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1. Introduccio

La situacid actual de globalitzacié del mercat alimentari comporta un augment de la
competitivitat en el preu dels productes, dificultant la viabilitat dels projectes agro-ramaders.
De fet, la principal problematica del sector productiu és la venda, ja que, en general, manquen
circuits de comercialitzacio que garanteixin ingressos adequats, sistemes logistics eficients i una

comunicacioé i marqueting eficacos.

Els Circuits Curts de Comercialitzacid (CCC), es defineixen com aquells mecanismes de venda on,
com a maxim, existeix un intermediari entre productor i consumidor i on cadascun d’aquests
actors té capacitat per decidir. Aixi doncs, sén una via per assolir la venda justa dels aliments i
acostar-se més cap a la sobirania alimentaria. Aquests sistemes estan ampliament estesos en el

sector agroecologic.

L'objecte d’aquest document és donar eines perqué la planificacié agraria incorpori un estudi
socioeconomic i d’afavoriment dels CCC, doncs es tracta d’un fet imprescindible per garantir la

viabilitat dels projectes productius.

2. Circuits Curts de Comercialitzacio

2.1. Venda a peu de finca

Es tracta de la venda de productes directament a I'espai productiu. Es de facil gestié perd

representa una via forga minoritaria ja que les persones consumidores s’han de desplagar.

2.2. Cistelles de verdures

Es tracta de la venda de verdures a través del repartiment de cistelles setmanals amb els
productes de temporada que estiguin disponible al camp en aquell moment. Les persones que
hi participen poden rebre la cistella directament o a través d’un intermediari (botigues, grups
de consum). D’altra banda, les cistelles tancades (on el comprador no decideix el que rep) tenen
I’'avantatge que, si es fa una bona planificacié, poden assegurar la venda de tot el que es sembra.
Es un mecanisme on el consumidor es compromet amb el productor durant un periode de

temps.



L'opcid de fer cistelles és una de les més interessants per comencar, ja que genera un marge
d’ingressos raonable i assegura un volum de venda fix. La base d’aquest sistema, pero, és
garantir una bossa de client prou gran i estable (amb molt de compromis) per garantir la
viabilitat del projecte. També, és necessari adaptar-se als requeriments del consumidor, si cal,
entregant el producte a domicili i tenint molta cura amb la seva qualitat. L’eficiéncia en la
logistica també sera un tema rellevant a considerar. Completar els productes de la cistelles a

través de vincles amb altres productors hauria de ser una mesura secundaria.

2.3. Grups de consum

Sén grups de persones que s’uneixen per adquirir col-lectivament productes, generalment de
caire ecologic i amb criteris de consum de proximitat i responsable. Poden tenir diferents formes
juridiques (associacio, cooperativa) o, fins i tot, no tenir-ne i diferents mides (d’unes desenes de
families a milers), tot i que les de menor dimensid sén les més comunes. També tenen diferents
maneres de funcionar pero generalment es basen en |'autogestid, el treball voluntari i la
democracia interna. Sén entitats que es proveeixen d’aliments evitant intermediaris i, per tant,
son un exemple de CCC. Sén interessants pel sector productiu perquée fan comandes regulars i
centralitzades en un Unic punt de venda i, també, perque acostumen a pactar els preus dels

productes i, en alguns casos, a coresponsabilitzar-se fermament amb la produccio.

S’adjunta llistat de cooperatives de consum als efectes de poder establir contactes comercials

amb elles (Vegeu annex |).

2.4. Mercats

La venda a mercats setmanals o periodics evita intermediaris i proveeix al productor d’un marge
més elevat. Pot arribar a representar la tercera part de les vendes d’un productor. Tot i aixo,
algunes vegades s’organitzen mercats, firesi altres actes amb poca perspectiva d’exit o de retorn
econdmic, no responent a les necessitats de I'agricultor. Aquest efecte es podria anomenar
efecte aparador i acaba suposant costos per les persones que hi participen. Es per aixd que s’ha

de valorar la viabilitat economica d’aquesta participacio.

El web dels Mercats Setmanals de Catalunya pot ser util per trobar quins mercats hi ha alazona

i quins productes ofereixen.

2.5. Petit comerg



Aguests sovint s’abasteixen de producte a un preu baix i, conseqiientment, redueixen el marge
del productor. A més a més, el subministrament ha de ser constant i amb periodicitat irregular.
Es per aixd que, normalment, no representen una font d’ingressos important pels productors,
tot i que depen de la zona i de la demanda d’aquests productes per part de la ciutadania. En

general, es considera que pot ser una font complementaria d’ingressos.

2.6. Col-lectivitats

Es tracta de la venda a menjadors escolars, hospitals, altres equipaments comunitaris (centres
geriatrics, cases de colonies...).Tenen I'avantatge que es proveeixen de gran quantitat de

producte pero alhora sol-liciten preus inferiors.

Si hi ha mercat, es recomana oferir collites de grans quantitats i productes concrets. En alguns
casos, aquestes col-lectivitats son gestionades per I'administracid i, per tant, es pot tractar de
compra publica. Sera necessari reclamar clausules ambientals als contractes publics que

afavoreixin la produccié local, com ja estan fent alguns municipis.

2.7. Hosteleriairestauracio

Aquest sector cada cop té més demanda de productes de proximitat i ecologics, per
convenciment o marca d’empresa i, per tant, també s’ha de considerar com a possible

comprador.

Si n’hi ha, és interessant valorar la venda de producte exclusiu (varietats locals o races
autoctones, productes amb indicacions geografiques i de qualitat, productes que destaquin pels
seus efectes sobre la salut..), més atractiu i amb més marge. Majoritariament, pero, tenen

demandes irregulars i representen marges de benefici reduits.

Es recomana consultar al web de Slow Food (per territoris), ja que es llisten els restaurants que

s’abasteixen de producte local.

Els caterings per esdeveniments també podran ser possibles compradors esporadics.



3. Seleccid de les vies de comercialitzacio prioritaries

A continuacid, es fan un seguit de consideracions metodologiques a I’hora d’escollir quin és el
sistema de comercialitzacid més indicat en funcié del projecte productiu i de I'entorn

socioeconomic.

D’altra banda, independentment de la situacid, es recomana combinar la produccié amb I'oferta
d’activitats d’educacié ambiental i agricola i d’altres activitats ludiques per tal de fer

econdmicament viable el projecte des de I'inici.

3.1. Analisi dels actors del territori

Es tracta de fer un estudi de tots els actors presents a I'entorn que podrien ser claus en
determinar I'estrategia de comercialitzacié que s’ha d’emprendre. Seria interessant que fos un
recull forca exhaustiu de les possibilitats de venda, per evitar produir sense saber del cert quins
mecanismes de comercialitzacid es faran servir i quines quantitats i productes es vendran. Aixi

doncs, I'estudi i contacte previ amb els diferents actors hauria d’ajudar a definir la produccié.

Es recomana seguir un procediment participatiu per determinar les diferents possibilitats de
comercialitzacié i veure a quins acords es pot arribar i quines necessitats té cadascun dels actors.
Per aix0, s’aconsella comptar amb la col-laboracié d’'una persona formada en dinamitzacié local
agroecologica i consultar I'informe La Dinamitzacié Local Agroecologica (Diputacido de

Barcelona, 2015) que fa referéncia al procés de participacié (apartat 3, pagina 20).

L'estudi de I'entorn es basaria en entrevistes i visites als actors prioritaris, i un procés de
documentacié. Tot seguit, es detallen els diferents aspectes que s’han de considerar per

completar aquest analisi:

- Presencia d’altres projectes productius: S’haura d’estudiar amb detall les diferents
iniciatives de produccié del producte en questid, sota quin régim (ecologic,
convencional..) produeixen i quin abast de comercialitzacié tenen (mecanismes de
venda, comergos o barris que abasteixen..). En cas que n’hi hagi, caldra intentar fer un

producte diferenciat i construir bossa de clients propia.

- Grau d’implantaciéd dels diferents canals de comercialitzacié: De tots els CCC
anteriorment anomenats, sera interessant veure quins ja hi ha creats i quins manquen,

quins estan més saturats d’oferta i quins sén ninxols de mercat.



- Xarxes de productors: Es important conéixer les xarxes de productors de la zona.
Convindra formar-ne part si els productes dels altres projectes poden ser utils per suplir
carencies en determinats moments o sén  productes que poden
complementar/diversificar la produccié propia. També representen un punt de trobada
i intercanvi de coneixements de la pagesia. La Xarxeta o Xarxa de Pagesos Agroecologics

de Catalunya n’és un exemple.

3.2.  Analisi de la proximitat al medi urba, accessibilitat i poblacié diana

A continuacid, es detallen les diferents consideracions a tenir en compte per aquest analisi:

- Situacio geografica i densitat de poblacio: la localitzacié representa un punt clau per
preveure com sera la comercialitzacid. Els factors a tenir en compte seran molt diferents
en funcid de si és una comarca forca despoblada (poca demanda) o una area

metropolitana.

- Proximitat a zones urbanes i model urba: és clau per poder comercialitzar ja que millora
i fa més eficient la distribucid i la comercialitzacié. Si hi ha presencia d’urbanitzacions
disperses i prou poblacio sera interessant explotar la venda a domicili (cistella). Aquestes
no disposen de botigues properes i generalment tenen un nivell adquisitiu més elevat.
La distancia a infraestructures viaries importants també sera rellevant per la venda a

peu de finca.

- Accessibilitat de la finca: en cas que es vulgui fer venda a peu de finca, aquesta haura de
ser prou accessible perqué el consumidor s’hi pugui acostar. D’altra banda, per al

transport del producte també sera rellevant.

- Poblacié diana: Un estudi de 2015 va concloure que el 37% de la poblacié catalana
consumeix producte ecologic un cop al mes, el 25% amb una freqiiencia setmanal i el

5% consumeix productes ecologics cada dia (Consell Catala de la Produccié Agraria
Ecologica, 2015). Aquests percentatges seran interessants si el producte que es vol
vendre té aquestes caracteristiques. Aixi doncs, per calcular el nombre de persones

. . L , , C .
potencialment consumidores de producte ecologic de I'entorn de I’explotacié es podria

calcular la proporcié esmentada respecte la poblacié de la zona.



D’altra banda, un estudi de 2008 mostra que el 54% de la poblacié compra producte
fresc a mercats o botigues tradicionals o especialitzades, mentre que la resta el compra
a supermercats (Institut d'Estadistica de Catalunya, 2008). S’ha de tenir en compte,
pero, que la compra a les botigues tradicionals és més habitual a les comarques de fora
de I'ambit metropolita, si bé en aquest cas els mercats municipals tenen molta més
presencia que a la resta del territori. Tota aquesta informacié permetra calcular la venda

potencial i el grau de saturacié del mercat.

En funcié d’aquests parametres, s’hauran de prioritzar uns circuits o uns altres. Aixi, en alguns
casos la situacio geografica i la baixa densitat poblacional no permetran la venda de proximitat
i aguesta s’haura de derivar a d’altres territoris. En altres, la baixa accessibilitat de la finca no

permetra |’arribada del transport o la venda a peu de finca.

3.3. Analisi de la incidéncia del turisme

Caldra saber quina és la poblacié turista que visita la zona per tenir-la en compte a I’hora de

quantificar el volum de negoci potencial i definir canals de comunicacié adients per atreure-la.

Si la zona és turistica, sera interessant crear eines de comunicacié que expliquin el valor afegit
del producte a aquestes persones, tant en mercats com en altres punts de venda, aixi com fer-
ne difusiod a allotjaments turistics i d’altres zones d’interes per aquest col-lectiu. També pot ser

interessant per oferir-los activitats d’educacié i oci.

Per decidir quines estratégies de comercialitzacié es prioritzen no només sera important tenir
en compte la situacié de I'entorn sind també la relacié cost-benefici de cada tipus de CCC,
considerant el grau de dedicacié i les dificultats que comporta cadascun. En aquesta taula es
presenta la valoracié de productors extremenys pel que fa a cada tipus de circuit prenent

diferents parametres (costos de temps, facilitat de la gestio..).



Taula 1. Valoracions dels diferents Circuits Curts de Comercialitzacié per part del sector
productiu extremeny.
TABLA 3. VALORACIONES DE PRODUCTORES HORTOFRUTICOLAS

ECOLOGICOS EN EXTREMADURA RESPECTO A LOS DISTINTOS TIPOS
DE CIRCUITO CORTO. ADAPTADO DE VELAZQUEZ (2012).

Mercadillo Repartoa Gruposde
ecoldgico domicilio consumo

Costes de tiempo alta Media alta Medio Alto alto alta
Costes econémicos alta Alta alta Baja Bajo baja alta
Facilidad de gestién del

transporte alta A!td alta Medio Alta alta baja
Facilidad de gestién del

canal alta Alta alta baja Bajo baja baja
Frecuencia y constancia

de venta baja Alta alta alta Alta media alta
Promocién del producto  bajo Alta baja media Alta baja alta
Relacién con el cliente bajo Media baja alta Alta media alta
Precio de venta bajo Alto alta alta Medio medio baja
Nota media del canal 3,125 4,875 4,125 3,375 4,125 3,375 4,125
% del volumen de venta 1,5 4 10 77 6 o 0,5

Font: D. Lopez.

Finalment, en funcié dels resultats de I'estudi de I’entorn i de la valoracié del cost-benefici dels
diferents CCC caldra establir unes linies d’accié a curt, mitja i llarg termini. Sera idoni planificar-
les i calendaritzar-les, aixi com fer seguiment de la situacio en la que es troba el projecte en cada

moment.

Es recomana seguir I'esquema metodologic de la figura seglient per determinar les linies

d’actuacido més adients.



Figura 1. Metodologia Hi ha prou poblacié
de prioritzacio de potencialment
canals curts de consumidora’?

comercialitzacio.

Caldra distribuir a La finca és
altres territoris. accesible?

Esta proxima al medi Impossibilitat de
urba o a infrastructures venda
viaries? :

Hi ha Venda a peu de
urbanitzacions finca forga inviable.
disperses properes?

El circuit prioritari Prioritzar en funcio de

sera la venda en Panalisi de ’entorn i
cistelles de la Taula 1.

ont: elaporacio propia.
1.Es determinara en funcio de les dades de poblaci6 de la zona i de la proporcioé d’aquesta poblacié que podria consumir
ecologic/producte fresc fora de supermercats (pel calcul veure apartat anterior).



4. Mitjans de suport a la comercialitzacid

Tot seguit es llisten diferents mitjans que poden ser utils per complementar circuits de
comercialitzacié habituals o donar a coneixer el projecte productiu. Caldra estudiar les

possibilitats de cada regié per cadascun d’ells.

4.1. Fires

Les fires d’alimentacié amb productes de proximitat, ecologics o artesans poden ser una molt
bona opcid per adquirir ingressos extra. S’haura de tenir en compte, pero, el ja esmentat efecte

aparador i fer un balanc¢ de cost-benefici abans d’assistir-hi.

El web del Departament d’Empresa i Coneixement de la Generalitat de Catalunya ofereix un

buscador de totes les fires per sector economic i situacié geografica.

4.2. E-commerce

La venda online d’aliments cada vegada esta més estesa i és més popular entre la ciutadania.
Actualment, ja no només ofereixen aquest servei les grans superficies, siné que cada vegada és

més habitual trobar petites iniciatives que opten per aquest tipus de comercialitzacio.

Pero més enlla del potencial de negoci que pot tenir si es fa un bon estudi de mercat i
planificacid, els requeriments associats a aquest circuit son evidents. En la majoria dels casos, la
venda d’aliments haura de ser variada i la cistella oberta, és a dir, que el consumidor podra
escollir qualsevol producte en qualsevol moment (desconnectant-se el que es ven amb el que
es produeix). Com a conseqliéncia, la disponibilitat d’estoc haura de ser alta i, molt sovint,
s’haura de comptar amb la col-laboracié d’altres productors o distribuidors per abastir-se de
productes que no produeix la mateixa explotacid o que tenen una demanda superior a la que
aquesta pot assumir. D’altra banda, requerira d’'una preparacié de comandes i transport agil i
organitzat al territori. Aixi doncs, la logistica associada a la comercialitzacid per internet sera

gairebé sempre un repte.

4.3. Cooperatives agraries

La Llei de cooperatives de Catalunya defineix les cooperatives agraries com aquelles associacions

de titulars d’explotacions agricoles, ramaderes o forestals amb la finalitat de realitzar tot tipus



d’activitats i operacions encaminades a la millora de les explotacions dels socis, la poblacié
agraria i el desenvolupament del mén rural, i també els atribueix la prestacié de serveis propis

de I'activitat agraria, ramadera o forestal o que hi estiguin directament relacionats.

Les cooperatives agraries, a més, poden fer conjuntament I'explotacié comunitaria d’'una terra

i I'aprofitament de bestiar, terres i immobles susceptibles d’explotacid agraria.

Aixi doncs, formar part d’'una cooperativa pot ser util per elaborar productes a partir del
repartiment dels costos de maquinaria i instal-lacions entre tots els socis (ex. cooperatives per a
I’elaboracié de vi o d’oli), com també per desenvolupar estratégies de comercialitzacié més
eficients i dotar-se conjuntament de recursos humans i economics especifics per aquesta

gliestio.

La Federacié de cooperatives agraries de Catalunya és I'entitat que representa el moviment

cooperatiu agrari catala.

4.4. Obradors publics o comunitaris

Sera profitds determinar la seva preséncia, ja que permeten processar aliments (ex. conserves
amb excedents) i fer-ne venda directa amb registre sanitari per un preu molt inferior al que

suposaria invertir en crear unes instal-lacions propies.

4.5. Centrals de compres

Les centrals de compres que engloben productors de proximitat com la del Maresme sén una
molt bona opcié de venda ja que, com s’ha comentat a la introduccio, un dels reptes de les
produccions agraries és millorar I'eficiencia logistica. Les centrals de compres com I'esmentada
afavoreixen al productor en tant que aquest entrega grans quantitats de producte en un Unic
punt d’emmagatzematge i, des d’alla, se’n fa la distribucié cap als punts de consum (en el cas
del Maresme, menjadors escolars). A més, en aquest cas concret, els preus de venda sén preus

pactats i justos per ambdues parts; consumidor i productor.
4.6. Associacions i altres col-lectius
Coneixer els moviments o entitats del territori que aposten per la sobirania alimentaria i el

comerg de proximitat pot ser una bona aliancga, ja que la venda de proximitat i ecologica es basa,

en molts casos, en el compromis social de les persones que volen consumir de manera més



responsable. També pot ser interessant participar en projectes de desenvolupament territorial.

Tot en conjunt servira per estar connectat a la realitat del territori.

Un exemple d’associacidé que impulsa el sector primari és la Xarxa de Custodia del Territori, que
amb el projecte de Mercat de custodia vol donar a conéixer i impulsar la comercialitzacié dels
productes que s'elaboren i els serveis que s'ofereixen en finques amb acords de custodia, aixi
com els productes de promocid de les entitats de custodia. Existeix un cataleg del Mercat de

custodia que actualment esta pendent d’actualitzar.

4.7. Campanya “Benvinguts a pages”

Des del Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentacid s’organitzen des de 2016 les
jornades “Benvinguts a pagées”. En aquests dies, més de 750 explotacions agraries, allotjaments
i restaurants ofereixen la possibilitat de conéixer i tastar els seus productes i serveis. Aixi doncs,
formar part d’aquestes explotacions sera una molt bona oportunitat per donar a coneixer el

projecte productiu a la zona. Es pot trobar informacié al web de la campanya.

4.8. Mitjans de comunicacid

Els mitjans de comunicacido poden ser utils per promocionar I'activitat productiva. Ara bé,

atreure’ls no sera facil. Caldra tenir una historia o experiéncia productiva especial.

En aquest sentit, Catalunya Radio compta amb un espai anomenat “El primer sector” on es
tracten, principalment, els avengos, novetats i problemes del sector agrari i pesquer catala.
L’Espai Terra, programa de TV3, també compta amb alguns episodis relacionats amb el sector
primari. D’altra banda, la premsa escrita i la televisié local i comarcal pot ser util de cara a

anunciar-se i donar-se a coneixer.

5. El Pla de marqueting

Tal com s’ha comentat a la introduccié, un dels punts debils de gran part dels projectes
productius és la manca d’estratégies de comunicacié i marqueting. Desenvolupar aquestes eines
sera essencial per la viabilitat del projecte i és per aixd que es recomana elaborar un pla de

marqueting.



El pla de marqueting és un document que s’engloba dins del que s’anomena pla de negoci o pla
d’empresa i que sera util per definir els objectius, estratégies i accions que sén necessaris per

arribar a assolir les expectatives comercials.

Els plans de marqueting acostumen a ser anuals i generalment tracten tots els productes de la
iniciativa. Tot i aix0, n’hi ha de diversos tipus: el pla de marqueting general, el pla de marqueting
per a comercialitzar nous productes i el pla de marqueting per a I’entrada a nous mercats. Els

dos ultims cobririen periodes de fins a cinc anys.

El pla de marqueting s’estructura, generalment, en I’estudi de la situacid actual i analisi DAFO,
la determinacié dels objectius i estrategies de marqueting, I'elaboracié del pla d’accié i la
definicio del pressupost i els mecanismes de control. A continuacié s’especifiquen els continguts

que s’hauran d’incloure a cadascun d’aquests apartats.

5.1. Estudi de la situacid actual i analisi DAFO

Per elaborar aquest apartat sera molt util considerar els apartats anteriors del document
referents a I'estudi dels canals curts de comercialitzacié més adients. Es tracta d’un analisi extern
i intern per determinar quines debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats (DAFO) té el negoci
en questid. En funcid d’aquest analisi, es podran determinar els elements estrategics i Unics del
negoci per a un determinat segment de mercat?, que sera aquell que valorin els consumidors i

gue no tingui la competencia.

En I'analisi extern, s’hauran de tenir en compte les tendencies demografiques, economiques,
ecologiques, politico-legals i socioculturals de I'entorn que puguin afectar a la venda del
producte. D’altra banda, s’haura de fer un analisi detallat de la situacié del mercat i els seus
segments, el posicionament i estratégia de la competéncia i les necessitats i comportaments

del consumidor. Totes aquestes dades seran utils per determinar amenaces i oportunitats.

L’analisi intern servira per definir les debilitats i fortaleses des del punt de vista comercial i de
negoci. Aixi doncs, caldra tenir clara la missié o objectiu de la iniciativa i avaluar com s’esta
complint, amb quins recursos (humans, economics..) es compta per a |’activitat i quin potencial
tenen, quina oferta de producte es té i a quin segment de mercat s’actua, si aquesta correspon
amb la missié i disponibilitat de recursos. També sera clau analitzar els resultats anteriors, si n’hi
ha, respecte beneficis i vendes, estrategies anteriors i captacié i manteniment de clients. S’haura
d’avaluar també la relacid6 economica amb proveidors, distribuidors o socis, i si aquesta

representa un punt fort o una debilitat en la situacio actual.



Un cop realitzats ambdds analisis i detectades les principals debilitats, amenaces, fortaleses i
oportunitats, caldra llistar-les per obtenir aixi I'analisi DAFO. Pot utilitzar-se un quadre resum

com el seglient.

Taula 2. Analisi DAFO

Analisi intern Analisi extern
Debilitats Amenaces
Fortaleses Oportunitats

Font: Elaboracié propia.

5.2. Objectius i estratégies

Un cop finalitzat I'analisi de situacid i en funcié dels resultats obtinguts, caldra determinar
I’estratégia a seguir. L'estrategia de creixement és la més comu, tot i que també és possible que,
depenent de la situacid del negoci, s’opti per una estrategia de manteniment (per continuar amb
les vendes actuals, sobretot en periodes de crisi) o una estratégia de replegament (disminucié

de les activitats de negoci o tancament).

L'estratégia de creixement pot prendre les segilients formes: penetracié en el mercat (vendre
més productes al mateix segment de mercat), desenvolupament del mercat (entrada del
producte a nous segments), desenvolupament del producte (vendre productes nous al mateix

segment ja explotat) o diversificacié (vendre productes nous a nous segments).

D’altra banda, per desenvolupar les estrategies s’hauran de tenir en compte els diferents

aspectes de la politica de marqueting: producte, preu, distribucié i comunicacio.



Aixi doncs, pel que fa al producte o servei, caldra especificar en qué consisteix i quines
necessitats cobreix, aixi com les especificacions tecniques, les innovacions, les caracteristiques
distintives i I'estratégia de futur. Quant als preus, s’haura de concretar la politica de preus que
seguira I'empresa i el sistema per determinar-los. Respecte a la politica de comunicacié,
s’hauran d’especificar les accions de comunicacié previstes amb relacié a les promocions, les
campanyes publicitaries, les relacions publiques o la imatge de marca. Finalment, pel que faala
distribucid, s’haura d’explicar com ho fara I’'empresa per fer arribar els productes o serveis al
mercat, és a dir, identificar els canals de distribucié i comercialitzacié que s’utilitzara i es fara. Si
es tracta de canals propis, caldra descriure amb detall el punt de venda i la seva ubicacid (Casas,

2016).

La direccid estratégica marca una direccié a mig termini, mentre que els objectius seran
necessaris per determinar-la a curt termini. Aquests objectius hauran de ser especifics, definits
en el temps i mesurables, realistes perd motivadors, afins a la missid, realitzables tenint en

compte els recursos i capacitats i adequats a les oportunitats i amenaces identificades.

Hi ha dos tipus d’objectius, els de marqueting que es relacionen amb la captacié i retencio de
clients, la satisfaccid dels consumidors, les relacions amb els canals de distribucid, les vendes
unitaries, la quota de mercat, el desenvolupament de productes i la gestié de comandes, i els
financers, que fan referéencia a les vendes de producte i unitaries, les vendes per canals, la

rendibilitat, la rendibilitat de la inversid i el llindar de la rendibilitat.

Un exemple d’objectiu de marqueting podria ser la captacié d’'un 15% més de clients a final d’any

a través del repartiment de cistelles de verdures a una nova urbanitzacid.

5.3. Pla d’accié

A partir de la determinacié dels objectius i la seleccié i desenvolupament de les estrategies,
s’hauran de definir unes linies d’actuacié concretes per aplicar el Pla de marqueting. Aquestes
accions hauran de planificar-se cronoldgicament i comptar amb uns indicadors que permetin la

seva avaluacio.

5.4. Pressuposticontrol

Per finalitzar el pla de marqueting caldra establir mecanismes de seguiment del pla d’accio, per
tal de poder avaluar-ne el seu compliment i evolucio i poder efectuar modificacions en cas que

sigui necessari, i definir el pressupost associat al pla, corresponent a la quantificacié dels



beneficis esperats (ex. numero d’unitats venudes) i dels costos esperats (de produccio,

distribucid i marqueting) (Gémez, 2013).

6. Certificacions i distintius de qualitat

El producte que es pretén vendre haura d’intentar destacar en valor afegit (ecologic, de

qualitat..) per fer-se lloc dins la competitivitat del mercat.

A continuacid, es resumeixen els diferents tipus de certificacions existents per tal que es pugui

informar al projecte productiu de la possibilitat d’encabir el seu producte dins d’alguna d’elles.

6.1. Certificacions de qualitat diferenciada (BOE, 2012) (BOE , 2014)

- Denominacié d’Origen Protegit (DOP): productes originaris d’un lloc o regid
determinats, i, excepcionalment, també d’un pais. La seva qualitat o caracteristiques
han d’estar associades a un medi geografic particular. Les fases de produccié han de
tenir lloc a la zona definida. En el web de I'Institut Catala de la Vinya i el Vi de la
Generalitat de Catalunya es poden consultar les diferents zones de DOP.

- Indicacié Geografica Protegida (IGP): identifica un producte originari d’un lloc, regié o
pais, amb caracteristiques especifiques atribuibles majoritariament al seu origen
geografic. De les fases de produccid, com a minim una ha de tenir lloc a la zona definida.
En el web del Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentacié es poden
consultar les diferents zones de IGP.

- Especialitats tradicionals garantides (ETG): aliments resultat d’'un metode de produccié
que correspon amb la practica tradicional aplicable al producte o que utilitza els
ingredients tradicionals. En l'actualitat, els sectors que compten amb productes amb
reconeixement comunitari d’Especialitats Tradicionals Garantides sén: carn i productes
carnis, formatges i lactics, cerveses i pa i productes de pastisseria (Departament

d'Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentacio, 2015).
Termes de qualitat facultatius:

- Producte de muntanya: Les matéries primes i pinsos han de provenir fonamentalment
de zones de muntanya. La transformacié s’haura d’efectuar igualment en zones de

muntanya.



- Producte de l'agricultura insular: Les materies primeres han de procedir de zones
insulars i la transformacié també s’haura de fer a la zona insular, si aquesta afecta a les
caracteristiques del producte.

- Marques de garantia: Signe utilitzat per una pluralitat d'empreses sota el control i
autoritzacié del seu titular, que certifica que els productes als quals s'aplica compleixen
uns requisits comuns. Exemples: La marca de qualitat Q de la Generalitat de Catalunya i
la gamba de Palaméds (BOE, 2001).

- Denominacié Geografica: per begudes espirituoses elaborades en una zona geografica

que li déna nom i caracteristiques concretes.

6.2. Certificacions segons tipus de produccio

- Produccidé Ecologica (BOE, 2007): garanteix que la produccid respecta els cicles naturals,
preserva i millora la salut del medi, fa un Us responsable dels recursos, contribueix a un
alt grau de biodiversitat i es compleixen rigoroses normes de benestar animal. Es
prohibeix la utilitzacid d’organismes modificats genéticament (OMG) i de productes
guimics de sintesi. L’ecoetiqueta catalana és regulada pel Consell Catala de la Produccio
Agraria Ecologica (CCPAE).

- Produccid Integrada (BOE, 2010): s’utilitzen al maxim els recursos i els mecanismes de
produccié naturals i s’assegura a llarg termini una agricultura sostenible, introduint
meétodes biologics i quimics de control, entre altres teécniques que compatibilitzen les
exigéncies de la societat, la proteccid del medi ambient i la productivitat agricola.
L’etiqueta catalana és regulada pel Consell Catala de la Produccié Integrada.

- Sistemes participatius de garantia (SPG): segons la Federacié Internacional de
Moviments d’Agricultura Organica (IFOAM), es defineixen com a sistemes de garantia
de qualitat que operen a nivell local. Certifiquen a productors i productores prenent com
a base la participacié activa dels consumidors i consumidores i es construeixen a partir

de la confianga, les interaccions socials i I'intercanvi de coneixement (Cerai, 2015).

6.3. Certificacions de venda de proximitat

- Segell de venda de proximitat: fa referencia a aquells productes que es comercialitzen a
través de venda directa o de circuit curt. Es tracta d’una acreditacié gratuita creada per
la Generalitat de Catalunya (DOGC, 2013). Els productors hauran de comunicar la seva
adhesié mitjancant la declaracié Unica agraria (DUN), on hi ha un apartat especific per

fer-ho (Consell Catala de la Produccié Agraria Ecologica, 2013).



Cooperatives de consum

Germinal. Barcelona i Rubi: www.coopgerminal.coop

Rocaguinarda. Barcelona: www.bloc.rocaguinarda.org

Hortganic. Barcelona: www.hortganic.org

Remenant les cireres. Sabadell: www.remenantlescireres.wordpress.com
MengemBages. Manresa: www.mengembages.coop

Cooperativa Integral Catalana. Barcelona: www.cooperativa.cat

El Cabas de Cerdanyola. Cerdanyola del Vallés: www.elcabas.org

Agraria La Baixa Tordera, SCCL. Tordera: www.cooperativaagrariatordera.cat

Thau Ecosalut. Vic: www.thauecosalut.com

ConSumo Respeto. Barcelona: www.consumorespeto.org

L’Eixida. Teia: www.eixidateia.wordpress.com

Associacid de consumidors i productors La Magrana Vallesana. Granollers:
www.lamagranavallesana.cat

La Cistella. Badia del Valle: www.lacistelladebadia.blogspot.com

La Vinagreta. Vilanova i la Geltrd: www.lavinagreta.blogspot.com.es

Associacio Arrel Verda. Vallromanes: arrelverda@gmail.com

Mespilus. Barcelona.

Compra conjunta d’Agora Vilamajor. Vilamajor: www.agoravilamajor.blogspot.com.es
L’Estrella. Matard: www.lestrella.org

L’Esplet, Sant Joan Despi: www.esplet.tk

Xarxa de Consum Solidari. Barcelona: www.xarxaconsum.org

La Garrofa. Vilanova i la Geltr: www.lagarrofa.cat

30 panxes. Cooperativa de consum de la Sagrera. Barcelona:
http://30panxes.wordpress.com

E. l. Sambucus, SCCL. Manlleu: www.sambucus.cat

La Fresca: www.cooperativa.lafresca@gmail.com

El Rusc: www.xlanovacoope@gmail.com

Economat Social, SCCL: www.leconomatsocialcoop.wordpress.com

Estévia: esteviapoblenou@gmail.com

Cooperativa de Consum Critic Arrel: www.lacruilla.cat/index.php/arrels/85-
cooperativa-de-consum-critic-arrels.html|

Ecomola: www.ecomola.cat

Travalera. Castelldefels: www.travalera.org

Fent Pais. Manresa: www.fentpais.cat

La Magrana. La Garriga: associaciolamagrana@gmail.com

Es I'ou. Grup de consum ecologic i local del Terraprim. Vilademuls: www.eslou.org

La Seca. Barcelona: www.laseca.org

El Garrofer. Badalona: http://associacioelgarrofer.wordpress.com

Cydonia. Barcelona: cydonia@cydoniabcn.org

Grup de Consum Nafent Verd. Barcelona: http://nafent.info

El Brot, SCCL. Reus: elbrotcr@yahoo.es

Altermercat, SCCL. Mollet del Vallés: www.altermercat.cat

Cooperativa de Consum Responsable de [I'Ateneu Candela. Terrassa:
www.lacoopecandela.wordpress.com

Kopikua. Terrassa: www. brotemania.wordpress.com/

MengemBaix: www.mengembaix.coop/botiga/cat



http://www.coopgerminal.coop/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.bloc.rocaguinarda.org/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.hortganic.org/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.remenantlescireres.wordpress.com/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.mengembages.coop/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://cooperativa.cat/
http://www.elcabas.org/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.cooperativaagrariatordera.cat/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.thauecosalut.com/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.consumorespeto.org/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.eixidateia.wordpress.com/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.lamagranavallesana.cat/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.lacistelladebadia.blogspot.com/
http://www.lavinagreta.blogspot.com.es/
mailto:arrelverda@gmail.com
http://www.agoravilamajor.blogspot.com.es/
http://www.lestrella.org/
http://www.esplet.tk/#sthash.NZ70osDm.dpuf
http://www.xarxaconsum.org/
http://www.lagarrofa.cat/
http://30panxes.wordpress.com/
http://www.sambucus.cat/#sthash.kIFQeRcH.dpuf
mailto:cooperativa.lafresca@gmail.com
mailto:xlanovacoope@gmail.com
http://www.leconomatsocialcoop.wordpress.com/
mailto:esteviapoblenou@gmail.com
http://www.lacruilla.cat/index.php/arrels/85-cooperativa-de-consum-critic-arrels.html
http://www.lacruilla.cat/index.php/arrels/85-cooperativa-de-consum-critic-arrels.html
http://www.ecomola.cat/
http://www.travalera.org/
http://www.fentpais.cat/
mailto:associaciolamagrana@gmail.com
http://www.eslou.org/
http://www.laseca.org/
http://associacioelgarrofer.wordpress.com/
mailto:cydonia@cydoniabcn.org
http://nafent.info/
mailto:elbrotcr@yahoo.es
http://www.altermercat.cat/#sthash.ePq8sO7U.dpuf
http://www.lacoopecandela.wordpress.com/
http://www.mengembaix.coop/botiga/cat

e Selvia. Girona: www.selvia.org
e Lo Fato, Lleida: www.bloglofato.wordpress.com
e Campdelasort. Bonastre: www.campdelasort.cat
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