d’'una empresa internacional com d’'una
familiar. Aquesta alternativa és una eina per tal de diferenciar-se de la
competencia i trencar la tradicio de les tipiques targetes de fidelitzacio.

Una de les formes d’incrementar i crear una fidelitzacié dels clients cap a
'empresa és a través de descomptes temporals, personalitzats o acumulatius,
promocions, concursos exclusius per als usuaris mobils, continguts exclusius a
través del mobil o la targeta client i també mitjancant altres incentius
promocionals per tal d’enfortir la relacié del client amb la marca. Per tant, una
de les claus és la interaccié amb l'usuari a través d’'una aplicacié mobil, correus

electronics i/o les xarxes socials.

Dins d’'una aplicacid6 mobil cal que hi hagi interaccié, és a dir, fomentar el

contacte amb el client d’'una manera facil i atractiva:

- Click/text per trucar a 'empresa o la botiga fisica

- Click/text per sol-licitar una mostra de la gamma de productes de
'empresa

- Click/text per sol-licitar informacié addicional

- Click/text per participar en un concurs o respondre una enquesta

- Click/text per a localitzar el punt de venda més proper

- Click/text per rebre descomptes

- Click/text per descarregar altres continguts

Una altra de les eines més utilitzades per tal de fomentar la fidelitzacié client-
marca son els codis QR, ja que les marques ofereixen als clients amb
preséncia fisica I'opcié d’escanejar els seus productes per obtenir continguts
addicionals a traves dels seus dispositius mobils. Des de descomptes exclusius
fins a caracteristiques més detallades del producte passant per recomanacions
del producte o un receptari. Pero perque aquesta estratégia funcioni cal tenir en
compte la ubicacid dels codis QR: targetes de I'empresa, etiquetes de
productes, cartells publicitaris, embalatges de productes, vehicles d’empresa,

etc.
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A més a més, a través de la subscripcié a SMS, permetra avisar als clients
d’ofertes exclusives, disponibilitat dels seus productes, seguiment de la seva
comanda i altres continguts i promocions de caracter local. Per exemple, els
clients que reben un descompte del 20% en la seva proxima compra tenen més
possibilitats de portar el mobil amb ells i per tant, utilitzar realment aquell cupo
promocional que els que I'han de retallar i porta’l expressament d’'un impres,
carta o anunci de la companyia. Cal destacar que el cost d'una campanya d’
SMS és relativament baix pel benefici que comporta i també perquée sén

respectuosos amb el medi ambient al contrari de la publicitat impresa.

Una de les xarxes socials que fomenta més la interaccié és Twitter ja que es
poden compartir els seus continguts i per tant, arribar a un major nombre de
clients potencials. A partir de Twitter o Facebook es poden dur a terme
promocions exclusives. Aquests mitjans permeten una major audiéncia i
flexibilitat.

Aquests son alguns dels motius pels quals s’ha decidit crear una botiga virtual.

Segons el doctor Flint McGlaughlin, conseller delegat de MECLABS, un
laboratori d’optimitzacié d’Internet, diu que la clau per a definir campanyes de
marqueting eficaces és optimitzar el curs del pensament dels clients que varia

segons el tipus de negoci.

En el cas d'una botiga fisica, el pensament d’'un client potencial és més o
menys el seglent: Té aquesta empresa el producte que estic buscant? Si és

aixi, on es troba la botiga més propera? Quin és el seu horari?.

Aquestes preguntes son de facil solucié ja que I'aplicaci6 mobil pot mostrar el
seu ventall de productes des dels més tradicionals als més innovador, podria
mostrar un mapa amb la situacié de la seva botiga indicant si hi ha parquing
proper i el seu horari es podria mostrar d'una manera molt senzilla: estem

oberts o estem tancats, i en un sol click conéixer I’horari setmanal.

Per una altra banda, pot ser que alguns clients potencials busquin cupons de
descompte, aixi que incloure “I'oferta del dia” podria suposar un increment del

nombre de vendes o simplement un altre per cridar I'atencid, podria ser un “tast
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0 una mostra gratuita per a qualsevol persona que presenti aquest cupd”. A
meés, també cal tenir en compte que cada cop meés, les persones son més
practiques i segurament voldran fer la seva compra des del propi dispositiu
mobil. Per tant, la implantaci6 d’'una botiga virtual podria ser una bona
alternativa. Aquesta alternativa estaria dissenyada amb un format molt senzill
que faciliti 'acte de compra: mostrar el conjunt de productes amb I'opcid
d’'incrementar o disminuir-ne la quantitat i un cop seleccionat “afegir al cistell”.
Una vegada la compra s’hagi finalitzat senyalitzar de manera clara “pagui aqui”
o “finalitzar compra” i donar diverses facilitats per efectuar el pagament a més a
més, d’incloure un teléfon de consultes per si hi ha algun dubte per part d’'un

client.

A més, 'empresa ofereix I'opcié d’encomanar caixes de fruita o fruita i verdura
en un periode setmanal, quinzenal, mensual, etc. L’aplicaci6 mobil permetria
facilitar la subscripcié amb aquest servei, fer un seguiment de la seva comanda

o coneixer els nous productes que pot afegir a la seva cistella entre d’altres.

Tot i les grans avantatges que aporta, també suposa un gran cost per a
'empresa. Es per aixd, que una de les maneres d'iniciar-se en el marqueting

mobil és creant una versio adaptada de la pagina web de I'empresa.

Per a 'empresa la comunicacio esdevé un dels punts claus, tant pel que fa al
posicionament de I'empresa en el mercat com per a la diferenciaci6 amb els

competidors.
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6. ANALISI FINANCER D’IMPLANTACIO DEL PLA DE
MARQUETING

Finalment es realitza un analisi dels diferents marges corresponents a les
diferents estrategies comercials esmentades en el pla de marqueting, per tal de
poder extreure resultats fiables i aixi donar validesa a l'alternativa o alternatives

més recomanables a executar.

Com s’ha explicat anteriorment, els preus de la fruita fresca varien de manera
continuada segons les cotitzacions internacionals i les referencies del mercat
fent que no es pugui establir un preu fix. Per poder realitzar el calcul s’han
utilitzat com a referencia els preus fixats de la quarta setmana del 2014 (del 20
al 26 de gener de 2014) de les varietats que produeix I'empresa i que
actualment cotitzen en el mercat (Golden, Blanquilla i Conference) mentre que
en les altres varietats (Paraguayo i Nectarina) s'utilitza com a preu de
referencia els preus estimats de les campanyes anteriors. A més, pel que fa els
preus dels productes elaborats com les melmelades, les conserves o els sucs

s’ha utilitzat I'import fixat dels productes de la competéncia més propera.

El primer pas és el calcul del total de costos i marge que obtindria Arrels durant
aquesta setmana en els diferents métodes de comercialitzacié. Tot aquest
procés, s’ha fet des de cinc escenaris: Mercolleida, Mercabarna, supermercats,
venda al public i venda on-line. Els diferents preus de les diverses alternatives,
s’han contrastat amb el de Mercolleida, el preu base, ja que no té en compte

'envasat ni cap altra manipulacié sobre el producte.
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® Calcul dels preus de venda i del marge del producte

Mercolleida Mercabarna Wenda public SUPERMERCATS On-ling
PERES 057 087 1,58 1,62 1,42
Base imposable 0 152 4% 1,56 4% 137 4%
Preu/Marge | 057 0,87 1,52 0% 1,07 45% 1,37 0%
Envasat 0,20 020 0,30 0,20
Merma 005 12% 0,07]12%[ 007 12% 0,08 129 0,07 12%
Fred industrial 012 0,12 012 012 012
Transport 0,10 0,10
Despeses venda 033 22%
Cost produccia 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26
Total costos 04256 0,7495 0,08 0,86 0,65
Marge producte 0,14 [E58 012208 o548 o1 0,72
Mercolleida Mercabarna Venda public SUPERMERCATS On-line
NECTARINA 0,42 1,02 1,35 1,65 122
Base imposable 0 1,30 4% 1,59 4% 117 4%
Preu/Marge 0,42 1,02 1,30 0% 1,09 45% 1,17 0%
Envasat 0,20 0,20 0,30 0,20
Merma 0,05 12% 0,07 12%][ 007 12% 0,08 12% 0,07 12%
Fred industrial 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12
Transport 0,10 0,10
Despeses venda 029 22%
Cost produccid 0,26 026 0,26 026 0,26
Total costos 0,4256 0,75 0,94 0,86 0,65
Marge producte -0,01 [ 0,27 [64%)| 0,36 [N86%| 0,23 0,52
Mercolleida Mercabarna Venda pablic SUPERMERCATS On-line
POMES 0,50 1,06 1,94 2,04 1,75
Base imposable 0 1,87 4% 1,96 4% 1,68 4%
Preu/Marge 0,50 1,06 1,87 0% 1,35 45% 1,68 0%
Envasat 0,20 0,20 0,30 0,20
Merma 0,05 12% 0,07]12%/ 0,07 12% 0,08 12%/ 0,07 12%
Fred industrial 0,12 0,12 0,12 0,12 0,12
Transport 0,10 0,10
Despeses venda 041 22%
Cost produccio 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26
Total costos 0,4256 075 1,06 0,86 0,65
Marge producte 0,07 5% 031[62%  0s1[J461%| 049 1,03
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Mercolleida Mercabarna Venda public SUPERMERCATS On-line
PARAGUAYO 0,53 1,22 1,85 1,96 1,66
Base imposable 0 1,78 4% 1,88 4% 1,60 4%
Preu/Marge 0,53 1,22 1,78 0% 1,30 45% 1,60 0%
Envasat 0,20 0,20 0,30 0,20
Merma 0,05 12% 0,07| 12%][ 0,07 12% 0,08 12%] 0,07 12%
Fred industrial 0,12 0,12 0,12 0,12 012
Transport 0,10 0,10
Despeses venda 0,39 22%
Cost produccio 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26
Total costos 0,4256 0,75 1,04 0,86 0,65
Marge producte 0,10 [N20% 047[89%]  o74[J39%| 044 095
Venda public SUPERMERCATS On-line
MELMELADES 3,30 3,50 3,00
Base imposable 3,000 10% 3,18 10% 273 10%
Preu/Marge 3,00 0% 219 45% 273 0%
Transformacio 0,30 0,30 0,30
Merma
Fred industrial 012 012 012
Transport 0,10
Despeses venda 066 22%
Cost produccio 0,26 0,26 0,26
Total costos 1,34 0,78 0,68
Marge producte 1,66 [II55%| 1,41 2,05
\enda public SUPERMERCATS On-line
CONSERVES 3,80 4,00 3,40
Base imposable 345 10% 364 10% 3,09 10%
Preu/Marge 3,45 0% 251 45% 3,09 0%
Transformacio 0,32 0,32 0,32
Merma
Fred industrial 0,12 0,12 0,12
Transport 0,10
Despeses venda 076 22%
Cost produccio 0,26 0,26 0,26
Total costos 1.46 0,80 0,70
Marge producte 1,99 [II68%| 1,71 239
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Venda public SUPERMERCATS On-line
sSuUcCs 240 2,60 215
Base imposable 218 10% 2,36 10% 1,95 10%
Preu/Marge 2,18 0% 1,63 45% 1,95 0%
Transformacio 0,30 0,30 0,30
Merma
Fred industrial 012 0,12 012
Transport 0,10
Despeses venda 048 22%
Cost produccio 0,26 0,26 0,26
Total costos 1,16 0,78 0,68
Marge producte Loz [WATO|  oss[uEen| 1270 sl
Venda public SUPERMERCATS On-line
VERDURES 1,55 1,60 1,40
Base imposable 1,49 4% 1,54 4% 1,35 4%
Preu/Marge 1,49 0% 1,06 45% 1,35 0%
Envasat 0,20 0,20 0,20
Merma 0,03 5% 0,03 5% 0,03 5%
Fred industrial 0 0
Transport 0,10
Despeses venda 0,33 22%
Cost compra 040 040 040
Total costos 0,96 073 063
Marge producte oso[Ee%| osofiEmml ozl aswl

Una vegada obtingut el preu en el que Arrels ven el producte podem saber quin
sera el marge total obtingut. En total 'empresa produeix 400 tones anuals pero
s’ha de tenir en compte que el 12% equival a merma i per tant, no es destinara

a la venda.

En el cas de la venda al public cal observar que s’ha estimat que el 22% es

destinara a cobrir els costos que suposen mantenir una botiga fisica.

En conclusid, podem observar que el canal de distribucié a partir del qual s’obté
més marge en tots els casos és la venda on-line que en les pomes, les peres,
les nectarines i els paraguayos és superior al 100%. No obstant, també es pot
apreciar que la venda al publica també genera un marge forca elevat.
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Per aixo, Arrels apostara per la seglent estratégia de comercialitzacié. Tenint
en compte els resultats de les enquestes que mostren la gran resistencia dels
consumidors envers la venda on-line, es creu que la millor forma de
comercialitzacié és mitjangant la creacido d’'una botiga a fisica que aporti la
seguretat i confianga que vol transmetre I'empresa. A partir d’aquesta, els
clients es familiaritzaran amb els diferents productes i es potenciara la venda
on-line que pot arribar a suposar un gran benefici. Part d’aquest benefici

s’explica a la gairebé inexisténcia de costos que suposa.

Tots i aquests suposits, 'empresa vetllara a través de diverses iniciatives la
venda on-line. Per aixo, des del primer moment, els cost del productes sera un

10% inferior al preu de la botiga fisica.

A més a més, analitzant els diferents resultats es creu que un tercer canal de
venda, si 'empresa decidis expandir-se, podria ser a través de la venda als
supermercats. Concretament, a través de supermercats que potenciin la venda
de proximitat com ara Plusfresc o Caprabo. En aquest cas cal fixar-se en el

marge sobre venda amb el que treballen, que s’ha aproximat a un 45%.

e Calcul detallat de les despeses de publicitat i promocié

Segre Impressid modul parell color Dimarts-Divendres 97 € 8 dies 935,96 €
Segre Digital columna rotacid 30.000 impactes 10CPM| 30000 imp 363,00 €
Maiiana Impressid médul base Feiners 85 € 10 dies 1.025,50 €
Ara.cat Digital cortinilla 30.000 impactes 15CPM|  30.000 imp 44,50 €
2.874,96 €

cost caixa €/U  |tones kg caixa
Packaging ON-LINE 0.2 58.000 10 5.800] 1.160 €
1.160 €
Etiquetes Jmwebs [Flayers quadrats [brillant 135 g [9.8x9.8 305000] 149 €]  9.089,00€
Pagina web venda JMWEBS [Funcional 695 € | | 695,00 €

Estatica 495 €

12.658,96 €
12 mesos
1.054,91 €

En aquesta taula podem observar que la publicitat representa una gran
despesa per 'empresa, sobretot en el moment de llancament. Per aixo Arrels,

també opta per fer Us de les xarxes socials com a mitja de promocio.
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/. CONCLUSIONS

Després d’un analisi profund del mercat i de 'empresa és possible sintetitzar

els resultats del projecte en les segtients conclusions:

El consum de proximitat €és una realitat existent en el mercat tal i com ho
demostra el Decret regulador 24/2013, de 8 de gener de 2013. Tot i aixo,
la comercialitzacié de proximitat o km 0 encara té molt recorregut per
desenvolupar-se i donar-se a coneixer entre els consumidors ja que
actualment, continua essent bastant desconegut. A més a més, un gran
nombre de productors encara no s’han adherit al sistema. Per aquest
motiu, degut a I'aprovacio de la recent llei esdevé el moment oportu per
realitzar esforgos orientats al posicionament del producte dins d’aquest

ambit i visualitzar el territori catala com una oportunitat de negoci.

Es necessari aprofitar 'oportunitat de ser una empresa especialitzada en
fruita dolgca i que produeix els fruits en el millor lloc per fer-ho de
Catalunya, les terres de Lleida. Utilitzar aquests factors conjuntament
amb el valor afegit implica la producci6 km O per buscar un
posicionament de lideratge en el mercat sota una marca de producte
potent. Cal destacar que en aquest aspecte la competéncia és molt
reduida.

S’aposta per un concepte de fruita dolca local, de temporada i de
qualitat, optant per un packaging adaptat a les de la societat actual fent
que l'acte de la compra esdevingui el més comode possible, en la botiga
tradicional oferint una amplia gama de serveis i en la venda on-line
mitjangant caixes de fins a 15kg amb [l'opcié d’incloure diferents
varietats. Es persegueix aquell client que valors el producte local, la
qualitat i el valor afegit ja sigui assidu a la compra tradicional o bé un
perfil de client més jove amb un fort coneixement del mén de les noves

tecnologies i un ritme de vida més frenétic.
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IV. El canal de la gran distribucié €s molt interessant degut a la gran
quantitat de clients potencials que concreta (tan sols I'1% dels
enquestats compra per Internet) i perqué cap marca comercial de fruita
dolgca de proximitat s’ha consolidat com a lider en ell. Per tant, aquest
podria ser un camp d’expansié futura de I'empresa. Pel que fa als
projectes presents, la venda de fruita on-line tot i ser un canal
desconegut pels clients i que el 95% dels enquestats afirma no haver
comprat mai fruita per Internet, el 32% d’aquests prefereixen comprar
per Internet un producte local i de temporada envers un de no local en
un establiment, la resta prefereix la compra en botiga per poder veure el

producte o bé pel fet de no tenir domini amb les noves tecnologies.

V. Es crucial que el consumidor identifiqui i associi el producte amb un estil
de vida sostenible amb el medi ambient, la creacié de vincles amb el
territori i amb el consum d'un producte d’alt valor afegit. Davant dos
productes d’igual qualitat el 68% dels enquestats prefereix un producte
local tot i que sigui més car. També cal destacar que el 70% prefereixen
un producte local i de temporada davant el 30% que prefereix un
producte exportat i gran varietat. Per aixo cal que des de 'empresa es
duguin a terme totes aquelles accions necessaries per tal de
promocionar el producte i conscienciar al consumidor de la realitat del
producte que s’esta oferint. Tot aixd0 s’efectuara a través de fortes

campanyes de comunicacié i la creacié d’'una marca comercial potent.

VI. S’observa que els majors costos d’implantacié del pla de marqueting
provenen de les diferents accions de comunicacio, I'envasat, els propis
costos de produccio i el manteniment de la botiga fisica. El projecte és
rendible des dels punt de vista dels diferents suposits analitzats on
s’aposta per la venda en botiga fisica a la vegada que questa
promociona la venda on-line. Aquesta Ultima incrementara les seves
vendes a mesura que el producte i la marca siguin coneguts pels

consumidors.
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9.ANNEXOS

9.1 ESTUDI DE MERCAT

Durant la realitzaci6 del projecte s’ha portat a terme un estudi de mercat com a

recolzament per la presa de decisions. Aquest estudi pretén:

- Definir els habits i costums dels consumidors.
- Definir les expectatives del mercat.

- Detectar les necessitats i motivacions dels consumidor.

L’instrument per a obtenir aquesta informacié va ser una enquesta realitzada
sobre una mostra total de 60 enquestats compresos en franges d’edat molt
diverses. A més, es tracta de persones procedents de la ciutat de Barcelonai la
seva area metropolitana posat que el pla de marqueting es basa,

majoritariament, amb aquest perfil de consumidors potencials.

L’enquesta consta de dues parts. En la primera es fa referéncia a questions
sobre habits de consum i en la segona part, sobre les preferéncies dels
enquestats. En aquesta part, a més, es plantegen diferents qliestions que fan
referéncia als productes de proximitat vers els productes importats.

A més a més, s’han realitzat diverses entrevistes a professionals del sector per
tal d’aprofundir en la venda de proximitat des de I'Optica de I'experiéncia

personal.

Al final de 'annex, s’adjunta el Decret 24/2013 del Departament d’Agricultura,
Ramaderia, Pesca, Alimentacio i Medi Natural per part de la Generalitat de
Catalunya, de 8 de gener del passat any, que ha estat la base a partir de la

qual s’ha articulat tot aquest projecte
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Sexe: [ ] Home [] Dona Edat: [] 1825 []26-35 []36-50 [] 51-60 [] >60
HABITS DE CONSUM

1. Menja fruita cada dia? [] si [ ] No

2. Quantes peces de fruita consumeix voste al dia? | a la seva llar?

3. Quina fruita consumeix més? [ | Pera [ ]| Préssec [ ] Poma [] Nectarina
4. En quin apat del dia menja fruita? [ ] Esmorzar [ ] Dinar
(Pot seleccionar més d’'una opcid) [ ] Berenar [] Sopar

D En altres moments del dia
5. Alguna vegada ha comprat fruita on-line? [ ] Si [] No

Especifiqui els motius de la seva resposta

6. A casa seva s’encarrega voste de comprar la fruita? [] Si [] No
7. Amb quina fregliéncia compra fruita a la setmana? [] 5dies [] 2dies
[] 1dia [ Nocompra
8. En quin tipus d’establiment compra fruita? [ | Fruiteria [ ] Supermercat [ ] Collita propia
[] Mercat [ ] Hipermercat
[] on-line [] Central fructicola
9. Que té en compte quan compra fruita? [] Aspecte [ ] Procedencia [ ] Preu

(Enumerar: 1 més important al 3 menys important)

CONSUM DE PROXIMITAT

Consum de proximitat suposa consumir productes fets en l’entorn més proper (Catalunya) ajudant a
reforgar [’economia local, evitant el desequilibri alimentari i reduint la despesa energetica.
1. Producte local més car i amb la mateixa qualitat que un producte no local
[ ] Producte local [ ] Producte no local
2. Comprar fruita : [ ] Botiga tradicional [ ] On-line

Justificar eleccio:

3. a) Comprar en un establiment un producte no local
b) Comprar mitjancant Internet un producte local amb entrega a domicili
4. a) Producte importat i gran varietat

I I [

b) Producte local i menys varietat (només productes de temporada)
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PERFIL DELS ENQUESTATS

Sexe

90%

82%

80%

70%

60%
50%

40%

30%

20% 18%

10%

0% T
Home Dona

Edat

35%

29% 31%

30%

25%

20%

20%

15%

0,
11% 9%

10% -

5% -

O% T T T
18-25 26-35 36-50 51-60 >60
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HABITS DE CONSUM

1. Menja fruita cada dia?

Menja fruita cada dia?

mSsi
73% ONo
2. Quantes peces de fruita consumeix voste al dia? | a la seva llar?
Quantitat consumida
Persona
Llar 5,39
0 1 2 3 4 5 6
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3. Quina fruita consumeix més? (Hem de tenir en compte que els resultats
varien segons I’época de I'any)

Fruita més consumida

17% 13%

OPera
@ Préssec
EPoma
M Nectarina
4. En quin apat del dia menja més fruita?
Apat de consum
35%
[)
30% 29%
25% 9
21% 22%
[v)
20% 19%
15%
0,
10% 9%
5%
O% T T T 1
Esmorzar Dinar Berenar Sopar Altres
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5. Alguna vegada ha comprat fruita on-line?

Experiéncia compra on-line

5%

asi
B No
6. A casa seva s’encarrega vostée de comprar fruita?
S'encarrega voste de comprar fruita?
msi
ONo
60%
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7. Amb quina frequiéncia compra fruita a la setmana?

Freqiiéncia de compra
60%
52%
50%
40%
B 5 dies setmana
30% O 2 dies setmana
22% [ 1 dia setmana
% 18%
20% m No compra
10% 8%
5 dies setmana 2 diessetmana 1 dia setmana No compra
8. En quin tipus d’establiment compra fruita?
On compra la fruita?
35%
30%
30%
25%
20%
15%
10% 8%
5%
0, ——
7 . 2% 2% 1%
o)
0% , 2 . P e ,
Fruiteria Mercat  Supermercat Hipermercat  On-line Central  Collita propia
Fruticola
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9. Quan compra fruita que té en compte?

Quan compra fruita que té en compte?

13%

28% 58%

W Aspecte

O Procedeéncia

M Preu
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CONSUM DE PROXIMITAT

Preferéncies

1. Producte local més car i amb la mateixa qualitat que un producte no
local

Preferéncia
80%
68%

70%

60% -

50% -

40% -

32%

30% -

20% -

10% -

O% = T 1

Producte Local Producte No Local

2. Comprar fruita a la botiga tradicional o on-line?

Preferéncia: On comprar fruita

1%

[ Botiga tradicional

OOn-line

99%
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3. OPCIO A: Comprar en un establiment un producte no local

OPCIO B: Comprar mitjangant Internet un producte local amb entrega
adomicili

Preferéncia de compra

80%

68%
70%

60% -

50% -

40% - EOPCIOA

32%

30% OOoPCIO B
5 -

20% -

10%

0% -

OPCIO A oPcIO B

4. OPCIO A: Producte importat i gran varietat

OPCIO B: Producte local i menys varietat (només productes de
temporada)

Preferéncia de producte
80%

70%

70%

60%

50%

40% OOPCIO A

0,
30% mOPCIO B

30%

20%

10%

0% .
OPCIO A opPcIO B
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9.2 ENTREVISTES

e ARA PROXIMITAT

La Judit Moncunill, la Jdlia Consuegra i el David
Fargas soOn enginyers agronoms, vinguts de
diferents llocs de Catalunya. Després de treballar
en diferents ambits de l'enginyeria, sempre en

relaci6 amb el medi ambient i el

desenvolupament rural, han decidit aposar per un
projecte l'objectiu del qual és acostar productors i consumidors de les nostres

terres.

Actualment estan establint tractes amb productors de la zona de Lleida que fan

productes fresc de qualitat amb elaboradors que treballen de forma artesanal.

Aquest projecte es desenvolupa a través d’una botiga tradicional al cor de la

ciutat de Lleida i una botiga virtual.

1. Quina és la trajectoria de la vostra empresa?

Vam iniciar la nostra empresa el juny de 2013, després de 6 mesos de
planificacio i preparacio, en qué vam fer el pla d'empresa i vam condicionar el
local. D’entrada ja va néixer com un punt de comercialitzaci6 de productes
locals i de proximitat, és a dir, tots els productes que venem son comprats
directament als productors, als quals coneixem personalment (a ells i les seves

explotacions).
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2. Quan i per que van decidir potenciar el valor de proximitat entre els

seus productes? Quins altres valors potencien?

Vam decidir apostar per la venda de proximitat, ja que com a consumidors
trobavem moltes dificultats per comprar aquesta mena de productes: hi ha molt
pocs llocs fixos on trobar-ne, i la oferta és limitada.

Per altra banda, també som conscients de I'evolucié que esta tenint I'activitat
agricola els ultims anys, en queé les petites explotacions es van perdent, i la
terra i la produccié es van concentrant en mans d’'unes poques grans empreses
(o grans cooperatives, que acaben funcionant de la mateixa manera). Davant
d’aixd els petits pagesos no son competitius, i han de vendre a preus
escandalosament baixos que moltes vegades no els permeten guanyar-se la
vida d’'una manera digna, a part de que la intensificacié de I'agricultura provoca
impactes ambientals cada cop més grans, i una qualitat dels aliments cada cop
més baixa. A més, també ens preocupa la gran quantitat d’intermediaris i de
kilometres que fan la majoria dels aliments que consumim, que impliquen un

sobrecost sense sentit.

Per totes aquestes raons apostem per la venda de proximitat com una
recuperacio del treball a petita escala, fomentant la qualitat, el respecte pel

medi ambient i 'economia local.

3. Quins avantatges li aporta actualment la venda directa/en circuit curt?
Per a nosaltres té molts avantatges:

- Coneixem directament els productors i les seves explotacions, de manera que
podem transmetre als consumidors tota la informacié sobre d’on venen i com

han estat produits els aliments que consumiran.

- Evitem les cadenes d’intermediaris, per tant, podem pagar un preu just als

productors i oferir un preu final raonable als consumidors.
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- Evitem els transports a grans distancies, contribuint a reduir I'impacte

ambiental.

- Com que el producte ve directament de I'explotacié a la nostra botiga en unes
hores, la fruita i verdura pateixen molt poca manipulacio i es poden collir al punt

just de maduracio, i vendre acabats de collir.

4. Quina oferta de productes tenen actualment? Entre aquests, quins son

els productes més venuts?

Tenim un cataleg bastant ampli, pero volem continuar ampliant-lo. Com que fa
pocs mesos que hem comencgat, encara estem consolidant la nostra oferta de

productes.

De moment, oferim: fruita i verdura, mel, ous, oli i olives, llegums crus i cuits,
farines, arros, conserves (melmelades, almivars, salses, patés vegetals...),

herbes aromatiques, bolets, fruits secs, productes lactis, vins, cerveses, sucs...

També comencem a tenir productes artesans no alimentaris: llana Xisqueta del

Pallars, sabons, bolquers i compreses de roba...

D’aqui a molt poc temps també volem incorporar carns ecologiques i anar

ampliant I'oferta de productes tant com puguem.
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5. Respecte els seus productes, estan produits per la propia empresa o

existeix algun intermediari en el procés de comercialitzaci6?
Nosaltres no produim res del que venem, Unicament som comercialitzadors.

Pensem que la produccio a petita escala porta molta feina, i ens agrada pensar
que facilitem una mica la feina dels productors, que, a més de produir, s’han de
preocupar de vendre en mercats, fires, a la seva explotacié... en fi, que s’han
de buscar molt la vida per vendre, i aix0 és molta feina afegida. Nosaltres
pretenem ser una via més de comercialitzacio per a ells, que no els implica un

gran esforg.

6. Quin és el perfil dels seus clients? Tenen en compte la proximitat en el

seu acte de compra?

Els nostres clients son majoritariament families, tant joves amb fills petits com
d’edat més avancada. Tenen en comu una sensibilitat pels productes de
proximitat i també pels productes ecologics. També busquen la qualitat del que
mengen, moltes vegades ens diuen que els aliments que venem sén com “els

d’abans”.

7. Quin dels tres aspectes creu que el client valora més positivament:

aspecte, procedeéencia o preu? Per que?

Pel que fa a la procedéncia, la majoria de persones ho valora molt, podriem dir
que esta en primer lloc. El preu aniria segon. Intentem tenir preus molt
assequibles, per la qual cosa els clients no noten gaire diferencia respecte a

comprar en altres botigues.

Pel que fa a 'aspecte, en el nostre cas no té gaire prioritat, tenint en compte
gue els nostres clients ja venen bastant sensibilitzats, i s6bn conscients que un

aspecte perfecte no vol dir que el producte tingui millor qualitat.
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8. Du a terme alguna politica per tal d’incentivar el consum dels seus

productes entre els clients?

Nosaltres no apliqguem gaires politigues de marketing, preferim pensar que si el
que oferim és interessant, ja s’anira venent a mesura que la gent ens conegui,
per tant confiem bastant en el “boca-orella”, i en que els clients que venen de

nou marxin satisfets.

El que si fem és oferir tanta informacié com podem de cada un dels productes
gue venem, i facilitar la forma de comprar: on-line, per teléfon o presencial, a la

botiga 0 a domicili...

9. Davant I'increment de la competéncia en el sector, quin és I’aspecte

que més el diferencia?

La nostra principal diferencia amb els competidors és que Unicament venem
productes d’aquesta mena. En la majoria de botigues que s’apunten al carro de
la proximitat, el percentatge de productes de proximitat que ofereixen és molt

baix respecte a la seva oferta total. En el nostre cas, és el 100%.

10. Disposa de botiga on-line? Per qué? Quin percentatge representa

sobre el volum total de vendes?

Si que tenim botiga on-line, i de fet vam engegar abans la botiga on-line que la
botiga fisica. Repartim comandes dos dies a la setmana, i ara representa entre
un 50% i un 70% del total de vendes.

Cal esmentar que només portem quatre mesos de plena activitat, i per tant,

encara ens resulta dificil fer estadistiques ja que cada mes varien molt.
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11. En quines zones es centra la

distribuci6 dels seus productes?

Unicament distribuim a Lleida i els pobles més propers. Una de les nostres

apostes és fer el repartiment

transportistes. Cuidem cada cistell

a domicili nosaltres mateixos, sense

que repartim per garantir que tot arriba en

perfectes condicions i en unes poques hores als domicilis.

12. Han implantat I’esperit innovador a la venda directa/en circuit curt?

13. Quina relacié creu que hi

Considerem que la nostra proposta és prou
innovadora, pel fet que utlitzem les
tecnologies de la informaci6 com a part
habitual de la nostra activitat (a més de la
botiga on-line, els nostres canals de
comunicacié amb els clients son facebook,

llistes de correu, whatsapp...).

També hem creat un espai on fer tallers,
tastos i altres activitats, on els productors
expliquin directament als consumidors els
seus productes. Aixo forma part de la nostra
aposta per fer que l'alimentacié sigui més
conscient, i no simplement anar a una botiga

omplir el carro de paquets.

ha entre el marqueting i la venda de

proximitat? De quina manera el té en compte en el seu cas?

Som conscients que el producte
darrerament. Aixd sempre provoca
la “moda”, i les campanyes de

concepte.
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Moltes vegades, aix0 és Unicament facana, i quan es rasca una mica es troba
que els conceptes “local” i “proximitat” s’utilitzen d’'una manera molt ambigua

per vendre el que sigui.

Nosaltres preferim allunyar-nos de les campanyes de marqueting, i intentem
que els nostres clients disposin de tanta informacié com puguin per a poder

valorar els productes que compren i escollir amb criteri.

14. Com valora la seva experiencia en venda directa/circuit curt?

De moment, la nostra experiencia és forca positiva. ElI fet de conéixer
directament els productors i poder-ho explicar als consumidors é€s molt

satisfactori, considerem molt important que la gent sapiga d’on ve el que menja.

Per altra banda, la resposta tant dels productors com dels clients esta sent molt
bona, sembla que el comerc de proximitat €és molt interessant per a les dues

parts.

15. Creu que en un futur el producte local adquirira més popularitat entre

la poblacio?

Estem segurs que sera aixi. Els darrers anys I'alimentacié s’ha industrialitzat
tant que ja no som conscients del qué mengem. Cada com més s’esta veient
que tots aquests aliments no sén tan bons per la salut com semblaven, a part
de totes les implicacions mediambientals, i poc a poc es va creant una

sensibilitat i una voluntat de tornar a una alimentacié més natural i propera.
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16. Com valora el decret de la venda de proximitat aprovat per la DAAM el
gener passat? Quins aspectes creu que s’haurien de millorar o si més no,

atenir més en compte?

El decret de proximitat és una bona senyal, en el sentit que sembla que
'administraciéo també se n’ha adonat que és important fomentar la venda de
proximitat per mantenir I'economia agricola a petita escala, i I'autonomia

alimentaria a nivell de pais.

Aquest decret pot ser molt util si s’lacompanya d’'una campanya informativa molt
potent. Contrariament, no servira per res, ja que hi ha tanta quantitat
d’etiquetes als aliments, que els consumidors s’hi perden (denominacions
d’'origen, distintius de qualitat, produccié integrada, produccié ecologica,

artesania alimentaria, i un llarg etcetera).

També trobem que la definicié de proximitat que es fa al decret pot portar
moltes confusions, ja que no es defineix com un concepte geografic, siné de
proximitat comercial entre productor i consumidor, eliminant la cadena
d’'intermediaris. Es a dir, que nosaltres podriem comprar fruita a 'Emporda
directament a un productor, i aixd0 legalment seria venda de proximitat.
Nosaltres pensem que el concepte de proximitat hauria d’anar lligat
incondicionalment al concepte de “si ho puc trobar aqui a prop, no ho aniré a

buscar més lluny”. Si no, tot perd forga sentit.

Per ultim, un inconvenient que ens trobem nosaltres amb aquest decret és que,
tedricament, no podem exposar a la botiga barrejats els productes que porten
I'etiqueta de venda de proximitat i els que no la porten. Aixd per nosaltres no té
cap sentit, ja que tot el que venem és de proximitat, porti o no I'etiqueta, i fer
aguesta separacié podria donar a entendre que els productes sense etiqueta
no sén de proximitat. Per tant, ara mateix, per a nosaltres aquest decret no

representa cap avantatge.
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e FRUITES | VERDURES BALDOMA

La Cristina Baldoma juntament amb els seus pares i el seu germa han impulsat
una botiga tradicional dedicada a la comercialitzacido de fruites i verdures i

productes casolans al carrer Doctor Fleming, 3 de Balaguer.

L’empresa se n’encarrega de la produccié dels seus productes i dins de la
mateixa botiga, elabora i transforma tots els excedents de temporada per tal
d’elaborar melmelades, conserves casolanes de qualsevol fruita o verdura o
patés vegetals. Destaquen per la varietat de gustos ja que molts traspassen la
linia dels tradicionals. A meés, I'empresa distribueix els seus productes més

caracteristics a altres botigues d’arreu de Catalunya.

1. Quina és la trajectoria de la vostra empresa?

Vam comengar perqué a casa meva érem pagesos i a més, jo vaig estudiar
cuina. Llavors vaig decidir fusionar aguests dos elements, i vaig iniciar-me en el
mon de les conserves a partir dels productes que hi havia al rebost. També
anava investigant nous sabors per a melmelades i mica en mica, com que vaig
veure que tenien exit entre els amics i les clientes de la meva mare em vaig
adonar que la idea havia d’anar més enlla. Al principi, tenia una parada al
mercat comercial de Balaguer que m’havia deixat una coneguda alhora que els
diumenges anava als mercats i fires de manera molt senzilla. Finalment, I'any

2009, vaig decidir crear una botiga amb els meus pares i el meu germa.
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2. Quan i per que van decidir potenciar el valor de proximitat entre els

seus productes? Quins altres valors potencien?

Perqué la tradicio dels productes casolans i produits al costat de cosa ho hem
vist sempre. A més, intento que a la botiga hi hagi productes com l'oli, d’altres

productors de la zona per tal de fomentar 'economia local.

No disposem del segell de productes ecologics, pero al tenir una petita
produccid, no els tractem i aixd també potencia el fet de ser productes de

produccio propia, tradicionals i casolans que el client valora molt positivament.

3. Quins avantatges li aporta actualment la venda directa/en circuit curt?

productes. Els clients valoren molt el tema de la
proximitat, perdo no a través del segell, ja que
actualment, és desconegut per a ells tot i trobar-
se a diferents punts de la botiga. El que valoren
els clients és el contacte directe i els consells que

els hi puc donar personalment.

4. Quina oferta de productes tenen actualment? Entre aquests, quins son

els productes més venuts?

Formatge de diferents indrets de Lleida com ara Palau d’Anglesola o
Almacelles, oli d’en Moli del Pau, les melmelades de produccio propia, la fruita
de diferents pagesos de Balaguer i totes les hortalisses també estan
elaborades a casa.
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Entre els productes més venuts destacaria les cremes de verdures ja que sén

molt casolanes i aixo el client ho té molt en compte.

5. Respecte els seus productes, estan produits per la propia empresa o

existeix algun intermediari en el procés de comercialitzacio?

Tota la linia de productes elaborats com les conserves, melmelades o cremes
de verdures juntament amb les hortalisses s6n de produccio propia. A més, els

productes elaborats es produeixen a l'interior de la botiga.

La resta fruita i productes son de pagesos de la zona per tal de mantenir el

valor de la proximitat.

6. Quin és el perfil dels seus clients? Tenen en compte la proximitat en el

seu acte de compra?

A la botiga tenim clients de totes les edats. Des de mares joves que a banda de
buscar la fruita i la verdura compren cremes de verdures per aixi evitar fer-les a

casa, a senyores d’edat més avangada que tenen les mateixes necessitats.
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7. Quin dels tres aspectes creu que el client valora més positivament:

aspecte, procedencia o preu? Per que?

Valorar aquests productes varia segons els clients. En el cas de la botiga a
Balaguer, la procedéncia en primer lloc, després I'aspecte i finalment el preu.
Els clients compren per la vista, i tenir cura d’aspectes com la distribucié dels

productes i la presentacio ajuda a guanyar molts punts en aquest terreny.

8. Du a terme alguna politica per tal d’incentivar el consum dels seus

productes entre els clients?

Actualment, Fruites Baldoma disposa de pagina a Facebook. Alli informem
sobre els productes que hi ha segons la temporada i les seves propietats, aixi
com alguna recepta. A més, també faig tallers en alguna fira, I'ajuntament o en

algun altre espai.

No disposem de cap politica de marqueting. La produccio, l'etiquetatge, la
distribucid i la resta de processos van a carrec de la nostra familia. No obstant,
no descarto millorar algun d’aquests aspectes ja que es tracta de renovar o

morir.

9. Davant I'increment de la competéncia en el sector, quin és I'aspecte

gue més el diferencia?

Si em baso en els productes, serien les melmelades perque en fem de molts
sabors, gairebé n’he fet de 100 tipus diferents. Des de sabors tradicionals com
maduixa, préssec o taronja a altres més exotics i peculiars com ara maojito,
café, calimotxo o coca-cola. Pero la melmelada estrella, en el meu parer, és la

de pebrot vermell.

Tot i aix0, intento promocionar els sabors més peculiars, sobretot mitjangant la

degustacio ja que els clients no gosarien a comprar una melmelada de
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carbassO sense provar-la préviament. A més, els hi dono consells de com

combinar-les amb altres productes.

A més, també realitzem lots de productes per Nadal adaptats al client (cistella
de productes de proximitat, sense sucre, de productes casolans) o detalls per

celebracions com ara bodes o comunions.

10. Disposa de botiga on-line? Per qué? Quin percentatge representa

sobre el volum total de vendes?

De moment no disposem de botiga on-line tot i que esta en projecte. Un dels
inconvenients d’'una botiga virtual és la manca de contacte directe amb els
propis clients per tal de poder-los aconsellar en la seva seleccid. A més,
suposaria un gran increment de vendes pero també de molta feina per la nostra
part que potser no donariem a I'abast. Es per aixo, que prefereixo distribuir a

zones més properes d’arreu de Catalunya personalment.

11. En quines zones es centra la distribuci6 dels seus productes?

Tot el ventall de productes el comercialitzem a Balaguer a la botiga del carrer
Fleming. Ara bé, també hi ha empreses de Barcelona, Tarragona i Girona
interessades en els productes de produccio propia per adquirir-los i vendre’ls a

les seves botigues.

Km 0, ni un pas més 116



-~ Escola Vedruna Balaguer
Batxillerat de les Ciéncies Socials i Juridiques

12. Quina relacio creu que hi ha entre el marqueting i la venda de

proximitat? De quina manera el té en compte en el seu cas?

Esta clar que si. Les modes influencien molt en el comportament del
consumidor que cada cop s’estan conscienciant més dels beneficis dels

productes de proximitat. Per tant, crec que es tracta d’'un sector en expansio.

13. Com valora la seva experiéncia en venda directa/circuit curt impulsada

pel DAAM des del gener passat?

Molt positiva ja que s’ha donat un reconeixement als productes tradicionals i
casolans. A més, els diferents productors vam rebre un correu un cop es va
comencar a impulsar el decret de proximitat. Cal destacar que aconseguir
I'acreditacié ha estat molt facil ja que no es tracta d’'un procés amb molts

requisits i molta burocracia.

L’etiquetatge dels productes elaborats incorpora el segell de proximitat
identificatiu, a més dels diferents ingredients, la manera de combinar el

producte i les dades generals de 'empresa.

14. Creu que en un futur el producte local adquirira més popularitat entre

la poblacio?

Si, perqué cada cop més el consumidor s’intenta informar d’alld que
consumeix. Aix0 porta a valorar molt positivament el producte autocton i els

beneficis que aporta.

A més, alguns supermercats com ara Plusfresc i Caprabo esta portant a terme
una politica comercial per tal d’incentivar el consum d’aquest tipus de

productes.
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9.3 DECRET 24/2013 SOBRE L’ACREDITACIO DE LA VENDA DE
PROXIMITAT

Yi
Generalitat de Catalunya

Departament d'Agricultura, Ramaderia,
Pesca, Alimentacio i Medi Natural

Decret 24/2013 sobre
I’acreditacio de la
venda de proximitat

Acreditacio de la “Venda de Proximitat” a Catalunya
112

O Concepte “Proximitat”: Defineix la relacio existent entre el
productor i el consumidor de la segient forma:

-VENDA DIRECTA:

Productor — Consumidor

-VENDA EN CIRCUIT CURT:

Productor — Intermediari Unic — Consumidor

HITR Ceneraiat ok Catibnys

o'
ALY Peaca, Abmentacio | Medl Natural

L8]
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Acreditacio de la “Venda de Proximitat” a Catalunya
2/2

O Te caracter voluntari

0O El productor haura de sol-licitar I'acreditacié mitjancant una
comunicacio que, automaticament dona dret a utilitzar el
corresponent logotip registrat per I'administracié

O No es necessaria la certificacio del producte, donat que, el que
es regula és el sistema de venda i no la qualitat del producte

0O Possibilita una futura promocié del logotip i , al mateix temps,
aquest sistema de venda

O Coexisteix amb altres denominacions de comercialitzacio: km 0,
producte de mi granja, i d'altres.

m Oeevrnial 0 Catunyn
MLLE Pegca, Atmantacio | Mect Haturat

Venda de proximitat
Article 2: Definicions 1/2

Al efectes d'aquest decret s'entén per:

Venda proximitat: venda de productes agroalimentaris,
procedents de la terra o de la ramaderia i/o resultat d'un procés
d’'elaboracié o de transformacié que es realitza en favor del
consumidor o consumidora final, directament o mitjancant la
intervencié d’'una persona intermediaria, per part dels productors o
agrupacions de productors agraris

Persona intermediaria: els establiments minoristes, les
agrupacions de productors agraris quan comercialitzin productes
que provenen de productors no associats, els establiments de
turisme rural, els establiments de restauracié inclosos els de
restauracié colslectiva, quan venen els productes directament als
consumidors finals.

| Oenwraint 06 Gty

MILE Pagca. Abmantacto | Mech Haturat
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Venda de proximitat
Article 2: Definicions 2/2

Venda directa: és la realitzada directament per les persones
productores o agrupacions de productors agraris en favor del
consumidor/a final, sense la intervencié d'intermediaris.

Venda en circuit curt: és la realitzada per persones productores
o agrupacions de productors agraris en favor del consumidor
final, amb la intervencié d’'una unica persona intermediaria.

Oensraiint 6 Catibamyu

d
SUY Peaca. Almentacio | Medt Natural

Venda de proximitat
Article 3: Ambit d’aplicacié

O Venda directa de produccio i productes d’elaboracio propia, per
part de les productors o agrupacions de productors agraris al
consumidor final.

O Venda en circuit curt de produccié propia i productes
d’elaboracio propia en favor dels consumidors finals, amb la
intervencié d’'una persona intermediaria.

O Queden exclosos els producte recol-lectats en el medi natural,
els productes d’autoconsum propi, la llet crua sense envasar, i
la carn que no hagi esta sacrificada en escorxadors autoritzats.

Guneraltal o Catibhnmm

HULY Peson, Atmantacio | Mact Hatural
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Venda de proximitat
Article 4: Finalitats

O Establir sistema d’identificacié de les persones acreditades per
realitzar la venda de proximitat per tal d'informar-ne als
consumidors.

O | el procés de trasllat, intermediacié i venda i disminuir-ne el
cost en benefici de les persones productores i consumidores.

O Afavorir I't del valor afegit i la diversificacié de les fonts
d’'ingressos per permetre 1 la renda i afavorir la viabilitat de les
explotacions.

O Contribuir a la consolidacié del turisme rural i la restauracio

relacionats amb la venda de proximitat dels productes
agroalimentaris de Catalunya.

ﬂm Ceneralnt o6 Catibanyw
ALK Pasca, Abmentacto | Madt Naturat

Venda de proximitat
Article 5: Responsabilitats dels productors

O Els productors son responsables de la seguretat dels productes
que produeixen o elaboren.

O Han de complir, en totes les etapes de la produccio,
transformacié, envasament, transport | venda dels seus
productes, els requisits de la normativa corresponent que afecti
a les seves activitats.

0O Els productors han de disposar, aplicar i mantenir sistemes
d’autocontrol adequats d’acord amb l'activitat que realitzen. En
aquest sentit els productors poder optar per utilitzar guies de
practiques correctes d’higiene (GBPH)

O En el cas de venda en cc, els productors han de mantenir un
registre dels establiments als quals han subministrat el
producte.

E Generail oa Catibhunyy

|
ﬂ[ﬁ Pasca, Abmantacto | Mach Natural
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Venda de proximitat
Article 6: Llocs de venda dels productes de venda de
proximitat

La venda directa es pot realitzar en:

= |a propia explotacio

= agrobotigues d’agrupacions de productors agraris
= mercats locals

= fires-mercats

= de forma ambulant

= adistancia.

Gensrnial s Catahnyn

{ p- g
AULE Pegca, Abmantacio | Medt Naturat

Venda de proximitat
Article 6: Llocs de venda dels productes de venda de
proximitat

La venda en circuit curt es pot realitzar en:

= establiments minoristes

= agrobotigues de les agrupacions de productors agraris
(quan actuen com intermediaris)

= en allotjaments rurals

= establiments de restauracio

= establiments de restauracio col-lectiva
= adistancia.

Uraramal v Calbanys
ﬂlU 3 . 10
ALY Peaca, Abmantacio | Medt Natural
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Venda de proximitat
Article 7: Requisits per a I’exercici de la venda de
proximitat

O Ser titulars d'una explotacio les dades de la qual constin en el
sistema integrat de dades d’explotacions agraries de Catalunya.
En el cas de les agrupacions de productors agraris aquest
requisit I'nan de complir els membres que siguin productors
agraris.

O Complir els requisits establerts per les normatives generals |
sectorials aplicables en matéria de qualitat agroalimentaria i de
seguretat alimentaria.

O Comunicar I'adhesio al sistema de venda de proximitat.

O Per productes d’elaboracio propia es poden seguir les guies de
bones practiques per als petits establiments agroalimentaris en
un entorn rural.

W Oenerningl 06 Catibaiyu
e
AUE Pegca. Abmentacio | Med! Notural 1

Venda de proximitat
Article 8: Adhesiod al sistema de venda de proximitat

L'adhesio es realitza mitjancant la Declaracié Unica Agraria
(DUN), que es presenta davant del DAAM dacord amb el
procediment i1 condicions que s’estableix a l'efecte anualment
mitjancant I'Ordre del /de la conseller competent que regula aquesta
declaracio.

=]

Descarrega del logotip identificatiu del lloc web
de la Generalitat
(www.gencat.cat/alimentacio/vendadeproximitat)

Després daquest tramit, es pot
realitzar immediatament I'activitat.

‘dlw Qeneralal oo Catibunyn
MILE pegca. Abmantacto | Mect Hatural 12
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Venda de proximitat
Article 9: Acreditacio

O EI DAAM lliurara un document d’acreditacidé d'adhesio al
sistema de venda de proximitat en un termini de 15 dies des de
la presentacio de la comunicacié per part de l'interessat.

O En el document d’acreditacio constaren: nom, NIF i adreca del
titular, relacioé de productes de produccio i produccié-elaboracio
propia (per venda directa i destinats a establiments de circuit
curt), data de I'acreditacio.

Generaiial % Catibnyw
m Paaca, Akmantacio | Med Natura 13

Venda de proximitat
Article 10: Normes d’utilitzacio de I'acreditacio i
del logotip identificatiu 1/2

O Venda directa: s’han d’exhibir obligatériament I'acreditacio i el
logotip en un lloc visible i preferent.

O Venda directa de productes elaborats: el logotip es pot fer
constar a l'etiqueta.

O Venda en circuit curt: els productors han d'identificar els
productes de venda de proximitat amb el logotip, abans de la
seva comercialitzacio.

O Quan la persona acreditada efectui la venda a distancia cal
exhibir una reproduccié de l'acreditacio i del logotip en el mitja
utilitzat.

i Guneeattal oo Catdhany

M < 14
ALY Peooa. Almentacio | Med! Naturad
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Venda de proximitat
Article 10: Normes d'utilitzacié de I'acreditacio i
del logotip identificatiu 2/2

O En el cas que es comercialitzin altres tipus de productes
juntament amb els que son objecte de venda de proximitat, a
meés de la identificacio, s’hauran de separar de la resta.

O En cas que es duguin a terme accions promocionals de venda
de productes de proximitat les persones promotores han
d’exhibir els logos corresponents.

O Els mercats integrats en la seva totalitat per paradistes
acreditats en el sistema de venda de proximitat, poden substituir
I'exhibicié de les acreditacions individuals per una de global
amb el logotip, a exhibir en el mercat o en els seus accessos.

m Generaial o0 Catihams
ULLY peson, Abmantacio | Mach Haturai 15

Venda de proximitat
Article 11: Vigéncia i revocacio de I'acreditacié

O Validesa indefinida.

O Obligacio de comunicar les modificacions mitjancant la DUN.

O L’acreditacié de la venda de proximitat es pot deixar sense
efecte:

* per renuncia

» per incompliment de les condicions establertes en aquest
Decret

O En cas d’'incompliment, no es pot tornar a adherir al sistema
fins al cap de 3 anys.

m ;_ml-uv..x % Calibstyn
MUK Peaca, Amantacio | Mech Haturat 16
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Venda de proximitat
Article 13: Control oficial

O 13.1. Les autoritats competents en matéries d'agricultura i
alimentacio, salut, consum | comer¢ han de verificar el
compliment de les disposicions aplicables a cada un dels ambits
de les seves respectives competéncies.

0 13.2 Les autoritats competents podran realitzar en qualsevol
moment els controls i les inspeccions que consideri necessaries
per tal de verificar el compliment de les obligacions exigides en
aquest Decret.

} Genaraital o6 Calibanyo

MILE Pegca. Abmantacto | Mach Haturat 17

Venda de proximitat
Article 14: Régim sancionador

O a) Llei 14/2003, de 13 de juny, de qualitat agroalimentaria.
O b) Llei 18/2009, de 22 d’octubre, de salut publica.

O c) Llei 22/2010, de 20 de juliol, del Codi de consum de
Catalunya.

O d) Decret Legislatiu 1/1993, de 9 de marc, sobre comerg interior,
pel qual s’aprova la refosa en un text Unic dels preceptes de la
Llei 1/1983, de 18 de febrer, i la Llei 23/1991, de 29 de
novembre.

O e) Decret Llei 1/2009, de 22 de desembre, d’ordenacio dels
equipaments comercials.

3 f) Llei 7/1996, de 15 de gener d’ordenacio del comer¢ minorista.

\ﬂD Oencralat o Catsbmn
ML Peaca, Armantacio | Me fiatural 18
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Venda de proximitat
Marc normatiu

O Llei 19/1995, de 4 de juliol, de Modernitzacid de les Explotacions Agraries
(BOE num. 159 de 5 de juliol de 1995)

O Llei 18/2001, de 31 de desembre, d'orientacié agraria (DOGC num. 3549,
de 9 de gener de 2002).

O Llei 14/2003, de 13 de juny, de qualitat alimentaria (DOGC num. 3915, d'1
de juliol de 2002).

O Decret 285/2006, de 4 de juliol, pel qual es desenvolupa la llei 14/2003 de
qualitat agroalimentaria (DOGC num. 4670, de 6 de juliol de 2006).

O Decret 44/2012, de 24 d'abril, pel qual es crea el Sistema Integrat de
Dades d’Explotacions Agraries de Catalunya (DOGC num. 6116, de 26
d'abril de 2012).

O Decret 20/2007, de 23 de gener, pel qual es dicten normes especifiques
en matéria de seguretat i qualitat agroalimentaries per als petits
establiments agroalimentaris en un entorn rural, aplicables a seva
activitat.

B Gensrnital o6 Calibunyn

m Praca. Atmantacio | Mad Haturs 19
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INSTRUCCIONS D’'US DE LES APLICACIONS DE LA
VENDA DE PROXIMITAT PER ALS PRODUCTORS

[0 Totes les aplicacions estan preparades per a ser utilitzades de forma
immediata.

O Per a descarregar les aplicacions, només cal que anar a la pagina
http://gencat.cat/alimentacio/vendadeproximitat i seleccionar el format
que necessiteu per a cada ocasio, prement només el boté dret sobre
I'enlla¢ corresponent i seleccionant I'opcio "guardar destinacio de
I'enllac” (o opci6 equivalent del vostre navegador).

O Els fitxers estan en forma word/PDF/eps segons la mida de I'aplicacio

Ghnsrnital s Catihanyn

| Pesca, Abmentacto | Mach Natural 24
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INSTRUCCIONS D’US DE LES APLICACIONS DE LA
VENDA DE PROXIMITAT PER ALS PRODUCTORS

O Totes les aplicacions estan en els 2 tipus, venda directa i venda de
proximitat, excepte el poster genéric que nomeés és aplicable a la
venda directa.

O Les mides son orientatives, i es poden modificar.

O En totes les aplicacions cal omplir els camps de nom i cognoms i
poblacio.

O Per a fer etiquetes en un mateix full es pot copiar I'etiqueta tantes
vegades com calgui.

O Per aincloure el logo en una web, es pot utilitzar els format de logos
disponibles

R Oencrninal de Catibanyn
| L 25
ALY Pesca, Atmantacio | Med! Natural

INSTRUCCIONS D’US DE LES APLICACIONS DE LA
VENDA DE PROXIMITAT PER ALS PRODUCTORS

Les aplicacions que hi trobareu son:

O Identificacio poster genéric (per a venda directa nomeés)

O Etiquetes (per a venda directa i venda en circuit curt)

O Albara (per a venda directa i venda en circuit curt)

O Cartes de restauracio (per a venda directa i venda en circuit curt)
O Reétols Mercats (per a venda directa i venda en circuit curt)

OO Roll up (per a venda directa i venda en circuit curt)

Genvraital s Catibnyw
[+

! K Pagca, Akmantacio | Medt Natural 26
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INSTRUCCIONS PER ALS TECNICS DEL DAAM

A l'lndexa es podra trobat tota la informacio necessaria per a fer
assessorament i difusio del Decret.

La informacié que es podra trobar sera la seguent:
O Text del Decret

O Preguntes i Respostes més frequents

0 Presentacio en power-point sobre el Decret

O Models de les 2 acreditacions

,l]D Genvralial o6 Calibamy
| -
ALY Pogca, Abmentacio | Madh Natural 27

W
ALY B A
Generalitat de Catalunya

Departament d'Agricultura, Ramaderia,
Pesca, Alimentacié i Medi Natural

www.gencat.cat
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59a Fira Agraria de Sant Miquel

La venda de proximitat i
la seguretat alimentaria

LLEIDA, dijous 2& de setembre de 2013

Presentacio
Programa

Davant la crexent demanda del sector
dobtenir un reconemxement per la o -
venda de proximitat, i a la vegada atendre 3 10.00 h Recepcio dels assistents
Ewu dwﬁ ms. 1015 h Inauguracio de la Jornada
Pesca , Alimentacic | Medi Natural (DAMAM) Hble. Sr. JosepllatiaPelegiir.ﬁ.im.rt. Conseller d'Agricultura,
amb i3 collaboracid del Departament de Ramaderia, Pesca, Alimentacio | Medi Matural.
Salut ded Departament dEmpresa i .

; ectablert  wn gm'ral 10.30 h La venda de proximitat. Estat de la situacio

productes. agroalimentans.

Lioc de realitzacio

Presenta: Sr. Doménec Vila | Mavarra. Director General d'Alimentaicia,
La venda de proximitat a Catalunya

Sra. Mireia Medina | Sala. Subdirectora General dindistries | Gualitat
Agroalimentaries del DAAM.

Altres iniciatives europees.

Projecte circuits curts | proximitat en fa regic dAquitsnia.

Situacio de Festudi de la Comissio Europea sobve la produccio agrara
local i vendes directes.

Sr. Laurent Gomez. Secrétaire Général de TAREPO.

1130 h Pausa

12.00 h Lawvenda de proximitat i la societat

Presenta: Sr. Jaume Faba Capdesia. Director dels Serveis
Temitorials a Lisida del DAAM.

La visid dels consumidors

Sra. Mercé Ruiz Terés. Dedegada de la CUS a Lleida

Una oportunitat de negoci. Factors d"éxit

Sr. Salvador Verges. Gerent SAT Vall d'en Bas.

Sra. Laura Farrero Garcia. Lo Tupinet de la Vall de Boi.

$ald Veyrat — Fira de Lleida
Camps Elisis

Aw. President Josep Tamadellas, sin
25001 LLEIDA

Organitzacio

13.00 h La seguretat alimentaria en la venda de

Presenta: Sr. Alfions Vilamasa | Cagigos. Director de 'Agencia
Catalana de Seguretat Alimentania (ACSA).

Presentacit de |a guia per a la wenda de proximitat dels
productes agroalimentaris

Sra. Lidia Vazquer Consultors experta en seguretst alimentaria i
redaciora de la guia.

" a tura, 14.00 h Fi de la Jomada

Peaca, All I Medl Hatural
Agéncia oe Salut Publica de Catalunya Inscripcions
La jomada és grahita perd cal inscrure’s a traves del servei de
Col-laboracio Preinscripcions a jomades del PATT del pcml RuralCat
v ruralicat nedipreinscripcionspatt
N E|"" fic
Fira de Lisida = =
wr "%‘
!@ruralcat

Gereraiter de Cal
I anartamcntuhg tura, Hamaderia,

'| |"I."I:i| Alimartacic | Madi N:I'tLri“
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R Generalitat de Catalunya
AR Deparfament d’Agricultura, Ramadaoria,
Pepcs, Allmentacha | Medl Haturzel

MAR!A JOSEP DE RIBOT PORTA, cap del Servel de
Innovaciéd Agroalimentaria del Departament d’Agricultura,
Ramaderia, Pe=ca, Alimeniacid i Madi Natural de la
Generaglitat de Catalunya,

FAIG CONSTAR

Que la Sra. Judit Lilobera Agulla, amb DN
78.102.261- B, va assistir a |la jornada técnica “La venda de
proximitat i ia seguretat alimentaria®, de 4 hores de durada
reaitzada. =2n el marc del Pla Anual de Transferéncia
Tecnoldgica 2013 del Departament d'Agricultura, Ramaderia,
Pasca, Alimentacid | Medi Natural, el dia 26 de setembre de
2013 a tleida.

| perque aixi consti als efectes oportuns signo €l present a
Barcelona, 13 de genei de 2014.
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