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1. COM COMERCIALITZAR EL PRODUCTE/SERVEI PERQUE SIGUI UN ¨XIT

- Pla de marketing Øs un document escrit que defineix els camps de 
responsabilitat i estableix procediments de control mitjançant un contingut
sistematitzat i estructurat.

- Les polítiques del mix comercial són els instruments estratŁgics que 
adequadament combinats formen el pla de marketing: producte, preu, 
distribució i comunicació.

- Les polítiques i objectius són fins o metes generals o concretes. Els
programes i pressupostos són mitjans qualitatius o quantitatius. Tots ells
constitueixen el pla general estratŁgic-tàctic d�empresa.

LLARG PLA˙-> polítiques
CURT PLA˙-> pressupostos
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- En l�empresa els aspectes comercials depenen directament del pla tàctic i es 
reflexen en un document diferent de la planificació estratŁgica d�empresa: el pla
de marketing.

- El pla de marketing recolleix la formulació dels objectius i estratŁgies
comercials i els intruments tàctics que s�utilitzaràn per assolir les metes 
plantejades per l�empresa. Inclou el pressupost d�ingressos, despeses i 
beneficis esperats.

� Document de treball; estructura interna coherent, constituida amb els
objectius comercials anuals. 

� Expresen els instruments de marketing que van utilitzar per conseguir els
objectius, quantitatius i qualitatius, amb uns RRHH i econòmics, en un espai
de temps determitat, asignant feines i responsabilitats. 

� Reuneix i coordina informacions de camp i creativitat de la direcció.

� Integra bottom-up i top down.
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PLA DE MARKETING

1.- On estem?
2.- A on volem anar?
3.- Com arribarem allí?
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1.- On estem?
- Les claus d�anàlisi (intern):* empresa

* producte
* mercat

- Anàlisi de l�entorn (extern): * ambient DAFO
* competidors
* demanda
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EstratŁgies
ofensives

O x F

EstratŁgies
reactives

A x F
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EstratŁgies
adaptatives

O x D

EstratŁgies
defensives

A x D
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2.- A on volem anar?
Àmbits: innovació, ventatja competitiva, 

xifra de negoci i rentabilitat.



CONSUMERINGCONSUMERING 88

������������	

#-.�%�#*�"#/
#	�-+&#%#

� !�"�#$%	#	
�#�!�-%

*�%�#/
���

0�1�����' �����
�
0�1�����' ������
0�1�����' ���
���
���
0����
0����2�	������

0���������
0�����������
0�3���4���
0���������
��
0"�
����
0���������'

0"���
�����'
0%������'
0�
���
���
�
0�
�����'
0�������'
0�1������'



CONSUMERINGCONSUMERING 99

REPRESENTACI/ D(UNA GAMA DE PRODUCTES
PROFUNDITAT

Linea de productes 1                                                              

Linea de productes 2

Linea de productes 3

Linea de productes 4

N” d�articles =     12
N” de linies =       4
Profunditat mitja= 3

1a 1c1b

2a

3a 3b 3c 3d 3e

4a 4b 4c

AMPLITUT
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3.- Com arribarem allí?
psicològic->comunicació: informació, persuasió, negociació, servei

Apropament
físic-> logística

(Retroacció)
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� MARKETING EN EL PUNT DE VENDA
Les dimensions del surtit formen el posicionament
estratŁgic, per tal de diferenciar-se i ser competitiu en el 
mercat de la distribució minorista.

serveis oferts
dimensions estratŁgiques del surtit

� amplitud
� amplitud
� amplada
� profunditat
� coherŁncia

� essenciabilidad
�posicionament

� amplitud
� amplitud
� amplada
� profunditat
� coherŁncia

� essenciabilidad
�posicionament
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2. EL CANAL CURT MÉS ADIENT AL MEU NEGOCI
CRITERIS per ANALITZAR els CIRCUITS CURTS de       

COMERCIALITZACIÓ

Proximitat

Relació Informació

Participació

Justicia i sostenibilitat econòmica
Inclusivitat i sostenibilitat social

Sostenibilitat ambiental

Diversitat
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- VENDA DIRECTA
� Empreses elaboradores o productores, familiars on es pot trobar el seu

producte.
� És mØs habitual botigues especialitzades en alimentació ecològica. El botiguer

ha comprat directament al productor.
� Entre un 70- 85% a nivell nacional es de botigues especialitzades.

- COOPERATIVA DE CONSUMIDORS
� Un objectiu principal Øs la relació directe amb pagesos, ramaders i elaboradors.
� L�organització col.lectiva permet beneficiar-se dels avantatges d�economia

d�escala.
� Tenen per objecitu proveir als seus membres d�aliments i altres productes amb

criteris agroecològics.
� Cooperatives de consum són:

� Disposició d�un local on acudeixen els socis/ies per realitzar la seva compra.
� S�afegeix un percentatge per la despesa de l�associació. De vegades s�afegeix una 

quota.
� Proveixen de productes fresc o en sec en estoc.

� Algunes són d�Ecoconsum. És un enxarxament entre grups que promocionen i 
defensen productes ecològics.
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- HORTS COMUNITARIS

- SUPERMERCAT ECOLÒGIC: exemple BIOspace

- BOTIGA ESPECIALITZADA i/o GOURMET
� No productors o elaboradors venen directament a la seva botiga o 

botiga espelialitzada.
� Destacar la relació directe entre botiguer i consumidor.
� Entre 70-85% de productes ecològics es venen en aquestes botigues.
� Per la rentabilitat de la botiga especialitzada Øs necessaria una densitat

de població mínima. TambØ cal una inversió major que en altres formes 
de comercialització, amb una marges entre el 30-40%.

� El pœblic requereix una atenció especialitzada.
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- RESTAURACIÓ
� Restauració col.lectiva compren els serveis

necessaris per la preparació i lliurament
d�àpasts a persones que treballen o viuden
dintre d�una col.lectivitat.

� Una tercera part del consum nacional Øs fora
de les llars.

� Diferenciar dins la restauració col.lectiva:
� Gestió concertada
� Gestió directa
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- APADRINAMENT
� Exemple: Mas Claperol, granja pionera en 

elaboració de formatges i derivats làctics a 
Catalunya. El padrí apadrina a la vaca i el 
reintegra de l�import (1.500 �) en productes
amb un descompte del 35% respecte al PVP.

- VENDA DIRECTA
� A domicili o grups de consum
� A finca
� A mercat



CONSUMERINGCONSUMERING 1717

3. MARCA,  IMATGE   I  PACKAGING

Com DESMARCAR-SE 
amb la MARCA pròpia:  

productes artesanals, turisme rural�
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� MARCA (segons Consumering) Øs un concepte que 
serveix per agrupar el conjunt de percepcions que 
rebem mitjançant un conjunt d�estímuls i l�associem a 
valors: 

- Funcionals
� Emocionals
� Relacionals

Que determinaràn una actitud:         - positiva
- negativa

- neutre
i determinarà el comportament final al mercat.
A travØs d�un nom o d�un símbol.
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�Una marca Øs l�idea que el consumidor tØ d�un producte�. David Ogivly

IDENTITAT VISUAL
� Marca-> elements que serveixen per identificar el producte d�una

companyia ó negoci: nom, terme, disseny, símbol o qualsevol altre
característica que identifica bØns i serveis d�un venedor i els diferŁncia
dels competidors.�Marca registrada�.

� Aquells elements que la representen de forma física.

Leo Burnett ens dóna les claus per poder convertir una marca en 
llegenda; la fórmula són les tres �T�: tenasitat, talent i temps.

És un nom i aspecte visual que distingueix un producte d�un altre. Pot
entendres com un estri que transmet sgnificats i valors als pœblics.

Es tØ que fer desitjable per damunt de les altres marques. TØ funcions
de diferenciació, transmet significats en l�entorn del producte inclœs
sobre persones que el fan servir o desitgen utilitzar-lo. 
� Cobreixen una necessitat.
� Construeixen una imatge personal.
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� La marca Øs un element que associat a un producte i al seu productor:

� Transmet atributs físics , simbòlics i de serveis.
� Capaç de satisfer necessitats i de construir en la ment del consumidor 

un conjunt de sentiments, coneixements i experiŁncies.

� Diferents significats:

� Atributs: les característiques que la marca suggereix diferents atributs
tangibles o intangible (bon sabor, duració, solidesa, distinció, alegria�).

� Beneficis: 
� D�œs de caràcter funcional (ex. Companyia aŁria ofereix preus molt

baixos
� Emocionals segons els sistemes de valors.

� Valors: valors (innovació, disseny, tradicions�) sobre l�empresa.
� Cultura: una marca que representi una certa cultura. Ex. La marca 

Mercedes comunica cultura alemana; organització, eficiŁncia i alta 
qualitat.

� Personalitat.
� Consumidor: una marca suggereix un tipus de client. Ex. marca Skoda.
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� L�identitat visual constitueix i manisfesta
tres missatges:
� Semàntic -> el quŁ es diu
� L�estŁtic -> com es diu
� El psicològic -> el que evoca

� Construccions significants de:
� caràcter lingüístic (escrit i sonor)
� visuals (logotip, símbol i gama cromàtica)
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� Nom: significat lingüístic de caràcter verbal, 
nom de la marca pronunciat, element de  
designació fonŁtica.

� Fonemental per l�identificació, imatge de marca �naming�.
� Decisió estratŁgica

� Logotip: signe lingüístic de caràcter escrit i signe 
icònic, a travØs de una tipografia determinada.

� Signe alfabŁtic de la marca, element �legible�.
� Element icònic �visible�. Concedeix al nom de la marca una 

figura específica, això fa que sigui reconegut i rememorable 
per un aspecte visual característic.
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� Símbol Øs un signe icònic que correspon a l�identitat visual de la  
marca; serveix per identificar a una companyia o producte sense
necessitat de recòrrer al nom.
� Va des de representacions mØs figuratives al mØs abstractes.
� Figures fàcils de reconŁixer. Ex. Una corona (Rolex), un lleó

(Peugeot), una poma (Apple)�

� La gama cromàtica Øs un element de l�identitat visual corporativa i 
ha d�estar cargada de significat.
� És un element visual d�alta l'eficiŁncia com identificador 

comporta característiques psicològiques i de senyalització. TØ
qualitats simbòliques en la mesura que genera resonàncies
emocionals.

� Al definir els colors el principal Øs pel logo i els secundaris per
les aplicacions relacionades amb la marca.
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� La tipografia Øs un element fonemental de l�identitat visual que  
s�escull en funció de la capacitat de diferenciació i de les 
connotacions que se li atribueixen.
� Tipologia principal (logotip).
� Tipologia secundaria (accions de comunicació, campanyes

publicitàries�).
� De vegades es crea una tipografia específica, per ex. Bankinter.
� L�identitat corporativa serveix �per configurar la personalitat

corporativa, Øs a dir, per projectar una imatge que contribueixi a 
assolir aquest posicionament�.

� Diferents funcions:
� Identificativa
� Diferenciadora
� Memorística
� Associativa
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� La marca del producte/servei Øs d�importància decisiva 
en el marketing ha de ser:

1. Breu i simple
2. Fàcil de deletrejar
3. Fàcil de llegir i escriure
4. Recodar-la fàcilment
5. Fàcil de pronunciar
6. Una œnica forma de pronunciar-se
7. No envelleix ni passar de moda
8. Evocador
9. No susceptible d�interpretacions de mal 

gust o negatives
10.Registrable
11.Pronunciar-se en totes les llengües
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• L’ENVÀS (el cos visible)

• Característiques d’identitat:
– Productes que es reconeixen simplement pel seu aspecte. Com és el disseny, 

per exemple Apple.
– Els que es converteixen en identitat visual d’una marca per la seva capacitat de 

diferenciació amb els seus competidors, per ex. Coca-cola.
• “Packaging” element que conté el producte.

– - Comunica identitat de generar imatge de marca.
– Element de reconeixement instantani d’una marca.

• Segons Kotler, es pot distinguir entre tres dimensions:
– Envàs primari -> contenedor directe del producte. Ex. En perfumeria seria 

l’envàs de vidre
– Envàs secundari -> material que protegeix l’envàs primari. Ex. Capsa de cartró.

• Portador d’informació sobre la marca i el producte. Reproducció dels
elments de:

– Identitat visual
– Informació sobre el producte; origen; companyia, etc.
– Identificador de marca. Ex. La botella contorno “Contour Bottle” de Coca-cola. 






