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Resum

En el pla de comunicacié de “Poma de Muntanya, Biolord” es recull tota aquella
informacié que s’ha de tenir en compte préviament a I'hora de realitzar una o
diverses accions de comunicaci6. Els passos a seguir sén una analisi del context i
del mercat en el qual es troba la marca. Posteriorment és imprescindible realitzar
una analisi DAFO per determinar com i on es troba I'empresa per tal de poder decidir
quins objectius sén els més importants a comunicar i determinar els stakeholders.
Una vegada recopilada tota la informaci6é és el moment de decidir les tres claus dins
un projecte com aquest: primer s’han d’establir els objectius de comunicacié, en
aquest cas la notorietat i posicionar-se; en segon lloc, a qui dirigirem el nostre
missatge perqué sigui més efectiu i per aconseguir assolir els objectius; la tercera
clau és crear i inventar accions atractives pel nostre public objectiu, essent curosos
amb els mitjans que utilitzem, ja que aquests han de ser un punt de contacte entre
marca i individu, aixi com també determinar una temporalitat entre les activitats que
es realitzaran. Per acabar cal definir els KPI's que sbn l'eina a través de la qual es
mesurara l’eficacia de les accions i, finalment, detallar el pressupost, que en el cas
pel qual s’ha realitzat aquest pla de comunicacié és molt baix, gairebé nul.

A través d’aquest pla de comunicacié es pot observar com qualsevol empresa pot
dur a terme accions de comunicaci6, i que no és necessari fer una gran inversio.
Només cal ser rigorosos amb I'analisi i trobar alld que és més adient per la marca,

tenint en compte tots els factors.
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1. Introduccio

Sempre m’ha motivat fer treballs que puguin ajudar aquella gent o alld que m’és
proxim. Es per aquest motiu que vaig decidir fer un pla de comunicaci6 de la marca
Poma de Muntanya, Biolord, en tant que una part de la seva producci6 es fa al meu
poble, Sant Lloren¢g de Morunys (Solsonés). A més a més, el ser una marca nova la
idea fa gairebé 10 anys que existeix, perd aquesta en si té poc més d’un any em
permet tenir llibertat de crear accions, sense tenir antecedents. El fet de ser tot nou
és un punt a favor, ja que no hi ha activitats descartades pel simple motiu que ja
s’han realitzat, perd també té desavantatges ja que no hi ha informacié sobre el
target, tendéncies, el to o motius pels quals accions anteriors no hagin tingut bons

resultats.

Un pla de comunicacié és un document on s’expliquen les activitats de comunicaci6é
per tal d’arribar a unes metes marcades per I'organitzacié que el realitza. També s’hi
detalla quan es faran i quin cost tindran (Potter, 1999). El pla de comunicaci6 és
I'eina perfecta que ha d’explicar a partir de la identificacio d’unes necessitats el que
s’ha de fer per aconseguir els objectius (Enrique, Madronero, Morales, Soler, 2008:
89). Es a dir, un pla de comunicaci6é és un document on trobem des de la historia
d’'una marca, empresa, producte, fins a la seva estratégia de comunicacié. Entremig
d’aquestes dues parts que trobem al pla de comunicacié, hi ha moltes més fases,
com sbn l'estudi del mercat en el qual estem, la competéncia (directa, indirecta i
substitutiva), I'analisi dels publics o stakeholders, I'analisi DAFO o I'explicaci6 dels

targets als quals aniran dirigides les accions de comunicacio i els objectius.

Els objectius sén una part molt important dins un pla de comunicacié. Aquests han
de ser especifics, quantificables, pactats (entre els departaments de I'empresa) i
realistes. A banda de la determinaci6 dels objectius, també és indispensable fer un
bon i profund analisi DAFO. A vegades és dificil trobar amenaces, fortaleses,
debilitats o oportunitats a una marca, pero totes en tenen, per dificil que ens sembili.
El treball d’aconseguir omplir el quadre de l'analisi DAFO és una tasca on s’ha
d’obrir la ment, i on no es poden passar per alt les obvietats, ja que potser per un
mateix sembla obvi, perd per un altre no. El tercer punt fort d’'un pla de comunicacié

és definir bé el public objectiu. Qualsevol elecci6 de public objectiu és defensable
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davant un client, perd des d’'un punt de vista académic s’han de valorar molts

aspectes per tal de fer una bona elecci6 i que la comunicaci6 sigui realment efectiva.

La finalitat principal del treball és semblant al mateix objectiu de la marca, a la seva
missi6. Poma de Muntanya vol ajudar la gent del poble i tenir quelcom que projecti el
nom arreu, fet que provoca indirectament que hi hagi més coneixement del municipi i
més turisme. Aixi doncs, I'objectiu del treball és ajudar amb tot el que estigui a les
meves mans a les persones que formen I'associacié de Poma de Muntanya, Biolord,

a tirar endavant aquest projecte i intentar aconseguir la projeccioé que volen.

Com he esmentat, vull ajudar als subjectes més directament involucrats. Per tant,
em nodriré d’ells, com és la presidenta de I'associaci6 i de la resta de membres a

través d’entrevistes, reunions i e-mails.

A la part més tedrica que forma un pla de comunicaci6 utilitzaré tot tipus de
documents que ajudin a realitzar I'esquelet del document, i a partir d’aqui poder
desenvolupar-lo. Aixi com també documents sobre producci6é i caracteristiques de
pomes convencionals a través del Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca,
Alimentaci6 i Medi Natural de la Generalitat de Catalunya, contactant amb Enginyers

Agronoms i investigant en antecedents com Val Venosta, tot i ser italia.

A T'hora de realitzar aquest pla de comunicacié cal tenir molt en compte que el
producte es troba en la fase d’introducci6 dins el cicle de vida del producte. L’etapa
d’introduccio és I'etapa més arriscada i costosa d’un producte perquée s’ha de gastar
una considerable quantitat de diners no només en el desenvolupament del producte
siné també en procurar l'acceptacio de l'oferta pel consumidor. (Stanton, Etzel,
Walker, 2004: 284). No obstant, cal dir que el risc disminueix quan es tracta d’una

marca petita, com és el cas de Poma de Muntanya.
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2. Analisi del context

Poma de Muntanya, Biolord, neix al municipi de Sant Lloren¢ de Morunys, al pre-
pirineu catala, al nord de la comarca del Solsonés, als peus de
muntanyes com sén el Port del Comte, la Serra de
Busa i la Serra del Verd.
? Sant Lloren¢ de Morunys és el terme municipal més
petit de la comarca i és per aixd que moltes vegades
es parla de Vall de Lord. La Vall de Lord aglutina els
termes municipals de Sant Lloren¢g de Morunys, La Coma i La

Pedra, una gran part de Guixers i un tros de Naves.

La idea de crear quelcom a la Vall de Lord per tal que els habitants dels pobles hi
puguin seguir vivint i guanyant-se la vida, a més a més de fer de la vall un indret
turistic on anar a passar un cap de setmana, comenca a sorgir al 2005, i podriem dir

que fins al cap de 7 anys, al 2012, no pren forma.

2.1. Precedent
Durant el 2012 comencga a agafar forca la iniciativa de cultivar pomes a la Vall de

Lord i varies persones de l'indret s’interessen pel projecte. A finals del mateix any un
grup de persones interessades van a ltalia, a la zona dels Alps italians i alemanys,
exactament a Val Venosta', on ja es cultiven aquest tipus de pomes, per veure com
ho fan. En tornar es decideixen a comencar. Tornen amb la motivacié d’haver vist un
indret semblant a la Vall de Lord on es cultiven pomes, no només en camps siné als
vessants de les muntanyes, i a llocs inhOspits que mai haurien pensat que es podien
plantar pomeres. Un lloc on, gracies a les pomeres, van poder crear un nou negoci
amb varies persones involucrades i a través del qual tots hi guanyen.

Al comencament tenen I'ajut d’experts que els fan xerrades, cursos i els expliquen
com s’han de plantar, qué poden utilitzar per tal de combatre plagues (ja que
pesticides convencionals no, pel fet de ser ecologiques) o quins “remeis naturals”

poden dur a terme per tal que la poma sigui de maxima qualitat.

'Val Venosta. Vall situada a la frontera d’ltalia amb Austria i Suissa on es cultiven pomes
ecologiques amb el mateix nom que la vall.
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2.2. Producte

Es tracta de pomes ecologiques. Els motius pels quals es va escollir el cultiu
d’aquest fruit sén diversos.

El primer, havia de ser un producte que és pogués cultivar a la zona, sense
problemes, tot aprofitant els recursos que hi ha: terra i bosc.

El segon, pel concepte clar de poma. La Vall de Lord també era un bon indret per
cultivar malta, pero la gent d’aqui no sap com és, i per tant, és molt més facil de
convencer de plantar pomes que si que saben qué i com son.

| el tercer, havia de ser un producte d’alta produccié amb un alt valor especific i que
es pogués cultivar amb poques hectarees. Aproximadament es cultivaran, el 2020,
unes 40.000 pomes per hectarea.

La muntanya dbéna a les pomes un color més potent comparat amb les pomes
convencionals produides a Lleida i també una textura més crocant.

Actualment Poma de Muntanya, Biolord esta cultivant cinc tipus de varietats de
pomes (fuji, gala, golden, bruna i negreta) de les quals se n’explicaran les

caracteristiques a continuacio.

FUJI KIKU FULBRAX

Es una poma bicolor (groc de fons i vermell a sobre). Sé6n entre
grans i molt grans®, dolces i sucoses. Es de les més cruixents,
amb una polpa molt densa. Es conserva en molt bon estat durant

molt de temps.

GALA SCHNIGA

Es tracta d’'una poma bicolor (groc de fons i vermell a sobre), petita i

bastant dolga. Es més resistent als cops i es conserva millor que
la Golden.
Es tracta de la segona varietat de poma més cultivada arreu del

mon.

2 Molt gran: mida d’una pilota de tennis.
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GOLDEN PARSI
(- Varietat de poma groga, grossa i bastant dolca. No es conserva
massa bé i es poc resistent. Es també una de les varietats de

poma més cultivada arreu del mon.

BRUNA

Poma grogosa amb un toc verd, encara que la part exposada al
sol agafa un color rogenc. Es de mida gran. De sabor és dolca i la
polpa és consistent i sucosa.

El nom de la varietat convencional és Renoir®.

NEGRETA

Es una poma vermella, que I'associaci6 creu que amb laltura
de la muntanya el seu color sera més fort i sera més fosca del
normal. Es pot conservar durant 8 mesos en un entorn fred.

El nom de la varietat convencional és Story*.

Aquests dos ultims tipus, la Bruna i la Negreta, han estat plantades el 2013, i en el
moment de portar a terme aquest treball encara no s’havien pogut assaborir. Des de
I’associacio les posicionen com unes pomes molt diferents de les convencionals. A
més a més, també tenen un projecte d’'una nova varietat de Crimson Crisp, que

’lanomenaran Roja i que ara per ara només la cultiven a la parcel-la experimental.

2.3. Principi
Les pomeres es van comencar a plantar durant el desembre de 2012, i el gener i el

febrer de 2013 als propis terrenys dels membres de I'associacié. Al cap d’un any, se

n’han pogut assaborir els fruits.

3 Veure Annex 2.
4 Veure Annex 3.
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S’espera que al 2014 es recol-lectin 26 tones de pomes, mentre que al 2020 poder

arribar a les 1.000 tones®.

Cal dir que sb6n dades subjectives, ja que hi ha factors, com per exemple
meteorologics, que no es poden controlar i que podrien fer que no s’assolis aquest
volum el 2020.

2.4. Associacio
Ara per ara l'associacié consta de 8 propietaris agricoles de la Vall adherits, amb

pomeres plantades als seus terrenys. | ja s’ha plantejat que, a I'hora de
comercialitzar-les, s’haura de crear una empresa o cooperativa. Ja s’han sumat a
I'associaci6 individus de la Cerdanya i del Pallars, i és per aquest motiu que es
contempla I'opcié de situar-se tots sota la marca Poma de Muntanya, o bé Poma de
Muntanya i afegir un distintiu per saber el lloc del qual prové, com per exemple
Biolord.

L’associaci6 vincula la marca amb la muntanya, I'algada, la proximitat i I'ecologia.
Cada un d’aquests conceptes forma part de la definici6 de la marca Poma de

Muntanya. Seguidament en veurem el motiu.

La muntanya i I'algada, pel fet que el producte és cultivat a uns 900 metres d’altura
sobre el nivell del mar, a la muntanya, al contrari de la poma convencional que es

cultiva a la plana de Lleida a 150-200 metres.

La proximitat perqué el mercat on es vendra és Catalunya. Per tant, pel seus

consumidors el lloc on es cultiva és proper.

Per ultim, el concepte d’ecologia, no només forma part de la filosofia de la marca ja
que hi ha una preocupacié pel medi ambient, siné que el motiu principal pel qual

I'associaci6 es vincula amb I'ecologia és perqué la poma és ecologica.

® En termes de superficie serien 25 hectarees.
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2.5. Missioé i Visio
La missi6 d’'una empresa és la finalitat que justifica I'existéncia d’aquesta, mentre

que la visio el que vol arribar a ser.

En el cas de Poma de Muntanya, la missié és emprendre un nou projecte per donar
vida a la Vall de Lord, produint una fruita de qualitat i ecologica. | la visi6 és crear
una marca potent de pomes ecologiques i de qualitat, convertint-se en un referent

per la producci6é de proximitat.

2.6. Posicionament
El posicionament serveix per decidir quina posicio volem que el producte ocupi a la

ment dels clients (Kotler, P; Armstrong, G; i altres. 2000: 53).

Per tal de posicionar la marca, i més tractant-se d’'una marca nova, s’ha de tenir en
compte com es posiciona la competéncia, que s’analitzara més endavant, i intentar
posicionar-nos de la manera més diferenciadora possible. Aixi doncs, Poma de
Muntanya, Biolord, es posiciona com una marca de proximitat, ecologica i de
qualitat. La qualitat del producte és tan important com que sigui ecologic, és a dir, no
només es vol una poma ecologica, sin6 també una poma de qualitat, tant en

aspectes de salut com de sabor i conservacio.

2.7. Imatge de marca

A través de la imatge de marca veiem la identitat corporativa de Poma de Muntanya.
La identitat corporativa no és només un disseny del logotip i un conjunt de colors
units harmonicament, sin6é tota una estructura que, en conjunt, donen caracter i

personalitat a la marca (Costa, 1992).

Nom o identitat verbal
El nom de la marca és Poma de Muntanya. Amb aquestes tres paraules ja ens déna

moltes pistes sobre qué es tracta i on es cultiva o localitza.
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Logotip

Hi ha quatre versions diferents del logotip, en tonalitats verd clar, verd fosc, negre i
vermell, color del qual se’n mostra I'exemple a continuacié. El logotip té forma de
poma.

Veiem que a sota del nom de la marca hi apareix “Biolord”. Aquest escrit podria
desapareixer, ja que les pomes no només es cultiven a la Vall de Lord, o bé canviar
depenent del lloc on s’ha cultivat. També hi veiem, entremig de la marca i “Biolord”
tres muntanyes, que reafirmen el nom de la marca. Sobre i sota del nom i les

muntanyes hi trobem dos petits detalls que donen un toc de sofisticacio i qualitat.

Imatge 1: Logotip Poma de Muntanya, Biolord.

Font: Poma de Muntanya, Biolord.

Simbologia grafica

La forma de la poma ja s’associa a un producte com és la poma, i més tenint en
compte que dins el logotip ho trobem escrit.

Es un logotip que sense el nom a dins seria molt dificil de reconéixer, perd tal i com

el trobem és facil de reconeéixer, fins i tot de recordar-lo, ja que és senzill.

Identitat cromatica
Anteriorment s’ha pogut veure el logotip de color vermell. A continuacié es mostren

els altres tres.

Font: Poma de Muntanya, Biolord.

10
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S’ha de triar un dels quatre, per tal de donar coheréncia a la marca. La millor opci6 a
escollir és el de color vermell, ja que la gran majoria de la gent quan pensa en una
poma la visualitza de color vermell. No és el color que déna més naturalesa a la
marca, i si ens volguéssim decantar més per donar-li encara més naturalitat s’hauria

d’apostar per un dels verds, perod ja hi ha les muntanyes que reflecteixen naturalesa.

Identitat cultural
La identitat cultural de Poma de Muntanya segueix amb la naturalitat. Totes les
persones que formen part del col-lectiu la transmeten, i es veu reflectida al mateix

packaging.

Els escenaris de la identitat: ’arquitectura corporativa

El 2014 Poma de Muntanya no contava amb arquitectura corporativa, ja que no té
cap instal-lacié. L’Unic que es pot incloure dins la seva arquitectura sén els terrenys
on hi ha plantades les pomeres, sbn terrenys cuidats, amb les pomeres plantades

matematicament, i protegits.

Indicadors objectius de la identitat

Els indicadors objectius de la identitat sén les dades declarades en una monografia
de presentacio de I'empresa, un inventari, un balang, una fitxa o una memoria anual.
Soén informacions, xifres, dades quantificades i comprovables (Costa, 1992). Havent
vist la definici6, es pot dir que actualment Poma de Muntanya no té indicadors

objectius de la identitat.

11
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3. Estudi de mercat

A Catalunya trobem que el mercat de les pomes ecologiques no existeix. Aixi doncs,
podem dir que I'associacié ha trobat un ninxol de mercat on situar-se i comencgar a
explotar-lo. La primera marca que apareix en el sector de les pomes ecologiques és
la Poma de Muntanya. Tot i aixi, per tenir un punt de referéncia amb el qual poder
comparar ens basarem amb la poma convencional a través de la previsidé de collita

de poma a Catalunya pel 2013°.

3.1. Europa

Al seguent grafic es veu l'evolucié de la produccié de poma als principals paisos

productors europeus.

Evolucié produccié de poma dels

principals paisos europeus
(Font: Prognosfruit, 2012)
3.500.000 -
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Grafic extret d’Afrucat, 2013. (Associacidé Empresarial de Fruita de Catalunya)

Veiem que Espanya esta molt per sota de la resta d’altres paisos i Italia es troba en
segon lloc darrere d’una Polonia molt inestable en la produccié de pomes.
La producci6 d’ltalia es situa per sobre dels 2.000.000 de tones. Polonia va tenir una

gran producci6 I'any 2008, quan va sobrepassar els 3.000.000 de tones. Perd també

® Fet per Afrucat i pel Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca, Alimentaci6 i Medi
Natural de la Generalitat de Catalunya.
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es pot veure que lanterior any, el 2007, va tenir una gran davallada la seva
produccid en arribar a poc més del mili6 de tones, produccié semblant a Alemanya,

que es troba en quarta posici6 al ranquing de paisos productors.

En els ultims anys, tot i que el grafic és de I'any 2012, veiem que a la majoria de
paisos ha disminuit la produccid, exceptuant Polonia amb un fort augment, gairebé
1.000.000 de tones més en dos anys, i també Hongria, amb un augment de 250.000

tones.

3.2. Espanya
A continuacié tenim un grafic que mostra I'evolucié de la producci6 de Poma a

Espanya.

Evolucié Produccié de poma Espanya
(Font: CCAE, 2012)
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Grafic extret d’Afrucat, 2013. (Associacié Empresarial de Fruita de Catalunya)

Observem que l'evoluci6é de produccié ha anat disminuint igual que ha passat a
Europa. Tanmateix a Europa va comencar a davallar 'any 2010 i a Espanya des del

2007 que va baixant any rere any, exceptuant el 2011 que hi va haver una pujada.
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La més cultivada, amb molta diferéncia respecte les altres, sén el Grup Golden (en
blau fosc), seguit pel Grup Gala (en lila). L’'any que se’n van recol-lectar més del
Grup Golden fou el 2003, amb més de 400.000 tones.

3.3. Catalunya

Centrant-nos en Catalunya, i veient les diferents varietats de pomes, el grafic és el

seguent:
Evolucioé Produccié de poma Catalunya
(Font: DAAM i Afrucat, 2012)
300.000 450.000
- 400.000
250.000 /\

f 350.000
200.000 - NG \ 300.000
- 250.000

r 200.000

150.000 -

Produccié (t)

100.000 - 150.000
- 100.000
50.000 -
- 50.000
0 - T T T T T T T T T T 0

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 P2012

B Grup Golden === \/ermelles ™ Granny Smith ™= Grup Gala Altres hivern =——TOTAL

Grafic extret d’Afrucat, 2013. (Associacid6 Empresarial de Fruita de Catalunya)

A Lleida la produccié de poma ha anat baixant amb el pas dels anys. Tot i aix0 es
preveia que al 2013 es recuperés la produccio i fos més elevada respecte el 2012.
Els nivells de cultiu per varietats de poma sén semblants als que es donaven a nivell
espanyol, primer el Grup Golden amb gran diferéncia, seguit pel Grup Gala.
Tanmateix, a nivell espanyol la diferéncia entre el Grup Gala i “altres hivern” era

més gran que en el cas catala.

Es pot veure que Golden, tot i haver baixat la produccié en més de 100.000 tones en
els ultims 10 anys, segueix sent la més produida amb diferéncia respecte les altres. |

la Gala és la segona, molt per sota de la Golden respecte la produccio.

7 “Altres hivern” engloba Fuiji i Pink Lady.
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Si contrastem el grafic a nivell espanyol amb el catala veiem que a partir del 2003

Catalunya produeix aproximadament la meitat de les pomes de I'estat espanyol.

A nivell catala les previsions pel 2013 eren les seguents:

Tones

A . Previsio coll. Produccio Var
VARIETATS Barcelona Tarragona Lleida (1) Girona 2013 (1) 2012 2013112
Golden i similars 620 390 104.400 44.470 149.880 146.694 2%
Vermelles 350 160 9.010  10.240 19.760 18.822 5%
Gala i estiu 380 720 25.800 16.890 43.790 41.951 4%
Altres de tardor 210 220 28.210 _ 20.220 48.860 44.204 11%
TOTAL 1.560 1.490 167.420 91.820 262.290 251.670 4%

Font: Afrucat, 2013

Com es pot observar, es parla de més de 260.000 tones de pomes produides a
Catalunya. En el cas de la marca Poma de Muntanya, com ja s’ha esmentat
anteriorment, es preveu que la tardor del 2014 es puguin recollir 24 tones i al 2020

arribar a les 1.000 tones.

Des de la marca no poden dir si aquestes 1.000 tones que es marquen pel 2020 s6n
una xifra important, o bé que és una xifra molt petita, ja que no hi ha antecedents de

cap tipus.

Si es valora respecte les pomes convencionals que es veu en el segon grafic
“Evolucié Producci6 de Poma Catalunya” sembla una xifra molt petita, perd si es
mira des del punt de vista que es tracta d’'una associacidé de petits agricultors, de
pomes ecologiques, d’un projecte emprenedor, potser semblara una xifra més

important i gran.
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4. Competéncia

La competéncia d’'una marca pot ser directa, indirecta o substitutiva. La competéncia
directa és aquella que es troba dins el mateixa categoria i amb un producte molt
semblant; la indirecta és aquella que es torba dins la mateixa categoria perod que el
producte és diferent; i la substitutiva es tracta d’'un producte diferent dins una

categoria diferent perd que satisfa les mateixes necessitats que el nostre®.

Poma de Muntanya és una poma de proximitat, ecologica i de qualitat. A partir

d’aquest posicionament definirem els tres tipus de competéncia respecte la marca.

4.1. Directa
Poma de Muntanya no té competéncia directa, a nivell catala, ja que no existeix cap

altra marca que cultivi pomes ecolodgiques. Aixi doncs, no hi ha cap producte

semblant dins la mateixa categoria (poma).

4.2. Indirecta
La competéncia indirecta és la poma convencional cultivada al llarg del territori

catala, en qualsevol de les seves varietats.

La categoria (poma) és la mateixa, pero el producte és diferent, ja que la nostra
marca es tracta d’'una poma ecologica i la competéncia indirecta és una poma
convencional, on s’hi apliquen pesticides i se’n fa una alta producci6. Endemés la
poma convencional és un producte que es produeix en grans quantitats, per contra

de la poma ecoldgica Poma de Muntanya, on trobem una producci6 petita.

4.3. Substitutiva
S’ha definit la categoria del nostre producte com la categoria de “poma”. Aixi doncs

la nostra competéncia substitutiva es tracta de la resta de fruites, tant ecologiques

com convencionals.

Cal remarcar més fort com a competéncia substitutiva, diferenciant-ho de la resta de

fruites, aquelles que tenen alguna propietat similar a la poma, i que per tant aporten

® Tipus de competencia extret del blog La Cultura del Marketing.
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un benefici semblant al consumidor. Aquest benefici es tracta de vitamines concretes
que conté la poma i les fruites que es consideren competéncia substitutiva. Les

propietats principals que aporta la poma sén vitamina C, potassi, pectina, quercetina.

Les fruites que tenen propietats semblants a la poma sén: el platan, per ser ric en
potassi; la mandarina i la taronja, per la vitamina C i la pera, també per la vitamina C,

tot i que en menys quantitat que la taronja.

Sén competéncia substitutiva pel fet que satisfan una mateixa necessitat i s6n un
producte diferent, perd si ens miréssim altres caracteristiques com la proximitat, el
platan deixaria de ser competéncia substitutiva, ja que no se’n cultiva a Catalunya.
Les taronges i les mandarines (fruites citriques) i la pera si. No obstant, en ambdos

casos la quantitat que se’n produeix a nivell catala és inferior a la de la poma.
A Catalunya es produeixen unes 170.000 tones de peres l'any, xifra que suposa un

57% de la produccié espanyola, i de citrics també unes 170.000 tones, que només

signifiquen un 3% del total espanyol.
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5. Analisi dels publics

L’analisi dels publics o stakeholders serveix per identificar, dins els tres ambits
d’actuacié (general/extern, intern i de treball), quins sén els grups d’interés. Entenem
per grup d’interés individus, entitats o organs implicats directa o indirectament amb la

marca o bé que poden ajudar-nos a assolir els objectius que ens marquem.

Freeman defineix stakeholder com aquells grups que poden afectar o sén afectats
per les activitats d’una empresa i/o marca (Freeman, 1984). Es a dir, grups
interessats en I'empresa, que s’han de veure com un element essencial a I'hora de
pensar estratégicament. Aquests grups poden influir, tan de manera bona com

dolenta, a la nostra marca, per aixo se’ls ha de tenir sempre en comte.

5.1. General

Ajuntaments

Amb “ajuntaments” englobem tots aquells municipis que formin part de I'associaci6
Poma de Muntanya. Com per exemple: Sant Lloren¢ de Morunys i Guixers.

Es important perqué és el primer contacte que tenen els membres de I'associaci6 i
amb els quals és més facil parlar-hi i que donin suport.

Imatge 2: Escut Ajuntament Sant  Imatge 3: Escut Ajuntament Guixers
Lloren¢ de Morunys

o 8

-
* - X -~
S .
-

iy

Font: www.santllorens.ddl.net Font: www.guixers.ddl.net

La poblacié de Sant Lloren¢ de Morunys és de 1.000 habitants i de 130 habitants a

Guixers (Idescat, 2013)°. En ambdés municipis el tipus de conreu que predomina és

® |descat: Institut d’Estadistica de Catalunya.
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el d’herbacis. En total hi ha 95 hectarees de conreu entre els dos municipis. Aixo

suposa tant sols un 1,3% del total del territori.

Hi ha dos periodes de lPany on [lafluéncia de poblaci6 forastera augmenta
considerablement. Son I’hivern i I'estiu. El motiu pel qual augmenta en el cas de
I’hivern és pel fet que hi ha I'estacié d’esqui Port del Comte a 15 quildmetres i molta
gent s’allotja en hotels, apartaments, cases rurals i campings de la zona. A l'estiu el
mes amb més afluéncia és I'agost i, a diferéncia de I'hivern, la majoria de persones

forasteres sén propietaries de segones residéncies.
Consell Comarcal
Els Consells Comarcals de les zones on es cultivi Poma de Muntanya també seran

stakeholders. Després dels ajuntaments son I’d0rgan institucional més proxim.

Imatge 4: Consell Comarcal Imatge 5: Consell Comarcal

del Solsonés de la Cerdanya
CONSELL
COMARCAL
DEL -,g
SOLSONES %
Font: www.solsones.ddl.net A%

CONSELL COMARCAL
DE LA CERDANYA

Font: www.cerdanya.org

Diputacié
Es l'd0rgan col-legiat que assumeix facultats quan les cambres legislatives les

dissolen. Segueix el Consell Comarcal.

Imatge 6: Diputaci6 de Lleida
NAAA/
I

Font: www.diputaciolleida.es
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Generalitat de Catalunya

La Generalitat de Catalunya és el sistema institucional en quée s’organitza
politicament l'autogovern catala. Va ser creada l'any 1359, i esta formada pel
Parlament de Catalunya, el Consell Executiu o Govern, la Presidéncia de la

Generalitat i altres institucions que la les lleis estableixen.

Imatge 7: Generalitat de Catalunya

Generalitat
WY de Catalunya

Font: www.gencat.cat

Es un stakeholder, ja que és el sistema institucional propi del territori on es cultiva
Poma de Muntanya. Aixi doncs com els ajuntaments, és interessant que doni suport

a la marca.

Poblacié

Poblaci6 no vol dir totes les persones que viuen a Catalunya, sind més concretament
aquells que viuen o tenen una segona residéncia a cada un dels pobles i/o ciutats on
es cultiva la marca. Si ells estan contents amb la marca, seran uns grans i bons

prescriptors d’ella entre els seus familiars, amics i coneguts.

Cal remarcar lincis de les persones que tenen una segona residéncia a les
poblacions, ja que en el cas de Sant Lloren¢g de Morunys i Guixers, hi ha una gran
quantitat de gent que té segones residéncies, als quals els encanta i s’estimen
I’entorn on tenen la casa, ells sén els que poden parlar de la marca amb amics i
coneguts a arees més urbanes, d’aquesta manera s’aconseguira que la marca es

conegui més enlla dels pobles més proxims.

Liders d’opinié
Es fonamental que periodistes de la zona i, si fos possible, liders d’opinié parlin de la
marca. Els mitjans de comunicacié sén un gran punt de contacte per arribar a la

poblaci6 catalana. A més a més tenen un gran poder d’influéncia.

20



Pla de comunicacié de la marca: Poma de Muntanya, Biolord

Els mitjans de comunicacié a nivell comarcal sén la radio Solsona FM, la revista
setmanal Celsona Informacio, el diari digital Naci6 Solsona, i El Portal diari digital
oficial de I’Ajuntament de Solsona i, per ultim, el canal de televisié 22TV, de recent
creacio. A nivell més ampli, pero amb un apartat del Solsonés, també trobem el
Regi6é 7. Una de les redactores de de la seccié del Solsonés és la Dolors Pujols,

empadronada al municipi de Sant Lloren¢ de Morunys.

En general, la quantitat de poblacié6 comarcal permet accedir facilment als redactors
dels diferents mitjans de comunicacio, fet que pot facilitar la publicacié d’informaci6

sobre la marca.

5.2. Interns
Actualment el public intern sén els individus que han plantat en els seus terrenys

pomeres, i que per tant formen part de I'associacio, ja siguin de la Vall de Lord o de

la Cerdanya.

5.3. De treball
Agricultors

Amb agricultors no ens referim a tot tipus d’agricultors, siné a persones relacionades
amb aquest ambit que durant I'Gltim any han ajudat i han format els membres de
I’associacio per tal que les pomes siguin ecologiques 100% i de la maxima qualitat

possible.

Un exemple d’aquest grup és Andreu Vila, técnic agroecologic, que ha estat ajudant i

assessorant el col-lectiu Poma de Muntanya.

Distribuidors
Ara per ara no existeix aquest stakeholder, perd quan la produccié augmenti s’haura
de comptar amb el suport dels distribuidors i que aquests s’adequiin a la filosofia de

la marca.
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6. DAFO

En qualsevol procés de planificacié estrategica, pas que engloba un pla de
comunicacio, s’utilitzen un seguit d’eines per tal d’analitzar a fons la situacié de la

marca i/o producte.

Per tal de veure objectivament en quin punt es troba la marca Poma de Muntanya
utilitzarem el model DAFO, també anomenat FODA o SWOT. Aquest model va sorgir
durant la década dels 60 en una investigacié duta a terme per I'Institut de Recerca
de Stanford. En la investigacié hi van participar Marion Dosher, el Docor Otis
Benepe, Robert Stewart i Birger Lie, perd el descobridor de I'analisi DAFO fou Albert
Humphrey. Les sigles DAFO so6n (debilitats-amenaces-forteleses-oportunitats) i en

angles, SWOT (strengths-weaks-opportunities-threats).

La definici6 de DAFO és [l'estructura conceptual que facilita la comparacio de les
amenaces i oportunitats externes amb les forces i debilitats internes de I'organitzacio
(Munuera, J. L; Rodriguez, A. M., 2007: 172).

Segons Manso, I'analisi DAFO és una eina que ben utilitzada, ajuda al diagndstic a
la cerca de l'avantatge competitiu, que pretén avisar-nos sobre el curs que va
agafant la nostra posicio competitiva respecte als competidors (Manso, 2003: 17). A

la definicié de Manso trobem el concepte avantatge competitiu, inventat per Porter.

El concepte d’avantatge competitiva segons Kotler és aquella caracteristica que la
seva rab de ser és crear valor des de I'empresa/marca cap als seus compradors
(Kotler, 2003). Es molt important la idea d’avantatge competitiva, ja que ajudara a

I’eleccié d’una bona estratégia o simplement redirigir I'estratégia existent.

Tal i com mostra la definicié6 del DAFO, hi ha quatre factors claus que es poden
dividir entre externs i interns, dins el context de la marca. Els externs soén les
oportunitats i les amenaces i els interns les fortaleses i les debilitats. En ambdés
casos torbem els punts forts que afavoreixen la marca — oportunitats i fortaleses — i

els que la poden perjudicar en el seu desenvolupament — amenaces i debilitats —. A
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través d’aquest analisi hem d’aconseguir aprofitar els punts forts per treure’n el

maxim profit.

La finalitat d’'un DAFO és poder realitzar un diagnostic sobre la situacié interna i

externa de la organitzaci6, marca i/o empresa.

Taula 1: analisi DAFO de Poma de Muntanya.

DAFO POMA DE MUNTANYA

Debilitats Fortaleses
- Poc coneixement de la marca - Producte molt saludable
- Preu - Producte autocton
- Poca producci6 - No té mals precedents
- Punt de mira - Bon sabor
- Inexperiencia en el cultiu de - Qualitat

fruiters - Bon aspecte
- Ecologica

- Experiéencia en el cultiu d’altres

productes
Amenaces Oportunitats
- Crisi > menys poder adquisitiu - Moda de productes ecologics
- Poma convencional - Dieta mediterrania
- Distribucié especialitzada - Altres productes produits a la Vall
- Processar > empaquetar de Lord amb bona reputacio

- Preocupacio6 per la salut
- Moda productes “de la terra”

- Localitzaci6 turistica

Font: elaboraci6 propia.
DEBILITATS

- Poc coneixement de la marca. Poma de Muntanya és una marca que té

poc més de 2 anys. Aquest fet fa que no sigui gaire coneguda. Als llocs on
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s’esta cultivant si que n’és, perd a la resta del territori catala, que és on es
situara, no.

- Preu. El fet de ser una poma ecologica i de produccié baixa fa que el seu
cost sigui més elevat que el de les pomes convencionals. El preu del 2013
era de 3€ el quilo. Cal dir que tots els productes ecoldgics son més cars que
la resta, i que la poblacio n’és conscient i no els rebutja per aquest fet.

- Poca produccié. El 2014 la producci6 de Poma de Muntanya era baixa.
Aquest fet feia que el producte no arribés a molta gent, ja que la majoria de
consumidors eren els de les zones on es cultivava. Aixd provocava el poc
coneixement de la marca a més territori.

- Punt de mira. En tractar-se d’'una marca nova, tots els ulls se la miren
inspeccionant. No es pot cometre cap error, si té algun problema tothom se
n’assabentara.

- Inexperiéncia en el cultiu de fruiters. A través de I'Institut d’Estadistica de
Catalunya hem pogut comprovar que no hi ha precedents als municipis en el

cultiu d’arbres fruiters.

FORTALESES
- Producte molt saludable. La poma té pectina, que redueix el colesterol

present en la sang. A més a més, la fruita és un aliment present en totes les
dietes recomanades pels especialistes.

- Producte autocton. Els productes fets “a casa” o a un lloc d’'una certa
proximitat sempre tendeixen a tenir un valor afegit i a predominar en el
pensament del comprador, potser pel fet que desperten la simpatia del client
en veure que soén un producte de la terra.

- No té mals precedents. L’associacio6 és la primera marca que crea. Per tant,
des d’un punt de vista del consumidor no hi ha cap mal precedent vers la
marca. No ha decebut cap cop anteriorment.

- Bon sabor. Amb la primera collita és va poder comprovar que les pomes de
Poma de Muntanya tenen bon sabor. Es una fortalesa, ja que no tots els
productes que es llancen tenen bon sabor, o bé aquest no es ben acceptat

pels consumidors.
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Qualitat. Com s’ha esmentat en anteriors punts, la qualitat del producte és
molt important per I'associacié, no només pel sabor sin6 a I'hora de la
conservacio.

Bon aspecte. El producte de Poma de Muntanya no és una fruita macada, o
amb colors poc atractius, sin6 tot el contrari: sbn pomes amb colors vius (per
I'efecte que els dbna el ser cultivades a més algada) i amb la pell llisa (els
membres de I'associacio tenen posada una xarxa per sobre de les pomes per
prevenir possibles pedregades).

Ecologica. Aquest producte és ecologic, és a dir, no esta modificat
genéticament i el seu conreu no utilitza productes agroquimics. Cada cop
més, l'agricultura ecologica esta guanyant quota de mercat a I'agricultura
convencional.

Experiéncia en el cultiu d’altres productes. A través de I'ldescat hem
comprovat que si que hi ha experiéncia en altres tipus de cultiu com d’olivera

o d’herbacis.

AMENACES

Crisi 2> menys poder adquisitiu. Poma de Muntanya té un preu més elevat
que les marques de poma convencional. La crisi és una amenacga per la
marca, ja que el poder adquisitiu dels possibles consumidors trontolla, és
més baix i prefereixen consumir productes de menys preu, tot i ser també de
menys qualitat.

Poma convencional. La poma convencional és un producte conegut, sa,
amb un preu més baix, i amb el qual el nostre target ja hi té confianca.
Distribucié especialitzada. La distribucié6 es concentrara durant la tardor-
hivern, i s’haura de vendre el producte per tal que no es faci malbé (tot i tenir
un gran poder de conservacid). S’ha de buscar com es distribuira, qui ho fara,
i tenir en compte que aquesta distribuci6, en gran part, sera a pobles
proxims, on les carreteres no tenen caracteristiques favorables per a
camions.

Processar > empaquetar. Ara per ara la marca no té un local, magatzem o
nau on poder processar el procés d’empaquetar el producte. Tot i que el

packaging és molt senzill (una safata de cartr6 i embalatjat amb paper film)
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s’ha de pensar en un futur quan el volum de pomes sigui més elevat i

’empaquetament sigui més dificil, o impossible, fer-lo a ma.

OPORTUNITATS

Moda de productes ecologics. Al 2010 va sorgir la moda vers els productes
ecologics. Aquest fet és demostrable veient que cada vegada hi ha més
comercos especialitzats.

Dieta mediterrania. En la zona geografica on vivim pren importancia en els
nostres habits alimentaris aquesta dieta, de la qual en forma part el producte.
Endemés, és una dieta reconeguda cada vegada més a la resta del mén.
Altres productes produits a la Vall de Lord amb bona reputacié. Com els
formatges Valette'®i el formatge, el mato, el iogurt i el flam Les Roques. El
cas de la marca Valette en els ultims anys ha guanyat diferents premis a fires
d’artesans arreu de Catalunya.

Preocupacio per la salut. Cada vegada més la societat té una preocupacio
més notodria pel que fa als habits saludables: fer esport, mantenir una dieta
equilibrada i abandonar els habits sedentaris.

Moda productes “de la terra”. Afegint-se a la moda de productes ecologics,
aquest nou atribut als productes agrada cada vegada més als consumidors.
Localitzacio turistica. Els municipis en els quals s’emplaca la producci6 del
producte formen la Vall de Lord. El sector més important per aquest territori
és el terciari, més concretament el turisme. Es per aquest motiu que el
turisme és una oportunitat, ja que fent publicitat al lloc d’origen es pot arribar

més enlla mitjangant el boca-orella.

1% http://valette.cat/
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7. Objectius

Després de l'analisi DAFO i abans de definir I'estratégia que es seguira, hem

d’escollir els objectius que volem assolir a través de la nostra comunicacio.

S’ha de fer un balang¢ de tota la informacié recopilada fins el moment, i veure qué és
el que podem comunicar que fara un bé per la marca. Entenem com a objectiu el fi o
la meta que l'organitzacio es proposa aconseguir amb una estrategia comercial

determinada (Santesmases, 1996: 663).

Per la marca Poma de Muntanya s’han definit dos objectius: la notorietat i

posicionar-la.

7.1. Notorietat

Amb P'analisi DAFO s’ha comprovat que un dels punts febles de la marca és el poc
coneixement d’aquesta. Cal tenir en compte també que les pomes convencionals no
sbn conegudes per la marca, sind per la varietat del producte, perd en tractar-se
d’'una poma ecologica i d’'un producte autdocton hem d’apostar per la notorietat. A
més a meés, si la marca no és coneguda, al tractar-se d’'un producte de baixa

produccié, tampoc ho sera si no la comuniquem.

La notorietat, awareness en anglés, és el grau de coneixement que té un public en

concret sobre un dividiu, una empresa o bé un producte (Santesmases, 1996).

7.2. Posicionar-se

En el context de la marca hem parlat del seu posicionament. Recordem que es
posiciona com una marca de proximitat, ecologica i de qualitat. Aixi doncs, en les
accions s’han de demostrar de manera visual, 0 comunicant-ho aquestes tres

caracteristiques.
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8. Publics objectiu

El public objectiu, o target, o mercat objectiu, és aquell grup de persones als quals
va dirigida la publicitat i no tenen perqué ser els compradors del producte.
Santesmases defineix public objectiu com el segment o segments del mercat que es

volen aconseguir amb l'accio publicitaria (Santesmases, 1996: 775).

En el cas de Poma de Muntanya hem definit dos targets, un de primari i un de

secundari.

8.1. Target primari

Amb el target primari ens referim a aquell puablic en el qual ens hem de centrar a

I’hora de realitzar les accions de comunicacio.

El target primari definit per Poma de Muntanya sén homes i dones entre 25 i 40
anys, catalans o residents a Catalunya, de classe social mitjana, mitjana-alta,
independitzats, tant d’ambits rurals com urbans; esportistes, que vigilen la seva
dieta, que els agrada menjar bé, que no els importa gastar-se una mica més en la
compra si €s en un producte catala, tenen interés per I'actualitat i pel qué passara en
un futur si les coses no canvien, i segueixen la gran majoria de les noves tendéncies

en tots els camps.
Per tal d’entendre millor com és el perfil del target primari utilitzarem la técnica “Un

dia a la vida de...”, on es redacta com és un dia a la vida d’algu del nostre public

objectiu.
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Quadre 1: “Un dia a la vida de”.

ﬁ llevo a les 6.30am em poso el primer que trobo a I'armari, agafo la bossam

la roba que ahir a la nit em vaig preparar i me’n vaig mitja hora a la piscina a
nedar. A les 7.15 torno a ser a casa, em prenc un vol del llet amb civada i una
peca de fruita tot escoltant la radio. Després em faig un entrepa amb pa integral i
formatge o bé embotit. Agafo la bossa amb el portatil, la bici, i me’n vaig cap a la
feina. A les 8.30 entro a treballar. A les 11 em menjo I'entrepa que m’he fet al
mati. A les 2 surto de treballar, i m’arribo fins a casa amb la bici a dinar. Avui
amanida amb brots de soja i tomaquets cherry, de segon peix a la planxa i de
postres un iogurt natural amb sucre moré. Acabo de dinar, agafo una altra peca
de fruita i me’n torno a treballar amb bici. A les 6.30 surto de treballar, quan arribo
a casa obro el twitter a través del meu iPad per informar-me de qué ha passat al
llarg del dia d’avui. Després llegeixo un llibre o bé miro un capitol d’'una seérie on-
line, 0 quedo amb els amics. Abans de sopar surto a correr 30-40 minuts. A les 9

Qa nit sopo, i a les 22.30 com a molt tard ja s6¢c a dormir, no miro gairebé my
televisio.

Font: elaboraci6 propia.

8.2. Target secundari
També s’ha cregut convenient crear un perfil de public objectiu, no menys important
que el primari. Per tant, també s’han de realitzar accions que es dirigeixin i que

puguin impactar aquest target.

Aquest public objectiu sén homes i dones entre 40 i 65 anys, catalans o residents a
Catalunya, de classe social mitjana, mitjana-alta, amb fills, que no tenen suficient
temps per a practicar esport de manera regular, perd que volen cuidar la seva salut,
els agrada passar els caps de setmana d’excursi6 i visitant pobles i nous indrets,
preocupats per l'actualitat, lectors de diaris i tot tipus de llibres, persones que els

agrada informar-se bé d’aquelles noves tendéncies i invents que estan sorgint.

S’han escollit aquestes persones per al public objectiu secundari perqué la poma té
una propietat anomenada pectina, que, com ja s’ha dit, redueix el colesterol present
a la sang. Gairebé totes les fruites tenen aquesta propietat, perd ningd ho comunica.

Per tant, podem fer-ho i sera una manera de diferenciar-nos.
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9. Estratégia

Per tal de definir una bona estratégia de comunicacié cal que tinguem en compte el
posicionament de la marca, delimitar bé l'eix i el concepte de la campanya i
aconseguir crear un codi propi a través del color, el llenguatge o I'estil de la lletra,
entre d’altres (Soler, 1993).

Una estratégia tracta de desenvolupar avantatges competitius en productes, com és
el cas de Poma de Muntanya, o bé mercats, recursos o capacitats, de manera que

facin possible aconseguir els objectius (Santesmases, 1996).

9.1.To

El llenguatge de la comunicaci6 ha de ser planer. No pot ser carregat, ja que al tipus

de target al qual ens dirigim li agraden els missatges directes.

9.2. Eslogan

L’esldogan és una frase que pot ser utilitzada a totes les accions que es realitzen. El

que s’ha creat per Poma de Muntanya és el seguent:

Imatge 8: eslogan per Poma de Muntanya.

A LA
DE LA
PER LA

Font: elaboraci6 propia.
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Terra és el concepte comu a les tres frases: “A la terra, de la terra i per la terra”. Amb
aquest esldgan es concentren les caracteristiques principals de la marca.

“A la terra”, perque és un producte cultivat a la terra, el sol. “De la terra”, perqué esta
cultivat Catalunya; és un producte “de la terra”. | per acabar, “per la terra”, el fet de
ser ecologic fa que tingui una relacio estreta amb el medi ambient, i que faci tot el

possible per conservar-lo, i respectar-lo.

En quant a l'estratégia general, s’han de buscar accions amb un cost el més baix
possible, com per exemple accions a través dels mitjans propis (owned media) o de
mitjans guanyats (earned media) i que es troben explicades més endavant, ja que

actualment I'associaci6 no té diners per a poder realitzar accions de gran cost.
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10. Contact Points

Un contact point o punt de contacte és un lloc i una forma de comunicar que els
compradors tenen durant tota la seva relacié amb la marca (Pereira, 2013). Es a dir,
els punts de contacte sébn aquelles localitzacions, suports, aparells a través dels
quals podem impactar al nostre public objectiu. Per triar-los s’ha d’obrir bé la
imaginacio, i saber els passos que fan les persones que volem impactar. Tothom pot

crear un nou contact pointi inventar-lo pot suposar un estalvi econdmic important.

Els punts de contacte els distribuirem segons el model POE (Paid-Owned-Earned).
Aquest model esta compost per tres tipus de mitjans, que s’expliquen a continuacio.
Els Paid Media s6n mitjans pels quals I'empresa paga per aparéixer-hi. Els Earned
Media s6bn mitjans que creen els consumidors i a través d’ells difonen informacié
redactada per ells o bé comparteixen publicacions propies creades per la marca. Per
ultim, els Owned Media que els crea i gestiona I'organitzaci6 (Edelman, D.; Salsberg,
B., 2010: 3).

10.1. Paid Media
Els Paid Media, o mitjans pagats sén aquells anomenats tradicionalment com a
mitjans convencionals, que la marca/empresa ha de pagar per comunicar a través

d’ells.

Com que el pressupost €s molt baix no utilitzarem els Paid Media, tot i que sbn els
millors per aconseguir objectius com la notorietat, ja que a més de ser anomenats
mitjans convencionals, alguns d’ells s6n mass media, és a dir, mitjans de

comunicacié de masses.

10.2. Owned Media

Els Owned Media s6n els canals i mitjans que posseeix la marca, a través dels quals

pot comunicar sense haver de pagar.
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Cada vegada tenen més opcions de comunicar per diferents mitjans, com les xarxes
socials, la propia web, els e-mails, i aconsegueixen arribar a molt public.

Aquests si que els utilitzarem, ja que sén uns mitjans dels quals en podem
seleccionar i gestionar el contingut. Alguns exemples sén: les xarxes socials
(Facebook, Twitter i Instagram), els stands (en el cas que no s’hagi de pagar per a

poder-lo posar) i el lloc web.

10.3. Earned Media

Els Earned Media, dels quals la traduccio literal seria mitjans guanyats, el contingut
no és redactat ni gestionat per la marca. Els creadors sén persones, conegudes o
no, que opinen sobre l'entitat. Poden tenir un efecte molt positiu si es saben
controlar, perd també poden arribar a produir una crisi de marca o d’'imatge si no es

saben gestionar i es parla malament de la marca en questié.

Alguns exemples son el fenomen blogger i les xarxes socials, on cadascu pot

escriure una publicaci6 al mur de la marca.
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El pla d’accions és un llistat de les accions, i I'explicacié de cada una d’elles, que es

duran a terme per tal d’assolir els objectius establerts. En aquest cas, la notorietat i

comunicar el posicionament de la marca.

Endemés, s’han de tenir en comte els punts de contacte establerts, ja que sén un

bon lloc per impactar el nostre target. Aixi doncs, a la segient taula veiem el nom de

I’accid, el punt de contacte i de quin tipus és a través del qual es realitza I'acci6 i quin

objectiu compleix. Seguidament, després de la taula, s’explicaran detalladament les

accions.

Taula 2: Pla d’accions

Accio

Programa Collita Propia

Notes de premsa

Stand Fira Ous d’Euga
Sant Lloren¢ de Morunys
Stand Fira del Trumfo i la
Tofona de Solsona

Stand Fira de Sant Andreu
de Manresa

Fira de la Poma i dels
Templers de Barbens

Fira Ecoviure de Manresa

Fira Eco-Si de Girona

Botigues Veritas

Punt de contacte

Televisio — TV3
Earned Media
Diaris i revistes
digitals/paper
Earned Media
Stand

Owned Media
Stand

Owned Media
Stand

Owned Media
Stand

Owned Media
Stand

Owned Media
Stand

Owned Media

Veritas

Objectiu

Notorietat i posicionar-la

Posicionar-la

Notorietat i posicionar-la

Notorietat i posicionar-la

Notorietat i posicionar-la

Notorietat i posicionar-la

Notorietat i posicionar-la

Notorietat i posicionar-la

Posicionar-la
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Earned Media
Botiga Nostrum Nostrum Notorietat
Earned Media

Dietistes Centres de dietética Posicionar-la
Earned Media

Twitter Twitter-Xarxa social Posicionar-la
Owned Media

Instagram Instagram-Xarxa social Posicionar-la
Owned Media

Facebook Facebook-Xarxa social Notorietat
Owned Media

Creaci6 lloc web Web-Internet Posicionar-la
Owned Media

SEO Internet Notorietat

SEM Internet Notorietat

Font: elaboraci6 propia.

11.1. Mass media

Les seglents accions seran a través de mitjans de comunicacié de masses, perd no
suposaran cap cost per la marca. Tot i aixi, pot ser que no donin resultat. En el cas
de les notes de premsa pot ser que els diaris, revistes, suplements no publiquin la
informacid, i en el programa de TV3 que decideixin que la marca no apareixera al
programa la seglent temporada. Tot i aixd, sbén accions que s’han de tenir en

compte, ja que tenen molta cobertura i €s una manera d’arribar a més gent.

PROGRAMA COLLITA PROPIA
TV3 estrenara proximament un nou programa, titulat “Collita

Propia” presentat per Lidia Heredia i Francesc Mauri. Els dos

periodistes viatjaran al llarg del territori catala per mostrar als

| oients quins productes es fan a la nostra terra. També parlaran

amb els pagesos i ramaders. Volen donar valor al gran
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patrimoni de productes que tenim a nivell local'".
Si Poma de Muntanya sortis al programa, aconseguiria arribar a molta gent, i donar-
se a coneixer. A més a més, després de conversar amb els presentadors, es veuria

el seu posicionament: una poma ecologica.

NOTES DE PREMSA

Una nota de premsa o comunicat és un escrit de caracter informatiu que s’envia als
mitjans de comunicaci6. La seva finalitat és ser publicat, parcial o integrament, en
els suports d’informacié als quals ha estat enviat. Acostuma a estar lligat a una

actualitat concreta (Santesmases, 1996: 195).

Aixi doncs es redactaran notes de premsa, per aconseguir aparéixer als mitjans
anteriorment esmentats, ja que és una accid gratuita i a través de la qual s’arriba a
molta gent. Cal tenir en compte que la informacidé que apareix a la nota de premsa
ha de ser rellevant, ja que es molt dificil que la publiquin, i més si no és informacié

d’interés.

Un mitja on seria interessant aparéixer és Agro-cultura'®, una revista que tracta
temes sobre produccié agraria ecologica. A més a més, també altres mitjans de

I’ambit ecoldgic i d’aliments, tanmateix també d’informaci6 general.

11.2. Fires

Les fires s6n un molt bon punt de contacte per arribar al piblic objectiu i no suposen
una gran inversio, ja que a moltes no s’ha de pagar per a poder-hi estar. L’stand que
s'utilitzara a totes les fires estara construit amb palets de fusta'®, que els mateixos
membres de I'associacié tenen, i s’hi trobara una lona amb el logotip de la marca i
’eslogan. Amb els palets es vol aconseguir donar naturalitat a la marca, ja que és
una manera de crear un stand original, que atregui, sense deixar d’anar en
consonancia amb la filosofia de la marca. La majoria de fires es troben a prop del

municipi de Sant Lloren¢ de Morunys, exceptuant-ne dos, a Girona i a Barbens (al

! Extret del web de TV3.
'2 http://www.agro-cultura.org
'® Veure’n un exemple a ’Annex 4.
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Pla d’Urgell) que s’ha cregut adient afegir-les al llistat de fires per les caracteristiques
i els productes que s’hi troben.

Poma de Muntanya participara a les fires que s’expliquen a continuacio6:

STAND FIRA OUS D’EUGA

La Fira dels Ous d’Euga es realitza a principis de novembre al municipi de Sant
Lloreng de Morunys. Es una fira on prenen protagonisme les carabasses —els “ous
d’euga” — perd on també hi ha parades per tot el poble de diferents tipus des de
cervesa, passant per formatges, fins a bijuteria feta a ma. Aixo si, totes les parades

tenen quelcom en comu: els productes son artesans, de proximitat, o ecologics.

STAND FIRA DEL TRUMFO | LA TOFONA

La Fira del Trumfo i la Tofona, organitzada per la Uni6é de Botiguers i Comerciants de
Solsona (UBIC) es realitza a Solsona, al comencament del mes de mar¢. Com indica
el nom de la fira, prenen rellevancia el trumfo i la tdfona, perd també hi ha parades

de tot tipus d’aliments, t& una connotacié gastrondmica important.

STAND FIRA DE SANT ANDREU

La Fira de Sant Andreu té lloc a Manresa a finals del mes de novembre. Aquesta fira
€s una clara mostra de productes provinents de tot Catalunya. Com la dels Ous
d’Euga, es caracteritza per un munt de parades d’artesans, i també de productes de

la terra.

STAND FIRA DE LA POMA | DELS TEMPLERS

La Fira de la Poma i dels Templers es realitza a Barbens a principis d’octubre. Tot i
que Barbens no es un municipi proxim a Sant Lloren¢ de Morunys, s’ha cregut
convenient tenir-lo en compte ja que un dels eixos centrals és la poma. Potser sera
un tramit dificil aconseguir un lloc en aquesta fira, ja que les pomes cultivades al
propi municipi de Barbens estan lluitant actualment per obtenir la catalogaci6 de
Denominacié d’Origen, perd s’ha d’aconseguir que aquest fet no sigui un obstacle

per a poder participar-hi.
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STAND FIRA ECOVIURE

La Fira Ecoviure es realitza a Manresa a comengaments d’octubre. Es el mateix dia
que la Fira de La Poma i dels Templers, perd com que sén molts els membres de
I’'associacio es pot ser un mateix dia a dos llocs, ja que ambdues fires és interessant
ser-hi presents. Aquesta fira és per a gent de qualsevol ambit sempre i quan treballin

per a la sostenibilitat ambiental o en ecologia.

STAND FIRA ECO-Si

Eco-Si, la fira de la cultura ecologica es realitza a Girona a finals de maig. A
aquestes dates és dificil tenir encara pomes, perd tot i no quedar existéncies del
producte seria interessant assistir-hi per tal de donar a coneixer la marca i fer que les
persones s’interessin. A més a més, pel sol fet de ser-hi present ja demostra que el

producte és ecologic.

Es pot comprovar que aquesta fira es realitza lluny del municipi de Sant Lloreng,

perd a una fira d’aquest nivell i d’aquest ambit és important ser-hi.

11.3. Co-branding

Una acci6 de co-branding és una alianga win-to-win entre dos marques. Es a dir, que
les dues marques que el formen en surten beneficiades, ja sigui en valor, imatge o
rentabilitat (Blackett, T.; Boad, B., 2000).

NOSTRUM
Les botigues Nostrum es caracteritzen per ser un tipus de botigues de menjar

casola. De fet, el seu eslogan és “el menjar de la mare per emportar”.

Aquesta acci6 tractaria d’afegir un postre a les botigues Nostrum, ja sigui la poma en
el seu estat natural, o bé un pastis de poma, sempre amb pomes de la marca Poma
de Muntanya. En el cas de la poma a I'etiqueta es veuria la marca, i al packaging del
pastis de poma, a més a més del logotip de la marca, es podria afegir una mica més

d’informaci6é sobre Poma de Muntanya.
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Amb aquesta accidé Nostrum hi guanya, ja que ofereix un nou plat als seus clients, i
Poma de Muntanya també, perqué aconsegueix notorietat de marca. Té un punt
negatiu, que és que no es pot realitzar durant tot un any, sin6 als mesos en els quals

hi ha pomes.

DIETISTES

Alguns centres de dietética tenen una petita botiga on s’hi troben productes per
vendre als seus clients. Amb aquesta accié es vol aconseguir que aquests dietistes
incorporin les pomes Poma de Muntanya dins els productes de la seva botiga, ja que
les pomes tenen propietats depuratives i son bones en totes les dietes. El centre
guanya imatge, ja que a més d’oferir un producte que és un fruita, és ecologic i de
qualitat, i la Poma de Muntanya informa sobre el seu posicionament i també guanya

imatge de marca.

11.4. Botiga

VERITAS

Veritas és una cadena de supermercats on hi trobem tot tipus de productes
d’alimentaci6 ecologics. L’'objectiu d’aquests supermercats és aconseguir que tothom

pugui arribar a menjar “de veritat”, sempre amb certificacio ecoldgica'.

Si aconseguir que les botigues Veritas ofereixin el producte Poma de Muntanya
aquest es trobara totalment posicionat com a aliment ecologic, i de qualitat.
Aquesta acci6 té el mateix inconvenient que les accions de co-brandings amb

Nostrum i centres diatétics, només es pot realitzar quan hi ha pomes.

11.5. Xarxes socials

Les xarxes socials actualment sén un mitja gratuit i a través del qual podem arribar a
milions d’usuaris, i tanmateix obtenir-ne un feedback. Cal tenir molt en compte que
tot i tractar-se de xarxes socials molt diferents entre elles, s’ha de seguir el mateix to

a totes les publicacions que es facin, sigui quin sigui el mitja.

* Extret del web de Veritas.
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TWITTER ,

A través d’aquesta xarxa social, s’ha de compartir tot allo que fem: noticies
relacionades amb la nostra marca o amb el nostre sector (ecologia, emprenedoria...),
fires interessants on ens poden trobar, intentar aconseguir mencions i retuits™ (RT)
dels nostres seguidors, i, si és possible, d’alguna persona coneguda millor. S’ha
d’estar també al corrent dels temes d’interés en aquesta xarxa, els anomenats,
trending topic (TT) ja que potser en sorgeix un que pot ajudar-nos a posicionar-nos i

a donar més cobertura al missatge.

Twitter és una xarxa social que limita la quantitat de text a 140 caracters. Per tant, el
missatge ha de ser clar, concis i directe. Es poden fer tants tuits’® com es vulgui, ja

que és una xarxa on tothom publica molt, i en ser missatges curts, no es fa pesat.

v
INSTAGRAM

Instagram és una xarxa social que cada vegada té més usuaris. El text ja no pren
protagonisme i deixa pas a les fotografies. A les fotografies que es pengen s’hi pot
posar un peu de foto, aixi com també els teus seguidors poden escriure comentaris i

clicar “M’agrada”.

A aquesta xarxa social seria interessant publicar una fotografia cada setmana de
com evolucionen els pomers, es veuria des del moment que no tenen fulles fins que
ja ha crescut el fruit, passant per I'’época en que floreixen. Endemés, també es
poden publicar fotografies de les valls on es cultiva Poma de Muntanya, i dels stands

a les fires, perd mai s’ha de perdre I'esséncia d’alld natural.

FACEBOOK n

Per Gltim trobem la coneguda xarxa social de Mark Zuckerberg: Facebook. Té més
de mil milions d’usuaris d’arreu del mén, i aixd fa situar-la a la posici6 numero u
essent la xarxa social amb més usuaris actius'’. Essent-hi presents aconseguirem

notorietat, i qualsevol persona interessada en la nostra marca podra trobar-nos

'® Retuit: copiar un tuit al teu propi perfil. Qui ha publicat el tuit en primer momento rep una
notificacio.

'® Tuit: és el missatge en si, en catala també es sol anomenar “piulada”.

7 Extret del web TreceBits.
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facilment. Cal mantenir un perfil cuidat, i amb una informaci6é del perfil ben

redactada.

No es tracta d’'una xarxa social com Twitter, on es pot publicar molt contingut en un
sol dia. S’han de limitar les publicacions a maxim 10 en un dia, per no saturar el

Iinici'® dels nostres seguidors.

11.6. On-line

CREACIO LLOC WEB

Poma de Muntanya encara no posseeix una identitat on-line. Es molt important ser
present a Internet, ja que actualment la majoria de gent s’informa a través d’aquest
mitja. Aixi doncs, la marca ha de crear un lloc web on poder trobar informaci6 per
contactar, sobre el producte, sobre el procediment que es segueix i que fa que sigui

ecologic, la situacié on es troba, entre d’altres.

Es molt important, i en un inici si que comporta un cost, perd permetra posicionar la

marca i fer més facil 'obtencié d’informacié sobre aquesta.

SEO

SEO sén les sigles de Search Engine Optimization, és a dir I'optimitzacié en els
motors de cerca. El SEO és la disciplina del marqueting digital amb un major pes
técnic (Orense i Rojas, 2008: 60).

Com s’ha esmentat anteriorment, avui en dia molta gent busca informaci6é a través
d’Internet, per aquest motiu és molt important aparéixer en les primeres posicions als
motors de cerca. Com que la comunicaci6 va dirigida a persones catalanes,

utilitzarem Google, ja que és el buscador més utilitzat pels espanyols'.

A data 10 de maig del 2014, si fem una petita cerca a Google amb la paraula “poma”

no apareix res en referéncia a Poma de Muntanya. Si busquem “poma ecologica” si

®la pantalla d’inici de Facebook és on apareixen tots els continguts, tant d’amics com de
pagines que “T’agraden”.
19 Informacio6 extreta de CyLDigital.
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que ja ens apareix informacié a la primera pagina, en nove lloc, un article del diari
Ara Ponent®, on a referéncia a la marca. Ja per ultim, si es tractés d’una persona
que coneix i recorda el nom de la marca i busca “poma de muntanya” totes les

cerques que apareixen a la primera pagina del buscador sén de la marca.

A través del SEO es pot aconseguir que, un cop creat el web, si busquem “poma” a

Google, aparegui la marca Poma de Muntanya entre les primeres posicions.

20 veure Particle a I’Annex 5.
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12. Timing

Amb el terme timing ens referim a la programacié temporal de les accions que
realitzarem. Les accions s’iniciaran dues setmanes abans que es comencin a vendre
les pomes i duraran fins a finals d’any o principis del seglent. Hi haura una Unica
ona de comunicacio, ja que és un producte que només n’hi ha durant aquesta epoca.
L’época en la qual es poden comengar a comercialitzar les pomes és a principis de
tardor, els mesos d’octubre i novembre, tot i que cal dir que aquest periode és
susceptible a canvis ja que també depén de les condicions climatiques que s’hagin
donat. Aixi doncs, I'onada de comunicacié estara compresa entre els mesos

d’octubre i gener.

El timing el trobem representat graficament, cada acci6é té un color que es pot

consultar a la llegenda que es troba a la segient pagina.

Taula 3: timing.

Any Mes Accions a realitzar
2014 | Setembre .
Octubre
o ® e
Novembre . v . Q &
Desembre
® o
- 7
2015 | Gener . ‘
_ 7
Febrer . u
, >
Marc o
-/ . ® __ 3
Abril
Maig .

Font: elaboraci6 propia.
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Nota de Stand Fira Ous Stand Fira del Stand Fira de Sant
premsa d’Euga Trumfo i la Tofona Andreu

\J - - _

Stand Fira de la Stand Fira Stand Fira Co-branding
Poma i dels Templers Ecoviure Eco-Si Nostrum
Co-branding Botigues Creacid
Dietistes Veritas Web

o v ®

Al grafic del timing de la pagina anterior no hi trobem les accions a les xarxes socials
(Facebook, Twitter i Instagram) i tampoc les accions on-line, ja que son accions que
s’han de fer dia a dia, actualitzant informacié i buscant contingut que es pugui
publicar i aixi generar trafic, i el SEO i SEM també s’han d’actualitzar, per no perdre

posici6 als buscadors.
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13. KPI’s

Els Key Performance Indicators (KPI’s) s’utilitzen per representar les métriques que
reflecteixen el rendiment d’una organitzaci6 o dels seus processos. Per tant,
permeten avaluar I'estratégia dissenyada per a una campanya, ens mostren si s’ha
arribat a l'objectiu i si s’ha impactat al farget de forma quantitativa. Analitzant els
KPI’s i traient-ne informacié quantitativa és una forma d’avaluar l'eficacia de les

accions dutes a terme.

En el cas de les accions realitzades per la marca Poma de Muntanya, els KPI’s que

utilitzarem per avaluar 'estratégia son:

Esquema 1: KPI’s.

Like
Anvalaitti)ca Audiéncia
KPI's
Flux
Follow stand

Venda

Font: elaboraci6 propia.

LIKE — FOLLOW

Els “M’agrada” a Facebook i Instagram i els “Seguidors” i Retuits de Twitter ens
mostraran quanta gent ens segueix a través d’aquestes xarxes socials, veurem de
primera ma quin és el feedback que n’obtenim, i també podrem veure el perfil de

consumidor interessat que tenim.
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AUDIENCIA

En el cas del programa de televisié Collita Propia haurem de consultar quina ha estat
la seva cobertura i quanta audiéncia va tenir, per tal de saber quantes persones
s’han impactat. En el cas de la premsa, s’ha de saber quants exemplars es van
vendre el dia en que es va publicar una nota de premsa de la marca, i sabrem,

aproximadament, a quantes persones hem impactat.

FLUX STAND
A les fires, les mateixes persones que es trobin a la parada de cara el public podran
comprovar si I'afluéncia de gent al stand és elevada o no, i podran veure quin és el

perfil que s’hi aproxima.

VENDA
Amb les accions de co-branding, amb Nostrum i centres dietétics, i els supermercats
Veritas, aquests mateixos establiments ens poden fer arribar les dades de quin és el

consum del nostre producte.

ANALITICA WEB

La seva finalitat és mesurar els usuaris unics que han visitat el lloc web de la marca.
Amb usuaris unics ens referim a aquelles persones que han entrat al web. A més a
més, també podrem saber si hi ha usuaris que hi han entrat més d’una vegada, les
hores a les quals han entrat, qué han buscat i com han arribat al web (a través d’un

buscador, o bé introduint directament la web).
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14. Pressupost

El pressupost és el comput del que costara una obra a fer, de les despeses i els
ingressos d’una entitat per a un periode de temps determinat (Institut d’Estudis
Catalans, 2007).

Com ja s’ha mencionat amb anterioritat, I'associaci6 Poma de Muntanya no té fons

per a poder realitzar una gran inversié publicitaria, aixi doncs el pressupost és baix.

Taula 4: pressupost.

‘ Accié — Qué es necessita Preu ‘

Community Manager 55€ al mes
Creacio web 500€
SEO 350€ al mes
TOTAL AL PRIMER MES 905€
TOTAL ANY 4.860€

Font: elaboraci6 propia.

Les dades del pressupost estan basades amb els preus de la pagina web
www.andin53.com, en la qual s’ofereixen serveis de creacié de webs i community
management. La tarifa del SEO és contrastada entre diferents pagines, per tal de

posar una xifra el més exacte possible.

Una vegada realitzat el pressupost es pot donar per finalitzat el pla de comunicacié.
Aquest pla és a curt termini ja que les accions més llunyanes es realitzaran el mes
de maig de I'any 2015, un cop s’hagin dut a terme caldra analitzar-ne I'eficacia a
través dels key performance indicators. Llavors, podrem saber quines accions es
poden repetir ja que han proporcionat beneficis i han complert amb els objectius

comunicacionals establerts, i les que s’han de millorar o bé canviar.
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16. Anhnexes
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16.1. Entrevista amb Maria Casas, presidenta de I’Associacio i
Josep Pintd, un dels impulsors (08-02-2014)

L'objectiu d’aquesta entrevista és informar-me de detalls que desconec sobre la

marca d’'una manera proxima per desenvolupar el context.

Quin és l'origen d’aquest projecte?

J.P: L'origen? La idea de fer quelcom pel poble ja es comentava al 2005, a algunes
reunions que es feien, de fet, el teu pare també hi era! Es plantejava qué es podia fer
pel poble perqué no quedés com un lloc només de segones residéncies, donar vida

entre setmana.

| com decidiu quin sera el producte?
J.P: Per I'antecedent de les pomes cultivades al nord d’ltalia, a Val Venosta, vam fer
un viatge amb un grup de persones de la Vall. A més a més el concepte de poma és

facil.

Si.

M.C: La poma tothom sap qué és, vam trobar que també era un bon lloc per produir
malta, pero ja és un terme més dificil d’explicar i que la majoria de gent del poble
desconeix.

J.P: Les pomeres sota la marca Poma de Muntanya estan plantades a més de 700
metres d’alcada sobre el nivell del mar, que ja ens diferencia de les de Lleida, a més

a més, son ecologiques i un producte de proximitat.

| perqué ecologica?
J.P: Per principis. | perqué el mercat esta sobresaturat, és una manera de

desmarcar-nos i ser diferents.

| a la muntanya? Les pomeres fins ara es cultivaven, basicament, a Lleida.
J.P: La muntanya fa que el color sigui més fort, més potent, quan vegis una poma

golden de Lleida i la comparis amb una d’aqui, et semblara que son varietats

diferents, perqué el color és diferent. També els dona crocantivitat.
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| d’aqui ve el nom, no?
J.P: Si, poma de muntanya, perqué no és més que una poma cultivada a la

muntanya. | biolord, lord per la Vall de Lord i bio, perqué és ecologica.

Sou una associacié? Empresa?
M.C: Ara per ara som una associacid, en el moment que vulguem comercialitzar

passarem a ser una empresa 0 una cooperativa.

Es un producte estacional.

J.P: Si, es recullen els fruits al setembre.

M.C: Tot i que durant els Ultims mesos s’han plantat noves pomeres, de noves
varietats inexistents, i que es recolliran una mica més tard que les altres. Aquestes

noves varietats son resistents al fong produit per la humitat.

He llegit que al 2020 voleu aconseguir produir 1000 tones, sén moltes no?
M.C: Haha, si, semblen moltes, pero un sol productor de Lleida les podria produir.
J.P: Estem comencgant, i no sabem si tractant-se de poma ecoldgica i de petits

productors és molt o és poc, ja ho anirem veient.

També he trobat que a la Cerdanya i a I’Alta Ribagor¢ca també han comencat a
cultivar Poma de Muntanya.

M.C: Si, s’han ajuntat a I'associaci6 d’aqui.

| Biolord? Per qué una persona de la Cerdanya no voldra aquest nom...
M.C: Amb aquest punt i molts d’altres ens pots ajudar, pot haver-hi Poma de
Muntanya i un adjectiu al darrere, com és Biolord, i poder posar Biocerdanya, o el

que sigui. O només Poma de Muntanya.
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16.2. Poma Renoir
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Htaliano
VARIETA: Renoir ov'

ALBERO: Di medio vigore, dal portamento aperto,
di buona produttivi)a. Resistents a ticchiolatura e
mediamente sensbile ad oidio. La pianta fruttifica
bene su rami di due anni, & autodiradante e mantie-
ne naturaimente Solo uno o due frutti per corimbo,
senza necessta di interventi chimici o manuali,

EPOCA DI RACCOLTA: + 7 0a. Gala

FRUTTO: Calbro grosso, forma rotonda legger-
mente zppiatiita, regolare. Cobre d  fondod
verde-giallo, ricoperto da rugginosta fine sul
50/60% della superficie; i frutti possono assumere
una uteriore tonai rosso chéra sula pare
esposta al sole. Il sapore & eccallente, con n
aroma molto ntenso che ricarda la renetta, ma pil
doice; il frutto é ottimo per consumo fresco, anche
appena raccolio dalabero. La polpa 2 giala,
consistente e succosa. La consenazione & buora
fino ad agrile, non evidenza fisiopade da conserva-
Zione. Come tutte le varieta ad epidermide ruggino-
$a iende a perdere turgidita, per cul si consigiia di
mantenere Iveli elevalil d umidia duante &
consenvazione.

English
VARIETY: Renor civ*

TREE: Moderately vigorous with good habt and
good productity. Resistant o scab and mildly
susceptitle to povdery midew. The iree produces
well on bwo-year-old branches, is seii-thinning and
naturally keeps to one or o aoples per cluster
without the need of chemical ar manual thinning.

RIPENING TIME: 7 days after Gala

FRUIT: Large waith a round, slightly fiaitened reguiar
stape. Yellowish-green ground colour with russet-
ing over 50-60% of the surface; fruit growing may
taxe on & light red hue on the side exposed fo the
sunlight. The flavour is excellent vith a very intense
aroma similar to Renetle, but sweetsr. The fruit is
good 1o eat fresh, even direcsy after hanest. The
fiesh is yelow, firm and juicy. May be stored until
April and is not subject to physiological disorders
duing storage. Like all the russefed skin  surface
variglies , it has the terdency fo lose turgidlly , for
ths reason high leves of humially during the
storage period (s recommencied

Eva Solé Solé

nur eine bis el Frichte pro Bilitenstand, daher ist
notwenag.
ERNTEZEIT: + 7 Tg. Gatz

regeimatige Form. Die Grndliarbe ist gel-grin mit
feiner Rostigkeit auf 50-60% der Oberfdche. Gut
der Some ausgesetzie Frichte kannen ene usiz-
fiche helrote Farbung prasentieren. Das intensive
Aroma erinnert an Renelte; der ausgezeichnete
Geschmack ist aber siBer. Auch gleich nach dem
Pliiccen st der Geschmack sehr gut. Das Frucht-
fiaisch ist gelb, fest und saftig. Gute Lagerung bs
Aoril, keing Hinwese auf Physiopathen durch
Lagerung bekannt. Wie ale Sorten mit Rostigkeit
cer Schale iendiert Renoir dazu, seine Pratheit zu
verlieren, daher wird empfohien, die Feuchtigrest
wahrend der Lagerung auf hohem Niveau zu halten.
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16.5. Article Ara Ponent

Neix ‘Poma de Muntanya’, la nova marca
de fruita ecologica de la Vall de Lord que
pretén produir un milié de quilos I'any 2020

La primera tona de pomes es presentara aquest cap de setmana a la Fira d’'Ous
d’Euga, a Sant Lloreng de Morunys

VALL DE LORD » SOLSONES, EL SEGRIA » DIJOUS, 31.10.2013. 17:00 H ' & & (1 vot)

Un grup de propietaris agricoles de la Vall de Lord (Solsonés) ha creat la marca
'Poma de Muntanya, Biolord', amb |'objectiu d'introduir el cultiu de pomeres
ecolégiques a la zona de muntanya. El projecte s'inspira en la plantacié de
pomeres dels Alps italians i alemanys. A finals de I'any passat vuit propietaris van
unir-se per tirar endavant el projecte i van plantar les primeres hectarees, que ara
comencen a donar els primers fruits.

La primera tona de pomes es presentara en societat a la Fira d'Ous
d'Euga, que se celebra aquest cap de setmana a Sant Lloreng de
Morunys. Un dels impulsors, Josep Pintd, ha explicat que el seu
repte és arribar a una produccié d'un milié de quilos I'any 2020 i
que per aconseguir-ho apostaran per diverses varietats de poma
noves que son resistents al motejat o clivellat, una de les malalties
més preocupants que afecten el cultiu de pomes.

La ‘Poma de Muntanya' és la nova
marca de pomes ecoldgica de la Vall El projecte vol dinamitzar I'economia del territori amb un producte
de Lord (Solsonés). que "es desenvolupa en plenitud a les zones de muntanya”. Als

vuit socis de la Vall de Lord se'ls hi ha unit dos més procedents de
) Fira dOus dEuga, lleida, Poma de  |a Cerdanya i un dels Pallars. Els productors calculen que les

Muntanya, pomer, Sant Lloreng de plantacions donaran un rendiment de 240 tones de pomes per al
Morunys, solsonés 2017.
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