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Aquest estudi ha estat possible gracies a la
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especial el temps i les aportacions de les
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com les propostes per a l'elaboracié d'un Pla
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@ PRESENTACIO

Ens complau presentar-vos les Propostes per a l'elaboracié

d'un Pla de marqueting, un document complementari de

l'estudi Analisi del perfil de persones consumidores i usuaries

de cooperatives de Catalunya, elaborat per la Federaci6 de
Cooperatives de Treball de Catalunya amb la voluntat de plantejar
accions i recomanacions per a les politiques comercials de les
cooperatives federades.

L'analisi del perfil de les persones que utilitzen i consumeixen
productes i serveis cooperatius ens ofereix dades de gran riquesa
per congixer els habits i formes de consumir de les persones

que interaccionen amb les empreses membres de la FCTC. Els
resultats desvetllen que el model d’empresa cooperativa és més
conegut per part del conjunt de la poblacié catalana del que els
propis actors cooperatius estimen. I en particular, la cooperativa
de treball és el concepte cooperatiu més reconegut. L'estudi també
interpreta que el model 'empresa cooperativa esta relacionada
amb valors com el compromis, la confianca o la proximitat.
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ANALISI DEL PERFIL DE LES PERSONES CONSUMIDORES I USUARIES DE COOPERATIVES DE CATALUNYA

A la Federacié de Cooperatives de Treball de Catalunya estem
convencuts que aquesta informacié és essencial per planificar
la incidéncia al mercat de les empreses federades i que és un
element a tenir en compte per millorar el seu posicionament.

Es per aixd que, amb la voluntat d’oferir a les cooperatives de
treball una nova eina que s'adapti a les seves necessitats, us
proposem un seguit de recomanacions i propostes concretes per
a l'elaboracié d’'un Pla de marqueting. A partir d'una estructura
classica es presenten accions especifiques en ambits com les
oportunitats de mercat, el posicionament de producte i el ptiblic
objectiu, aixi com les politiques de producte o servei i preus, de
distribuci6 i relacié amb clients i de comunicacid.

Reiterem l'agraiment a les persones de dins i de fora de la
Federaci6 de Cooperatives de Treball de Catalunya que han
participat amb el seu temps i aportacions a 'elaboracié de I'estudi.

Consell Rector
Federaci6 de Cooperatives de Treball de Catalunya.
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ANALISI DEL PERFIL DE LES PERSONES CONSUMIDORES I USUARIES DE COOPERATIVES DE CATALUNYA 0

Podeu consultar al web de la Federacié de Cooperatives de Treball de Catalunya
la versi6 completa de ’Analisi del perfil de les persones consumidores i usuaries
de cooperatives. Aquestes son les principals conclusions:

El model dempresa cooperativa és més conegut per part

del conjunt de la poblaci6 catalana del que els propis actors
cooperatius estimen. La practica totalitat de les persones
enquestades és capag de definir algun o altre model de cooperativa.

En general, el concepte cooperativa s'associa a la cooperativa de
treball. El 68,1% de la poblacié catalana considera que el model de
cooperativa de treball associat, en que la propietat recau en els
treballadors i les decisions es prenen de forma collectiva, és el que
defineix millor a una cooperativa.

L'empresa cooperativa esta relacionada amb valors positius com
el compromis (segons el 63% dels enquestats), l'interes (23,1%),

la confianca o ser un agent de proximitat (aquests dos valors
representats en tots els grups de discussié realitzats).

Allo que més destaquen els enquestats en relacié al model de
gestid de les cooperatives és la participaci6 interna, en primer lloc.
Linteres pel desenvolupament de la comunitat arriba en segon lloc.

Es relaciona l'empresa cooperativa com una organitzacié amb
una governanga complexa, menys eficacia empresarial, i un grau
de voluntarisme més alt que la resta de tipologies d'empresa.

Meés del go% de les persones enquestades asseguren haver canviat
el tipus de consum en els darrers 5 anys. El 65,9% ho han fet

per criteris de consum responsable i el 48,4% per adaptar-se a la
situacié economica.
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Meés d'un terg de les persones enquestades (37,9%) properes a les
cooperatives assegura haver iniciat el consum de productes i serveis
de cooperativa en els darrers 5 anys, coincidint amb l'entrada de ple
de l'actual crisi economica i social. Més de la meitat (57,2%) afirma
ser- ne consumidor com a minim des de fa més de 5 anys.

El conjunt de les persones consumidores prioritza la qualitat (81,5%
de la poblaci6 catalana) i el preu (71,7%) alhora d'adquirir productes
de consum o serveis, per davant d’altres caracteristiques.

Les persones consumidores de productes i/o serveis cooperatius
donen molta importancia a caracteristiques com la produccié
respectuosa amb el medi ambient (52,9% dels enquestats propers

al mén cooperatiu) o l'origen (46,3%). La major diferéncia entre el
consumidor general i el cooperatiu es troba en la importancia donada
a la gestié empresarial de l'empresa subministradora (9,2% del total de
la poblacié catalana per un 41,9% dels consumidors de cooperatives).

Quan un consumidor es troba davant de dos productes o serveis
amb les mateixes caracteristiques, esta disposat a pagar un preu
més elevat si al darrera de la seva produccio es troba una empresa
amb valors socials. Aixi ho afirma el 71% de la poblaci6 catalana.

El 70,9% de les persones consumidores de productes i/o serveis
cooperatius afirmen haver prioritzat els valors de 'empresa en la
seva compra.

El conjunt de la poblacié (propera a les cooperatives o no) percep una
major qualitat en els productes i/o serveis cooperatius. La poblacid
en general, i especialment la que guarda menys contacte amb el
moén cooperatiu creu que els productes i serveis cooperatius sén més
barats respecte als productes o serveis d’altres tipologies d'empresa.
En canvi, aquesta mateixa poblaci6 considera que a l'economia
cooperativa existeix una menor diversitat de productes i serveis.

M
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Malgrat aix0, el 55,7% de l'entorn relacionat amb el mén cooperatiu
afirma que el preu ha estat la principal barrera d'accés en la compra
d'un producte o un servei cooperatiu. En segon lloc es troben
aspectes relacionats amb la distribuci6 i comercialitzacié d’aquests
productes o serveis. Existeix, per tant, una diferéncia entre la
percepci6 general entorn a la politica de preus dels productes i
serveis cooperatius i I'experiéncia subjectiva en el consum.

Els consumidors de cooperatives consideren que el canal de
distribucié més proper al ciutada és el de l'establiment especialitzat.
El que garanteix una major facilitat en la compra, el canal online.
Aquest canal també ofereix una major diversitat de productes i
serveis juntament amb les grans superficies.

Els consumidors dels productes i /o serveis de cooperatives
consideren que aquestes haurien de millorar la informacié referent
als valors de 'empresa.

El contacte personal es manifesta com el canal preferit pel 90,5%
de les cooperatives federades per tal d'obtenir informacié sobre les
persones consumidores, seguit de les xarxes socials.

No existeix una diferenciacio clara en el perfil de consumidors per
motius de sexe.

Ledat sl juga un paper rellevant, situant el perfil de consumidor de
cooperatives en la franja dels 30 als 60 anys, especialment en la
primera meitat.

La llengua habitual, aixi com la identificacié nacional, juguen un paper
clau a I'hora de definir el perfil de consumidor, situant aquest en la
persona catalanoparlant i d'identitat inicament catalana i més catalana
que espanyola. Un altre sector destacat de consumidors es troba en
aquella poblacié que manifesta no sentir-se ni catalana ni espanyola.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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El nivell d'estudis també juga un paper molt destacat, augmentant
la possibilitat de trobar persones consumidores de productes i/o
serveis de cooperatives a mesura que augmenta aquest nivell.

Per ideologia, aquells consumidors situats a l'esquerra i, sobretot,
al centre-esquerra sén els més propers a consumir productes i/o
serveis de cooperatives.

El fet cooperatiu sembla tenir més fortalesa fora de 'ambit
metropolita de Barcelona i en municipis de grandaria de mitjana
a petita. Tanmateix, no és possible distingir la tipologia de
cooperativa de la que l'enquestat manifesta haver consumit. Per
aixo, en aquest ambit concret, pot existir un biaix favorable a les
cooperatives agraries.

L'analisi de grups ens ha permes identificar dins de la poblacié
catalana tres perfils clarament diferenciats en relacié al consum
de productes i/o serveis de cooperatives, al seu coneixement i
valoracio. Aquests tres perfils es troben concretats en I'apartat
Public objectiu d'aquest document.

Tot i l'escas seguiment dels perfils de les cooperatives a través

de les xarxes socials, més de la meitat dels usuaris de les xarxes
socials compartiria informaci6 de les empreses i marques seguides
si es tractés d'una informacié interessant (47,9% dels consumidors
de cooperatives presents en alguna xarxa social) o bé per
identificacié amb l'empresa (69,1%).
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3.1

FORTALESES I DEBILITATS
DEL CONSUM DE PRODUCTES
I SERVEIS COOPERATIUS.

FORTALESES

Alt grau de cone
cooperativa.

ent de I'economia

Vinculaci6 del model cooperatiu amb valors
positius, sobretot «confianga» i «compromis».

Interes de la poblaci6 en la gestié
democratica de les cooperatives i el seu
interes pel desenvolupament de la comunitat.

Volum important de consumidors fidels
(el 66% amb més de 5 anys de consum de
productes i/o serveis cooperatius).

Disposici6 a pagar un preu més elevat pel
producte i/o servei cooperatiu davant d'un
altre similar en qualitat.

Percepcié de major qualitat, proximitat,
transparéncia i responsabilitat social.
Percepcié de preus més barats entre poblacid
general (no en els consumidors habituals).

Identificacié clara del perfil de la persona
consumidora de productes i serveis de
cooperativa (llengua habitual, identificacié
nacional i ideologica i nivell d’estudis).

Distribuci6 territorial homogénia dels
consumidors de cooperatives.

Disponibilitat a compartir informacié de les
empreses cooperatives a través dels perfils de
les xarxes socials.

W/
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DEBILITATS

Desconeixement del fet

que moltes empreses
conegudes son juridicament
cooperatives.

Percepci6 que el model
empresarial és menys eficag,
que esta dotat d'una estructura
interna que allarga els
processos de presa de decisions
i que es basa en el voluntariat.

Percepci6 de poca diversitat
de productes i/o serveis

i dificultat en l'accés i
distribucié. El preu elevat

es situa com a principal
barrera d’accés en I'adquisicié
dels productes i serveis
cooperatius.

Es manifesta la necessitat
de millorar la informacié
sobre les caracteristiques
del producte i/o servei i
dels valors de I'empresa
cooperativa.

Poc seguiment de perfils
empresarials a les xarxes
socials i escassa comparticid
d'informaci6é
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3.2
OPORTUNITAT DE MERCAT

Tendencia creixent del consum responsable

Més del 9o% dels enquestats afirmen haver modificat el seu consum en els
darrers cinc anys, coincidint amb l'etapa de més cruesa econdmica i social de
l'actual crisi econdmica.

Gairebé la meitat dels enquestat asseguren que ho han fet per adaptar-se a una
nova situacié economica. El 65% manifesta que ho ha fet per transitar cap a
nous models de consum més responsable.

Identificacié del model cooperatiu amb el consum
responsable

Meés d'un terg dels actuals consumidors de les cooperatives s’ha iniciat,
precisament, en aquests darrers cinc anys.

Ha estat una argumentaci6 constant en els grups de discussio el fet de
reconéixer que I'acceptacié social del model cooperatiu ha augmentat de
forma incontestable des de l'inici de la crisi economica i social.

Es considera que el model cooperatiu suposa una clara alternativa
economica i empresarial al model capitalista. Ja sigui per la indignacié, per la
necessitat (el «mirar-sho més»), o per un augment de la consciéncia social i
mediambiental, un nombre important de la poblacié ha arribat fins al model
cooperatiu.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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Emergéncia de noves tendéncies afins al model
cooperatiu

En els mateixos grups de discussi6 han aparegut referéncies a dos elements
nous a tenir en compte:

+  Exigéncia de noves formes de gestié empresarial, vinculades al
foment de la participaci6 interna de les organitzacions empresarials i
del paper d’escolta activa cap a l'entorn consumidor, perd també en el
terreny de la transparéncia en la gestio.

+  Emergencia de nous sectors econdmics. La recent aparici6 de
cooperatives encarregades del subministrament de serveis basics ha
motivat alguna intervenci6 defensant que el cooperativisme hauria
d’ampliar la seva oferta cap a tots aquells sectors de 'economia
relacionats amb els «béns comuns».

En aquests dos ambits es pot afirmar, segons els participants dels grups de
discussid, que el model cooperatiu té la partida guanyada.

o/
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3-3
EL PRODUCTE O
SERVEI COOPERATIU

(POSICIONAMENT)

Per tal de poder definir el posicionament del producte i/o servei cooperatiu es
posara en relleu dues de les dades més importants de I'Estudi:

+  Quines sén les caracteristiques que es prioritzen a I'hora d’adquirir
un producte o un servei.

+  Quina és la percepcié de la poblacié en general (i en comparacié amb
I'entorn cooperatiu contactat) sobre alguns elements relacionats amb
els productes o serveis cooperatius.

Valoracio6 de les caracteristiques dels productes i
serveis

El que més valora d'un producte o servei tant la poblaci6 general com els
consumidors de productes i serveis cooperatius és la seva qualitat i preu.

Aquesta és una norma que es manté tant en els consumidors habituals de
cooperatives com en la poblacié en general.

El que acaba diferenciant aquests dos sectors de consumidors és que els
primers valoren molt més la produccié respectuosa, l'origen i la gestié
empresarial. Dit en altres paraules, estan més sensibilitzats cap al fet
cooperatiu.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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Percepcié de les caracteristiques dels productes i
serveis cooperatius

Les persones enquestades perceben menys diversitat en el producte o servei
cooperatiu, més responsabilitat, més qualitat i uns preus més competitius.

Tanmateix, si existeix la percepcid que les empreses cooperatives ofereixen
productes i serveis amb un preu i una qualitat millor, quin és el motiu per a que
no es venguin amb major freqiiéncia? Els participants en els grups de discussié
han apuntat dos motius principals, la distribuci6 i la manca d’'informacié:

Pel que fa a la distribucié, 'argument és clar: “Si la gent tingués més a
l'abast productes cooperatius segurament en faria més ts”.

En totes les sessions dels grups de discussié s’ha posat de manifest la necessitat
de facilitar I'accés als productes i serveis de les empreses cooperatives.

La manca d’una millor informacié abraca, alhora, dues derivades més:

+  Peruna banda I'impuls i el foment de la visualitzacié activa del fet
cooperatiu mitjangant campanyes de gran abast

+  Per una altra banda la millora de la informacié sobre les
caracteristiques dels productes o serveis i de 'empresa cooperativa
(valors i forma de gesti6 de cadascuna).

Amb aquest darrer element es tanca un cercle fet explicit de forma
reiterada en els diversos grups de discussio:

El fet de ser una cooperativa no és un incentiu de compra per si mateix,
cal primar la qualitat, el preu ajustat i el millor servei.

Perd un cop garantides aquestes caracteristiques, les cooperatives estan en la
millor posicié per tal d'oferir altres elements diferenciadors, més relacionats
amb els valors de l'empresa, la proximitat, el compromis social, l'origen o la
produccié més respectuosa amb l'entorn.

Fins i tot, bona part de la poblacié esta disposada a pagar una diferéncia de
preu amb empreses d’'aquestes caracteristiques.
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3-4-
PUBLIC OBJECTIU

AThora de definir quin és el public objectiu que correspon al perfil de persones
consumidores de productes i serveis de cooperatives, I'estudi ha realitzat una
doble aproximacié quantitativa.

En primer lloc s’ha dibuixat un retrat robot a partir de les caracteristiques
socio- demografiques de les persones consumidores de productes i/o serveis
de cooperativa. Els principals resultats d’aquest exercici son:

W si No No sap
PER SEXE
PER EDAT
De 60 i més anys _ 45 % 12 %
De 45 a 59 anys _ 33 % 14 %
De 30 a 44 anys _ 33% 1%
De 16 a 29 anys - Ll % 16 %

PER LLENGUA HABITUAL

Castella - 46 % 16 %

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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PER NIVELL D’ESTUDIS
PER RESIDENCIA
Resta Regié Metropolitana _ 41% 14 %
Area Metropolitana - 41% 17 %
Barcelona ciutat _ 40 % 14%
PER GRANDARIA MUNICIPI
De 100 mil a menys de 500 mil _ 44 % 14 %
De 10 mil a menys de 100 mil _ 35 % 12%

El perfil mitja de la persona consumidora es defineix, doncs, com:
+  Una persona de mitjana edat (de 30 a 60 anys, i en especial la primera
meitat)

+  Amb un nivell d’estudis alt

".
29 A 4
Cooperatives de Treball
de Catalunya



ANALISI DEL PERFIL DE LES PERSONES CONSUMIDORES I USUARIES DE COOPERATIVES DE CATALUNYA c

PER IDENTIFICACIO IDEOLOGICA

Dreta - 49 % 14 %

Centre dreta _ 42 % 15 %

Centre esquerra _ 31% 13 %
Esquerra _ 37 % 10 %

PER IDENTIFICACIO NACIONAL

Ni espanyol ni catala _ 36 % 9%
Unicament catala _ 26 % 10 %

Més catala que espanyol _ 33 % 13%

Tan espanyol com catala _ 43 % 14 %
Més espanyol que catala - 55 % 9%

Unicament espanyol - 58 % 13 %

W si No No sap

+  Catalanoparlant

+  D'identificacié nacional catalanista (tot i que un sector molt important
no es defineix nacionalment en l'eix inicament catala — tnicament
espanyol)

+ Tideologicament d’esquerres i sobretot de centre esquerres.

En canvi no s’han apreciat diferéncies substancials ni pel sexe ni per 'ambit
territorial ni per la grandaria del municipi

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING 23
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En una segona aproximaci6 quantitativa s’ha realitzat una analisi de grups

per tal de segmentar la poblacié catalana en tres grups diferents en relacié a
parametres relacionats amb el consum en general, i el consum a productes o
serveis cooperatius en particular. Els detalls metodologics es poden consultar
en el apartat 5.2 de ['Andlisi del perfil de les persones consumidores i usudries

de les cooperatives de Catalunya. A través d’aquest exercici s’han obtingut tres
perfils generals de la poblacié (que s’han anomenat «consumidors convencuts»,
«consumidors ocasionals» i «consumidors circumstancials») i que quantifica

el segment objectiu de persones més properes al consum de cooperatives en
un 42,5% de la poblacié catalana. Aquest és el segment de poblacié objectiu

prioritari per a les empreses cooperatives.

Consumidors

Consumidors

convencuts ocasionals

% poblacié 42,5% 39,6%

% dels que 54,2%

consumeixen 36,6%
Origen (41,1%) )
Enqueé es fixen [ECHECES o CEEIEN Qualitat (087,1%)
dels productes (16,55% preu (77,18/”)o
i serveis produccid (rix}arca (2 ,3/00)
respectuosa (45,59%) isseny (19,6%)
Pagarien més 51 (83,93%) S (54,10%)

més cars (44,9%)
menys diversitat
(58,2%)

més qualitat
(92,8%) responsable
socialment (91,2%)

igual qualitat
(49,96%)

una gran diversitat
(53,98%)

més barats (73,8%)

Com veuen
els productes
i serveis de
cooperatives
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Consumidors
circumstancials

17,8%

9,2%

Qualitat (82%)
preu (72,2%)

Si (51,29%)

no té una opinié
creada

(NSNR sobre
60's%)
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Tenint com a base empirica els resultats de l'estudi Analisi del perfil de les
persones consumidores i usuaries de cooperatives de Catalunya, aquest
document busca concretar mesures generiques d’aplicaci6 per potenciar l'accié
comercial de les cooperatives que formen part de la Federacié de Cooperatives
de Treball de Catalunya.

M

La primera valoracié d'un client potencial es basa en la qualitat i el
preu del producte o servei. De la capacitat de transmetre les seves
qualitats i el valor afegit que en justifica el preu dependra, en bona
mesura, la primera captaci6 del client.

Es fonamental la difusié del model cooperatiu i els seus valors amb
l'objectiu d’establir vincles emocionals amb el client, ja que un cop
realitzada la captaci6 (feta I'entrada al consum del producte o servei)
la fidelitzaci6 del client és més senzilla si s’hi aboquen aquest tipus
d’arguments.

S’ha de buscar formats i informacions clares, objectives i entenedores,
el més estandarditzades possible, per tal de facilitar-ne la comprensié i
l'accés al client. El problema de la informacié no és només que estigui
disponible siné que sigui facilment accessible i comprensible.

La forma més eficag per aconseguir clients és arribar alla on ells
compren. Davant els costos de gestié i economics d'una gran xarxa de
distribucié, la cooperacié entre diferents cooperatives pot ser una molt
bona estratégia per abordar aquest problema.

Mantenir canals de comunicacié amb els clients és una forma eficag i
econdmica d’estar informat sobre les necessitats dels clients i usuaris,
informacié que es pot utilitzar per millorar molts aspectes propis, des
dels productes i/o serveis fins als processos, canals de distribucié i
campanyes de propaganda.

Cooperatives de Treball

de Catalunya
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POLITICA DE
PRODUCTE / SERVEI I PREUS

Posar especial atencié en la difusi6 de la qualitat dels
productes o serveis de la cooperativa.

MOTIVACIO

Tant la persona consumidora de productes i serveis cooperatius com el
consumidor en general prioritzen dos elements en el moment d’adquirir

un producte o servei: la qualitat i el preu. Cal tenir present, a més, que el
consumidor general té la creenca que els productes i serveis cooperatius tenen
una major qualitat que a la resta de productes i serveis.

ACCIONS A REALITZAR

«  Utilitzacié de segells, homologats per part d’entitats de 2n o 3r nivell
que facin publica, de forma clara i notoria, els criteris d’atorgament,
amb l'objectiu de certificar la qualitat o la gestié ética i responsable del
producte o servei cooperatiu.

+  Aquest segell ha de ser visible a 'etiquetatge del producte (o en el
cataleg del servei) ja que la majoria (78%) de persones s'informen de
les caracteristiques dels productes pels seus etiquetatges.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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Posar en valor les caracteristiques vinculades

al producte o servei com l'origen, la proximitat,
I'arrelament o la produccié respectuosa amb l’entorn,
si és el cas.

MOTIVACIO

Com a caracteristica propia de les persones consumidores de productes

i serveis cooperatius, a diferéncia del consumidor general, es considera
positivament el coneixement de l'origen, sobretot si s'associa a producte de
proximitat, i la producci6 respectuosa amb l'entorn.

ACCIONS A REALITZAR

+  Enlamateixa linia de l'accié anterior, cal desenvolupar una marca o
un segell que garanteixi que tant l'origen com la cadena de produccié
ha seguit uns criteris de responsabilitat ambiental i social.

+  Treballar amb els agents institucionals i economics del territori
(ajuntaments, restauracid, altres empreses) la referenciacié de la
cooperativa i, si és el cas, la visita a les installacions.

W/
Y
Cooperatives de Treball
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Estudiar la competéncia no cooperativa, tant pel
que fa als preus com a l'organitzacié i cadenes de
producci6 i distribuci6, amb l'objectiu d’ajustar-se el
més possible a la realitat del mercat

MOTIVACIO

El preu dels productes o serveis és un dels elements determinants del
seu consum. I també és la principal barrera d’accés als productes i serveis
cooperatius en ser estimat com a car. En canvi, la poblacié general té la

percepci6 que el preu dels productes o serveis cooperatius és menor a la resta
de tipologies de productes i/0 serveis.

ACCIONS A REALITZAR

+  Estudiar els processos de produccié i distribucié propis per tal de ser
més eficients i reduir costos.

+  Establir sistemes per explicar, de forma clara i entenedora, els
costos de produccié vinculats a un producte o un servei, quina és la
diferéncia amb la competéncia i quin és el valor afegit en 'increment
de preu.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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APLICACIO DEL PLA DE MARQUETING

4.2 )
POLITICA DE DISTRIBUCIO
I RELACIO AMB EL CLIENT

Facilitar un major accés als productes i serveis de les
cooperatives

MOTIVACIO

Una de les principals barreres d’accés als productes i serveis cooperatius és la
dificultat per localitzar-los. Aquesta afirmaci6 es complementa amb la unanimitat de
criteri expressat en els grups de discussi6 entorn a la necessitat que els productes i
serveis es trobin a l'abast dels clients, en igualtat de condicions amb els productes o
serveis dels grans grups empresarials.

Cal tenir en compte que el canal de venta que els consumidors consideren que
facilita un major accés als productes és el dels establiments especialitzats o de
proximitat, tot i que valoren la facilitat en la compra del canal online.

ACCIONS A REALITZAR

+  Realitzar estudis per tal de trobar nous emplagaments on ampliar la
distribucié dels productes.

+  Establir relacions de collaboracié entre cooperatives (com podria ser
la creacié de cooperatives de segon nivell destinades a fer tasques
comercials i de distribucié, o el repartiment del territori per la
comercialitzacié de productes de diferents cooperatives) per facilitar la
implantacié del producte en el territori.

+  Desenvolupar campanyes de sensibilitzacié, destinades a la poblacié
en general, sobre les caracteristiques economiques i els valors
associats a les cooperatives de treball.

+  Desenvolupar mecanismes de venda conjunta online. Reforcar la
difusié dels ja existents.
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Desenvolupar un pla de fidelitzacié especialment
destinat a aquelles persones consumidores que han
arribat a la cooperativa en els darrers 5 anys.

MOTIVACIO

L'actual crisi econodmica i social ha portat una part important de la poblacié

a canviar els seus habits de consum per a fer-los més responsables (66%) i
adaptar-se a les noves necessitats economiques (48%). Tant és aixi que més
d’una tercera part dels consumidors de cooperatives (38%) han comencat
aquesta relaci6 en els darrers cinc anys. Superat aquest termini, es comprova
que el consumidor de productes i serveis cooperatius és un consumidor fidel.

ACCIONS A REALITZAR

+  Elaborar mitjans i canals de fidelitzacié adrecats al nou perfil
de consumidor de productes i serveis de cooperatives (consum
responsable + adaptacié a necessitats econdmiques). Per fer-ho és
necessari establir canals de comunicacié amb els clients per conéixer
les seves «aspiracions».

+  Enels casos possibles, especial seguiment dels nous clients i
acompanyament en els primers 5 anys de relacié.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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Treballar i reforcar 'argumentari de vendes dels i les
agents comercials, aixi com dels i les responsables
dels establiments de venta a tercers.

MOTIVACIO

Els clients destaquen els venedors com un dels canals d'informacié més
importants, tant pel que fa a les caracteristiques del producte o servei (un
46%) com sobretot a les caracteristiques de 'empresa productora (un 78%). En
canvi, els venedors no sén un factor d’activacié de les compres dels productes
cooperatius (ningt ha seleccionat aquesta opcié com a motiu de compra dels
productes).

ACCIONS A REALITZAR

+  Per aix0 és especialment interessant preparar documents formatius
o catalegs concisos pels venedors perqué puguin resoldre els dubtes
dels clients i explicar amb un coneixement de causa més gran el
avantatges dels productes i serveis.

W/
L, A
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4.3 , .
POLITICA DE COMUNICACIO

Incrementar el grau de transparéencia en les empreses
cooperatives alhora que es fa difusi6é del model
economic cooperatiu i dels valors associats.

MOTIVACIO

La majoria de les persones enquestades opina que la informacié que ofereixen
les cooperatives quant als valors de I'empresa o la qualitat del producte o
servei, tot i ser correcte, hauria de millorar. De fet, la manca d'informacié és

el tercer element que ha actuat com a barrera d'accés a I'’hora de comprar un
producte cooperatiu.

Per contra, el primer motiu que argumenten les persones enquestades un cop
consumit un producte o servei duna cooperativa és els valors de I'empresa.
Aqueta variable arriba fins i tot per davant de les caracteristiques del producte
o servei. Els enquestats manifesten el seu interés per la gestié democratica de
les cooperatives i pel seu treball de foment i millora del seu entorn.

A més, les persones consumidores i usuaries de cooperatives, perd també els
consumidors general, més enlla del preu i la qualitat del producte o servei
també donen molta importancia a la seva produccié respectuosa, a l'origen i
a la gesti6 empresarial. Cal no oblidar que els enquestats manifesten la seva
disposicié a pagar un preu més elevat si darrera la producci6 del producte o
servei es troba una empresa amb valors socials.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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ACCIONS A REALITZAR

M

Determinar els criteris estandard, a nivell de sector, de la informacié
rellevant i necessaria per posar de relleu el model cooperatiu i els
valors associats.

Recollir i publicar informacié sobre la gestié empresarial de la
cooperativa.

Elaborar documents i elements audiovisuals de presentacié de la
cooperativa.

Realitzar jornades de portes obertes.

Organitzar accions que es diferenciin de l'activitat comercial principal
i que aportin una visibilitat extra a la cooperativa (rutes, exposicions,
conferéncies, etc.).

Cooperatives de Treball

de Catalunya



ANALISI DEL PERFIL DE LES PERSONES CONSUMIDORES I USUARIES DE COOPERATIVES DE CATALUNYA

Facilitar el coneixement de la forma juridica de
I'empresa en tant que cooperativa

MOTIVACIO

Es manifesta un coneixement bastant gran sobre el que és i el qué caracteritza
una empresa cooperativa, tant pel que fa als sectors d’activitat, a les
caracteristiques de la seva gestié com dels seus productes i/o serveis. Tal i com
s’ha indicat anteriorment, aquest coneixement, a més, es veu vinculat a valors
positius com la confianca o l'interés i una part important de la poblacié ha
decidit comencar a consumir productes i serveis de cooperativa dins de 'actual
context de crisi econdmica i social.

En els grups de discussié també s’ha manifestat reiteradament el
desconeixement de la forma juridica cooperativa d’algunes de les empreses
de referéncia en el consum i s’ha valorat com a necessari augmentar aquest
coneixement per tal d'identificar 'empresa amb uns determinats valors.

ACCIONS A REALITZAR

+  Amb l'objectiu d’aprofitar aquest coneixement sobre les cooperatives
de treball, es proposa afegir a la imatge corporativa i elements de
comunicacié de 'empresa (denominaci6 de I'empresa, adrega web,
logotip, cartelleria, papereria, etc.) referéncies a la forma juridica
cooperativa.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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Reforcar i visualitzar els elements de la gesti6 de la
cooperativa que puguin relacionar-se amb valors com
la confianca o el compromis.

MOTIVACIO

Els enquestats manifesten que el valor que es relaciona millor amb una
cooperativa és el compromis. I el que es relaciona menys és la desconfianca.
Precisament el valor oposat a aquesta, la confianga, és I'element que amb
més freqiiéncia ha aparegut en els grups de discussié alhora de definir una
cooperativa.

Cal donar rellevancia a aquests valors, sobretot tenint en compte que un cop

el client potencial ha «provat» el producte o servei cooperatiu i el coneix,

ja no només consumeix per la qualitat del producte o servei i les seves
caracteristiques siné també pel lligam emocional i de responsabilitat social que
hi estableixen.

Aquesta informacié és recomanable que es faci visible al lloc web de 'empresa,
ja que és el canal preferit per la poblacié general per informar-se sobre les
caracteristiques de les empreses.

ACCIONS A REALITZAR

+  Fer visible 'equip huma que treballa a la cooperativa.
«  Explicar el procés de produccié d'un producte o realitzacié d’'un servei.

+  Jaque els clients busquen la informacié del producte en l'etiquetatge,
seria interessant utilitzar codis tipus QR per facilitar al client enllacar
amb la informacié més de tipus corporatiu.

o/
Y
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Aprofitar els i les seguidores en les xarxes socials per
difondre i compartir informacié de la cooperativa.

MOTIVACIO

El 85% dels clients de cooperatives tenen preséncia a les xarxes socials.
D’aquests, una part important segueixen empreses en els seus perfils de les
xarxes socials. El que més motiva als clients a seguir perfils d'empreses és estar
al dia sobre novetats i noticies..

Donat que el client fidelitzat manté també uns lligams d'interessos amb
I'empresa sobre el model economic i de societat, uns valors determinats i uns
interessos comuns.

ACCIONS A REALITZAR

+  Utilitzar els perfils a xarxes socials per difondre informacié sectorial
i d’'acord amb els valors i els objectius de 'empresa. Focalitzar-se en
els seus clients i seguidors i no ser massa generalista en la informacié
que s’hi difon, perd tampoc tancar-se només a difondre promocions i
dades Gnicament propies.

+  Utilitzar les xarxes socials per coneixer els clients, recollir informacié
sobre els seus perfils i mantenir algun tipus de feedback que els
permeti un coneixement més aprofundit.

PROPOSTES PER A LELABORACIO D'UN PLA DE MARQUETING
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La Federaci6 de Cooperatives
de Treball de Catalunya és
I'organitzacié empresarial
dedicada a la creacid, consolidacié
i promoci6 de les cooperatives de
treball que, dia a dia, enforteixen
I'economia i la societat a partir
d’un funcionament democratic,
basat en principis reconeguts
internacionalment i centrats en les

persones que en formen part. '
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