ANNEX 2A

Estudi de mercat

Informacidé basica per elaborar el pla de comunicacié i I'estudi de la marca
de la Xarxa de Productes de la Terra (XPdT)

Desembre de 2023
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L’ESTUDI DE MERCAT: INFORMACIO BASICA PER ELABORAR EL PLA DE CO-
MUNICACIO | L’ESTUDI DE LA MARCA

a. Aspectes rellevants:

« La Comunicacié (Pla de Comunicacié i marca) es centrara tant a nivell
institucional com a nivell de cada public objectiu. Sobre el tema marca, no val un

|7!

“segell” més, ja que hi ha molts segells i marques, no es tracta de fer un distintiu

més per posar en tots els productes

* “Girona Excel-lent” com a referent (Comunicacié institucional, principalment) a

tenir en compta
* Valors i atributs a associar a la XPT:

Els valors que no s’haurien de vincular a la XPT son, principalment: artificial,

industrial, processat i contaminacio.

En canvi els valors que si que s’hi haurien d’associar son: qualitat, territori,

saludable, proximitat, tradicio, salut, i sostenibilitat.
* Requisits que caldria tenir en compte a I’hora de decidir qui entra a la XPT:

Els tres conceptes més importants per decidir qui forma part de la XPT,
segons els técnics interns al projecte, son:

* Que es tracti d’empreses que facin productes de proximitat

* Amb valor afegit lligat al territori

* | de qualitat.

En cap cas, la mida de 'empresa, que I'adreca fiscal i la produccio siguin a la
seva comarca o que disposi d’algun tipus de certificacié apareixen com a con-

ceptes a tenir en compte per filtrar quines en poden ser membres.

b. Analisi de I’oferta

PERFIL DE LES EMPRESES MEMBRES
Tipologia. Les empreses membres enquestades son, en primer lloc, elaboradores
(38,7%), seguit de les productores (33,3%). En tercer lloc i a poca distancia, hi ha les

que tenen el perfil doble, elaborador i productor (25,3%).

Nombre de treballadors. La meitat de les empreses enquestades (55,4%) tenen una

plantilla mitjana d’entre 2 i 5 treballadors. Sumat a les empreses més petites, d’'un unic
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treballador, el resultat és que 8 de cada 10 empreses tenen fins a 5 treballadors. Un

16% en té de 6 a 20 i cap dels enquestats té una plantilla de més de 20 persones.

Segells i certificacions. El segell del que disposen més empreses és el de “venda de
proximitat” (59,3%) seguit, a certa distancia, del CCPAE i, encara a més distancia,
d’altres segells de qualitat diferents a aquests. La certificacié de “mestre artesa” és la

que menys empreses tenen (11%).

PRODUCTE
Pel qué fa als productes que les empreses membres elaboren, s’ha realitzat un analisi
doble:

e Linies de producte que tenen. Entenem per linies de producte el nombre de
tipologies de producte que fan i que es pot considerar diferent. Es a dir, lempresa
que produeix embotits i oli es considera que té 2 linies de producte. Si només es
dediquen a lactics (malgrat siguin formatges i iogurts, per exemple), es

categoritza com a empresa amb 1 linia de producte.

En aquest sentit, doncs, 7 de cada 10 empreses es dedica unicament a 1 linia
de producte i 2 de cada 10, a 2 linies. Les empreses amb 3 o més tipologies

de producte sén una minoria, no arribant al 7% de la mostra.

e Tipologia de producte que elaboren. Les empreses vinculades al producte
carnic son les més nombroses, incloent els elaborats i els embotits (21%).
A prop el segueixen les verdures, hortalisses i bolets (19%) i, en tercer lloc, tota
la gamma de productes vinculada a forns (pa, pastisseria, brioixeria, etc.)
(14,3%).

S’han analitzat també aquelles empreses que en la descripcid dels seus
productes posen en valor el fet de ser ecologics o treballar aspectes vinculats a
les intolerancies, productes sense gluten, etc. Els resultats mostren que
Unicament un 11% de les empreses enquestades de la XPT mencionen
produir de forma ecoldgica i només un 1% mencionen conceptes com
“sense gluten”. Aix0 no significa que no n’hi hagi més que puguin oferir
productes amb aquestes caracteristiques, perd no ho expliciten quan descriuen

la seva oferta.

TIPUS DE CLIENTS
Pel qué fa a la tipologia de client dels membres de la XPT enquestats, actualment és,

amb molta diferéncia, el consumidor individual. El segueixen els intermediaris
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(botigues no propies, supermercats, cadenes, parades al mercat no propies, etc.) i la

restauracio i hosteleria.

CANALS DE COMERCIALITZACIO

Seguint el perfil d’'aquest client individual, no és sorprenent que els dos canals
principals de comercialitzacio de les empreses de la XPT siguin, en primer lloc, la
botiga fisica propia (63,7%) i, en segon lloc, a molt poca distancia, a través
d’intermediaris (entenent intermediari com botigues no propies, supermercats, parades

de mercat no propies, etc.) (59,7%).

Per altra banda i en un segon nivell de canals hi apareixen els esdeveniments com
poden ser fires 0 mercats de carrer i els canals online, ja sigui a través de botigues online

(34%) o de xarxes socials (28%).

PRODUCTES SINGULARS
Analitzats els resultats, un 82,3% creu que si que té un producte singular, en contra
d’un 11,7% que considera que no i un 6% que no té una opinié clara al respecte (o no

ha contestat la pregunta, entenent que no pot defensar ni si ni no).

Els motius que els membres de la XPT donen per justificar que la seva oferta és
singular son diversos, perd n’hi ha un que destaca molt significativament per sobre la

resta i és la qualitat (27,7%).

Empreses de la XPT que consideren, o no, que tenen un Motius pels quals les empreses consideren que tenen un producte
producte singular singular

No ho sap;

6,00% Quialitat | 27, /%

Formad'elaboracio  n——— ©,0%
Artesania I 5,3%
No; 11,70% _
Ecologia I 4,7%
Grau de notorietat, satisfaccio del client  m—m5m5m— 4,3%
Tipus de producte  — 4,3%
Varietat e 4,0%

Historia mmmm 2,7%

Si; 82,30%

Ubicacié, condicions geografiques —mmmm 2,4%

Implicacio al territori  mmm 2,0%

N=300 N=300

MOTIVACIONS | HABITS DE COMPRA

Clarament, sén consumidors que consideren que I’alimentacio va lligada a la salut
i, per tant, s’hi ha de tenir especial cura (4,4). En contra del qué podria ser esperable,
les seves compres no es basen especialment en productes que es defineixin com
a ecologics o bio (2,9), siné que els factors que prevalen sén la temporalitat i la

procedéncia, valorant la proximitat com a variable clau. A més, no sén especialment
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sensibles a les novetats del mercat i no fan un Us intensiu de les xarxes socials

per assabentar-se de tendéncies, actualitat, etc.

Caracteristiques que defineixen, en menor o major mesura, els consumidors
(Habits, motivacions)

Crec que l'alimentacio és un pilar fonamental de la
nostra salut i, per aixo, hi tinc especial cura

ES
=

La meva compra es basa en productes ecologics, bio,
etc.

©

Utilitzo les xarxes socials per informar-me sobre
, . 2,4
|'actualitat, tendéncies, etc -
M’agrada ser innovador en l'alimentacio i séc dels
primers en comprar les novetats al meu punt de

3
compra habitual

1 = no em defineixen gens

N=432 5 = em defineixen molt

PRODUCTE | MARQUES

Prioritzen els productes de temporada i de qualitat, malgrat el preu sigui
lleugerament més alt. Es important recalcar aquest “lleugerament” ja que si és
“significativament” més alt, el preu apareix com una barrera de compra. Els productors

petits els inspiren més confianga i per aixo escullen els seus productes.

La proximitat i el preu sén els factors més rellevants pel consumidor. D’aqui que
es digui que si la qualitat és assumible, el preu no és una barrera. Perd si aquest es
percep com a massa elevat, sera un impediment per comprar el producte. En un segon
nivell de variables importants hi ha el fet que sigui d’un productor petit i que sigui

ecologic.

La marca apareix com un factor molt poc rellevant a I’hora de fer una compra alimentaria.

Caracteristiques que defineixen, en menor o major mesura, els consumidors Factors que tenen en compte a |'hora de comprar un producte alimentari

(Producte)

B e o O
4,2
puc

Prefereixo productes de qualitat encara que hagi de I Que el producte tingui un bon preu _ 3,7
pagar una mica més |
Escullo productes de productors petits perque _
Llegeixo les etiquetes del producte abans de _
34 ,
comprar-lo per saber el contingut nutricional g Que el producte sigui d'una marca coneguda _ 2,7

1 =10 em aejineixen gens

1 = no em defineixen gens N=432

N=432 5 = em defineixen molt
Preguntats per marques especifiques de productes agroalimentaris de la comarca on
resideixen, els enquestats n’han mencionat més de 200. Tot i aixd, cal remarcar que en

molts casos també s’han mencionat productes genérics (carxofes del Prat, pésols i
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maduixes del Maresme, cirera de Sant Climent, etc.) o marques d’ambit global catala

(Aneto, Llet nostra, etc.).

LLOC DE COMPRA HABITUAL
Els consumidors compren el productes de proximitat tant al supermercat on fan les
compres habitualment, com a les botigues de barri, com al mercat. En aquest ultim

cas, perqué creuen que el producte que hi troben és de millor qualitat.

Caracteristiques que defineixen, en menor o major mesura, els consumidors
(Llocs de compra)

Compro producte de proximitat al supermercat on faigla compra I

habitualment

T e oemerne T

supermercats i hipermercats

o o o e | : 1

producte és de més qualitat

Prefereixo comprar en super o hipermercats. Tinc més tria i puc
ferla compra de tot el que necessito. Estalvio temps

Prioritzo els llocs que em porten la compra a casa I
Faig les compres, principalment, per Internet, també les de menjar || | | | AN A NI : ¢

1 = no em defineixen gens

N=432 5 = em defineixen molt

NOTORIETAT DE LA XPT

Al mercat hi ha, actualment, un volum important de certificacions i marques vinculades
a la gastronomia i productes alimentaris. Aixo fa que el consumidor, en molts casos, no
tingui una idea clara de qué certifica 0 comporta cadascuna d’elles, fet que li pot crear

confusié i acabar per no donar-li valor a I'hora de prendre la decisié de compra.

En base als resultats obtinguts de I'enquesta realitzada a la demanda final, el 66,2%

dels enquestats afirma no conéixer la XPT.

PERFIL DEL CLIENT DELS MEMBRES DE LA XPT
Més enlla de I'enquesta online dirigida a la demanda, es van incorporar algunes

preguntes al questionari dirigit a les propies empreses de la XPT relatives al perfil del

seu client. En fer-ho, es buscava un doble objectiu:
e Completar la caracteritzacié del consumidor

e | confirmar que aquest client tipus que derivava dels resultats de I'enquesta a la

demanda era realista i estava d’acord amb la realitat de les empreses de la XPT.
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La conclusié és que el perfil de client que dibuixen les empreses que formen part

de la XPT coincideix perfectament amb la caracteritzacioé que permeten les dades

extretes de I’enquesta realitzada directament a la demanda.

Destaca, unicament, un aspectes que podrien interpretar-se com lleugerament diferent
i és la sensibilitat a les novetats, que en el cas dels clients de les empreses apareix com

lleugerament superior.

CONCEPTE “PRODUCTE DE LA TERRA”

Més enlla del propi perfil del consumidor, els resultats de I'enquesta donen dades,
també, sobre conceptes clau per la XPT com poden ser la idea de “producte de la terra”
i “proximitat”.

Els consumidors associen 2 conceptes a “producte de la terra”: sostenibilitat i
saludable. Sostenibilitat en dos sentits, a nivell general i, més especificament,

productes amb menys impacte ambiental.

En menor mesura, apareixen variables com el sabor i el fet de ser ecologics. Es a dir,
no consideren que els productes de la terra tinguin una relacié en ser més o menys

saborosos ni ecologics.

Els enquestats creuen que els productes de la terra no es venen, necessariament, a

botigues especialitzades, ni son més cars que la resta i, en cap cas, sbn menys segurs.
Caracteristiques associades al concepte "producte de la terra"

Productes més sostenible | c: <%

Producte amb menys impacte ambiental

productes més scaties | -

Productes més saborosos

Productes ecologics N -

Productes més cars

Productes venuts a botigues especialitzades | | | ENENEE ¢

No hiassocio res en concret - 6,5%

Productes menys segurs ] 0.7%

N=432
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CONCEPTE “PROXIMITAT”

La idea de “proximitat” és, com s’ha vist, un factor clau en el procés de compra del
consumidor. Tot i aix0, no hi ha un consens sobre qué vol dir “proximitat”. En base als
resultats obtinguts en la investigacid, es pot concloure que hi ha 3 grans ambits que

poden explicar, segons els consumidors, aquest concepte. Son:

Geografic

Es el criteri que més enquestats utilitzen per definir la idea de “proximitat”: “Produit
prop d’on resideixo”, “S’ha produit a la meva area d’influéncia o comarca”, “Cultivat o

produit a pocs quilometres del lloc on resideixo habitualment’, .....

En aquest sentit, hi ha algunes idees que es repeteixen de forma significativa. Aquestes
sén: kmO, produit a la meva zona, a la meva comarca, provincia o Catalunya. Hi ha
altres variables que s'’utilitzen per definir “proximitat”, tot i que sense un consens, com

poden ser “produit a menys de 50Km”, "a menys de 100Km” (el més utilitzat quan es

tracta de valorar els quilbmetres), “a menys de 300Km” o "a menys de 500Km”.

e‘a Cadena de produccié i distribucié
20000

A molta distancia dels criteris geografics, apareixen els que tenen una vinculacié amb la

cadena de produccid i distribucio. Aixd vol dir conceptes com “sense intermediaris” o,
en algun cas, “pocs intermediaris”, “circuits curts”, “que no implica la figura d’un

intermediari/ distribuidor”, etc.

Sostenibilitat

Finalment, poques referéncies a aspectes de sostenibilitat pero si alguns a destacar

com poden ser “producte de temporada”, “productes amb una petjada de carboni baixa

al tenir unes necessitats de transport menors”, “petits productors locals”, etc.
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c. Segmentacio. Perfils a qui comunicar

S’han identificat 5 audiéncies objectiu per la XPT:

Consumidor final (3 segments)
Col-lectivitats (1 segment)
Comerg (1 segment)
Restauracioé (1 segment)

Turista gastronomic (4 segments)

Diputacioé
Barcelona
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1. CONSUMIDOR FINAL

S’estableixen 3 segments de consumidor final: Joves gourmets, Saludables i
Conservadors, cadascun d’ells amb les seglients caracteristiques.

JOVES GOURMETS

SALUDABLES

CONSERVADORS

Menors de 25 anys

No son els que compren a casa pero hi incideixen

Poder adquisitiu baix i sensibles al preu

Utilitzen les XXSS per informar-se sobre tendéncies,
productes

Sén atrevits a I’hora de comprar i tastar productes
nous

Donen importancia a les marques

Entre 26 i 50 anys

Sén els responsables de la compra dins la unitat familiar

Poder adquisitiu mitja-alt i son relativament sensibles al
preu, busquen qualitat

Els agrada cuidar-se i cuidar als seus i segueixen les corrents
bio, eco, etc. i consumeixen productes de temporada.

Us relatiu de les xarxes socials per informar-se

Compren a productors petits i botigues locals

No son atrevits en la compra

Donen poca importancia a les marques

Compren producte fresc entre 1 2 cops la setmana

+50 anys

S6n els responsables de la compra dins la unitat familiar

Poder adquisitiu mitja

Coneixen la importancia de cuidar-se sent I'alimentacié
un pilar fonamental

No utilitzen les xarxes socials per informar-se

Consumeixen productes de temporada, que compren a
botigues locals i petits productors

No son atrevits en la compra

Donen poca importancia de les marques

Compren producte fresc 2 cops per setmana

2. COL-LECTIVITATS

El principal perfil susceptible a ser interessants per la XPT dins el sector de les col-lectivitats és:

Escoles

En aquest cas, cal tenir molt en compte les seglents casuistiques per tal de prioritzar

els grups a treballar dins el segment de col-lectivitats.

e Per entrar a les col-lectivitats, els productors de la XPT tenen una oportunitat

només en les empreses mitjanes que gestionen menjadors escolars i en les

escoles concertades que tenen autogestio del menjador o les escoles

publiques on és ’AMPA qui gestiona el menjador.
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e Per altra banda, la tendéncia en les col-lectivitats de menjadors escolars és a
tenir més en compte (per requeriment del mercat) conceptes de sostenibilitat i
de proximitat i per tant fins i tot les empreses grans es veuran obligades a tenir més
producte local, ecologic i de temporada (per temes de petjada de carboni i de salut

dels infants...).

3. COMERG | 4. RESTAURACIO

BOTIGUES

Les botigues sén, actualment, el principal canal de venda dels productes de la XPT,
ja sigui en botiga propia o en botiga gestionada per un altre (incloent supermercats),
canals que es podrien (i s’haurien) de reforcar a través d'una comunicacio

especialitzada.

El marge que normalment es queden les botigues per vendre el producte és del 30%.
En els casos d’algunes marques de supermercats el marge és més gran i també ho sén
els condicionants que les cadenes grans imposen a nivell de volum. Per aixd molts

productes de la XPT es troben nhomés en botiga propia o botiga petita propera.

RESTAURACIO

La restauracio és un client de les empreses de XPT que, a més, també pot servir
de via promocional en relacié al consumidor. Aixd0 passa sobretot en aquells

restaurants que fan bandera del producte i li posen noms i cognoms (a la carta, als plats).

Soén un canal amb potencial de creixement per productes com els inclosos dins la XPT.
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TURISTA GASTRONOMIC
A continuacid es presenta una taula resum amb els perfils de turista gastronomic amb potencial a treballar-se des de la XPT, especificant a

través de quins canals i amb quins continguts.

T T

+ Missatge a potenciar: producte local, del
territori

= Utilitzant les xarxes socials, comunicacid

FESTIU a través d'esdeveniments, jornades, fires

gastronomiques.

* Missatge a potenciar: producte local, del
territori, de qualitat

Utilitzant les xarxes socials i les webs de les
destinacions en general,

= Missatge a potenciar: producte local, del
territori. Utilitzar els productes singulars
com a reclam.

= Utilitzant les xarxes soclals, comunicacié
a través d'esd iments ga dmics
amb certa projeccid fora de Catalunya.

* Missatge a potenciar: utilitzar els
productes singulars com a reclam. Idea

“CUINETES” de local.

= Utilitzant canals especialitzats (blogs de
cuina, revistes, etc.).

Font: Elaboracid propia

En el cas del turista gastronomic, es tracta de persones que van a una destinacié per
coneixer i tastar els productes i plats del lloc. La forma d’arribar-hi és diferent a les resta
d’audiéncies plantejades, tant a nivell de canals com de missatges. | el seus interessos
i necessitats poden ser diferents als del consumidor natural dels membres de la XPT.

Donat que els ens locals que conformen la XPT treballen aquests segments en la seva
promocié es considera que la comunicacié o promocio dels productes ha d’anar lligada

a la propia promocio turistica de la destinacio.
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d. Recomanacions

e Cal pensar una estratégia de comunicacié diferenciada per cadascuna de les 4-
5 audiéncies esmentades, ja que els canals i els missatges per arribar-hi sén molt

diferents.

e Sis’ha de prioritzar, el client prioritari és el final donat que és 'actual i el potencial

de les empreses membres.

o Pel que fa a les audiéncies de comerg i restauracid, cal pensar en accions de
networking, workshops, esdeveniments, amb [I'objectiu de permetre el

coneixement i relacié entre les empreses de la XPT i aquests clients potencials.

e En el cas de les col-lectivitats, cal fer accions que permetin el coneixement dels
productes i de les empreses entre si (networking, visites d’empresa,

presentacions, accioé comercial...).

e En cas de voler treballar el turista gastrondmic, caldria centrar-se en el de
proximitat i deixar el de mercats més allunyats com a no prioritari. Pel turista
gastrondmic catala, s’utilitzara un missatge que potencii la idea local, del territori.

Pels altres mercats, a més distancia, s'utilitzaran els productes singulars.
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