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Què aprendrem avui?



Model de negoci: definició

Un model de negoci descriu les bases sobre les 
quals una empresa (o qualsevol altra 

organització) crea, proporciona i capta valor

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio. 

Un manual para visionarios, revolucionarios y retadores”. DEUSTO 



Model de negoci: els 9 blocs

Autors:

Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

Participació:

470 col·laboradors de 45 països



Bloc 1: els clients

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Bloc 2: la proposta de valor 

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Bloc 3: els canals

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Bloc 4: les relacions

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Bloc 5: els ingressos

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Bloc 6: els recursos clau

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Bloc 7: les activitats clau

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Bloc 8: les aliances clau

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Bloc 9: els costos

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Canals

Distribució

Comunicació

Funcions dels canals

Donar a conèixer als clients els
productes i serveis d’una empresa

Permetre que els clients comprin
productes i serveis específics

Proporcionar als clients una proposta
de valor

Ajudar a avaluar la proposta de valor
d’una empresa

Oferir als clients un servei d’atenció
postvenda

Font: Osterwalder, A. I Pigneur, Y. (2011). “Generación de modelos de negocio”



Quins canals?

• Els circuits curts de comercialització (CCC):   
No fan referència a la proximitat, sinó al 
nombre d’intermediaris:
– 1 intermediari com a màxim entre producció i 

consum/elaboració
– Cap intermediari = venda directa

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. 
“Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”

• Els circuits amb més d’un intermediari



Tipologia de CCC

Consumidors 
productors

Venda directa

Associacions 
de productors 
i consumidors

Circuits curts

+ proximitat –

Horts 
comunitaris

Associacions de 
productors i 
consumidors

Cooperatives 
de 
consumidors

A la masia 
o a la 
cooperativa

Restauració

Coopera-
tives amb 
botiga

Sistemes d’apadrinament

Grups de 
consum

Al mercat

A domicili

Punts de 
venda 
col·lectius 
(ass.page
sos)

Botigues 
especia-
litzades

Col·lectiva

Individual

Supermercats

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Associacions productors i consumidors

• Productors i consumidors units sota una mateixa 
estructura

• Referent: AMAP franceses (750 AMAP, 1 
productor/AMAP, 30.000 famílies). A Catalunya, 
des de 2008, hi ha la PACA.

• Estableixen un contracte solidari:
– Principi de confiança i responsabilitat del consumidor
– Grup de consumidors compra per avançat (a principi 

de temporada, o bé de mes) a un preu fix acordat en 
assemblea

– Fons de responsabilitat per compartir els riscos de la 
producció agroecològica

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Experiència: La PACA

• Acord per a la Producció i el Consum Agroecològics

• 2 pagesos (1 CCPAE), 4 pagesos associats i 100 unitats 
de consum

• Coordinació entre pagesos (no té forma legal)

• Preus fixats en assemblea a inici de temporada

• Pagament mensual i per avançat (ajustaments el mes 
següent)

• Fons de coresponsabilitat: consumidor aporta 10 €
inicials i 2€/mes

• Transport a part: 8€/col·lectivitat i 2,5€/individual 
(Molins de Rei)



Calapaca.wordpress.com



Sistemes d’apadrinament

• Persona o grup “apadrina” un animal pagant una 
quantitat fixa per avançat i, a canvi, rep el 
producte que n’obté durant un temps 
determinat.

• Mas Claperol
– Elaboració de formatges i derivats làctics ecològics
– El padrí paga 1.500 € i aquest import es reintegra en 

productes amb un 35% de descompte respecte al preu 
de venda al públic en general. Dret a posar nom a la 
vaca i visitar-la.

– Altres canals: cooperatives de consum o altres punts 
de distribució i botigues especialitzades.

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



www.masclaperol.com

http://pagescat.minisites.xtvl.tv/videos/fitxa/18



Cooperatives de consumidors

• Proveeixen d’aliments i altres productes als seus 
membres de manera autogestionada i amb criteris 
agroecològics

• Compres col·lectives
• Relació directa basada en la confiança mútua
• Comanda (o cistelles) pot ser oberta o tancada. També 

modalitats mixtes
• Algunes també tenen botiga
• Aprox. 127 cooperatives de consum a Catalunya 

(12.000 persones). Concentrades a província de 
Barcelona.

• Moltes cooperatives sota el paraigües d’ecoconsum

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Ecoconsum.org



Cooperatives de productors / punts 
col·lectius de venda

• Pagesos s’agrupen per crear i administrar de
manera conjunta una botiga de “Productes de la
Terra”.
– Requereix major inversió que altres CCC i personal

especialitzat.
– Sovint es complementa amb venda directa a mercats

o domicili. P.ex: Agrobotiga de Gallecs

• Variant: Pagesos s’agrupen per intercanviar (o
comprar) producte entre ells.
– Incrementa la varietat que pot oferir cadascú sense

requerir inversió en botiga. P.ex: “Xarxeta de
Productors Agroecològics”

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Experiència: Xarxeta de Productors 
Agroecològics

• Programació conjunta de cultius

• Intercanvi o venda de producte 
entre productors

• Treballant en la certificació 
participativa (alguns també CCPAE)

• Preus consensuats en assemblees

• Compres conjuntes a pagesos de 
fóra la xarxa

• Organització del transport de 
producte per minimitzar costos

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Botigues especialitzades

• Productors i/o botigues especialitzades que 
generalment compren directament a 
productors.

• 70-85% del volum de vendes de productes 
ecològics a l’Estat espanyol (DAAM, 2006).

• Requereix:

– Densitat de població mínima en la zona 
d’incidència de la botiga

– Inversió major que en altres CCC, per tant, 
marges comercials més amplis (30-40%)

– Atenció al públic especialitzada

– Varietat de producte

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Supermercats (i)

• 25-30% vendes d’aliments ecològics 
(Estat Espanyol)

• Supermercats convencionals:
– Majoritàriament no són producte local

– Sovint intervenen intermediaris (No CCC)

– Acostumen a incorporar pocs productes 
ecològics i, normalment, els més barats

– La major part es comercialitzen sota 
marca blanca

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Supermercats (ii)

• Supermercats ecològics:
– Client amb poder adquisitiu mitjà-alt

– Capacitat d’oferta 2.500-4.000 productes (molt 
superior a botigues especialitzades)

– A Catalunya, la principal cadena de 
supermercats ecològics és Veritas:

• 19 punts de venda a província de Barcelona

• Facturació anual de 14 milions d’euros

• 40.000 famílies hi compren habitualment

• 50% dels articles són d’origen espanyol

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Restauració col·lectiva

• Tipologia:

– Preparació i lliurament d’àpats a 
una col·lectivitat

– Canal HORECA

• 1/3 part de la despesa total en 
alimentació a l’Estat Espanyol es 
fa fora de les llars (MARM, 2008)

• Canals emprats per la 
restauració ecològica:

– CCC (directament a productors)

– Distribuïdors especialitzats

• Gestió concertada (càtering) o 
bé directa (autogestió)

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”

http://restaurantskm0.wordpress.com/que-es-km0/



Exemple: Menjadors escolars ecològics

• Taula de Treball 
d’Alimentació Escolar 
Ecològica:

– Ecomenja (Vic)

– Fundació Futur (Barcelona)

– etc

http://www20.gencat.cat/docs/DAR/AL_Alimentacio/AL01_P
AE/08_Publicacions_material_referencia/Fitxers_estatics
/Manual_A_Taula.pdf



Venda directa a domicili o grups de consum

• Fer arribar cistella oberta o 
tancada directament al domicili

• O bé grup de consumidors 
acorden recollir comanda en un 
únic punt de distribució
– Lloc de treball, seu d’una 

associació, etc

• Un únic producte o bé varietat

• Producte propi 100% o bé 
combinat amb altres

• Algunes experiències no són CCC 
(varis distribuïdors)

• Freqüentment comanda per 
internet

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



www.pirinat.cat



www.canperol.cat



Venda directa a mercat

• Diverses modalitats:

– Mercats fixes

– Mercats ambulants

• N’hi ha d’especialitzats
(Agromercats, fires 
medievals, etc)

• Requereix ser-hi present (per 
tant, no activitat productiva), 
però permet establir relació 
amb els clients i captar-ne de 
nous

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



www.monemporda.org



Venda directa a finca

• Permet vendre amb 
poca inversió

• Consumidor coneix 
d’on procedeixen els 
seus aliments

• Factors limitants:
– Aïllament de la finca
– Desplaçament del 

consumidor

• CCC emprat sovint 
com a complement

Font: Rosa Binimelis i Charles-André Descombes. “Comercialització en circuits curts. Identificació i tipologia”



Avantatges i inconvenients (i)

CCC Avantatges Inconvenients

Ass. Productors i consumidors -Planificar la producció
-Preu garantit
-Compartir risc
-Finançament

-Major dedicació
-Finca visitable

Apadrinament -Planificar la producció
-Finançament

-Major dedicació
-Finca visitable

Cooperatives consumidors Cistelles tancades:
-Millor planificació i prevenció 
d’excedents

-Segment de consumidors que 
no familiaritzats amb aquest 
sistema

Cistelles obertes:
-Més atractiu  per al 
consumidor

-Planificació més complexa i 
major probabilitat d’excedents

Cooperatives 
productors/punts col·lectius
de venda

-Major diversitat
-Compartir despeses de                   
comercialització
-Intercanviar producte

-Major inversió respecte altres 
CCC (si s’opta per un punt de 
venda col·lectiu)



Avantatges i inconvenients (ii)

CCC Avantatges Inconvenients

Botigues especialitzades -Atenció especialitzada
-Varietat de producte

-Marge del 30-40% per botiga
-Pèrdua de control de la 
comunicació

Supermercats -Varietat de producte 
(Supermercat especialitzat)

-Sovint no són CCC
-Pèrdua de control de la 
comunicació
-Predomina marca blanca i 
gamma ecològica de grans 
marques
-Menor capacitat de negociació

Restauració i àpats per 
col·lectivitats

-Valor afegit al producte
-Planificar la producció

-Major exigència pel producte 
-Garantia de proveïment

Venda directa a domicili o 
grups de consum

-Menor inversió
-Millor comunicació (si hi vas)

-Cost i temps desplaçament 
(menor si a grups)

Venda directa a mercat -Millor comunicació -Major dedicació

Venda directa a finca -Menor dedicació i inversió
-Millor comunicació i 
coneixença

-Per als clients: major dedicació 
i cost



Avantatges i inconvenients dels intermediaris

Avantatges

• Reducció del temps de 
lliurament

• Major temps per dedicar a 
la producció

• Ampliació de la cobertura 
geogràfica

• Major capacitat comercial i 
de màrqueting

• Informació sobre el mercat

Inconvenients

• Reducció dels marges 
comercials

• Distracció o mala utilització 
de la marca

• Allunyament del client final 
i de les seves necessitats 
reals

• Manca de control de la 
comunicació

Font: ACC1Ó. “Guia d’innovació en màrqueting i processos comercials”



Com gestionem el canal de distribució
• Màxima claredat en la comunicació. Escoltar 

atentament el canal de distribució

• Complir els acords establerts amb el canal

• Comunicació planificada i periòdica amb el 
canal

• Fixar objectius concrets en col·laboració amb 
el canal, revisar-ne l’evolució periòdicament i 
prendre accions correctives si no es 
compleixen els objectius

• Col·laboració amb el canal en la preparació, el 
desenvolupament i l’execució d’accions de 
promoció

• Mesurar periòdicament la satisfacció del canal

Font: ACC1Ó. “Guia d’innovació en màrqueting i processos comercials”



Millor un gram de pràctica que un quilo de teoria!

Forns ecològics

Restaurant Km 0 

que es fa el pa

Cooperatives de 

consumidors

Persones que fan  

pa a casa

Cereal CCPAE

Farina CCPAE 

mòlta en molí de 

pedra (sacs de 5 i 

25 kg)

Preservació  del 

medi 

Biodiversitat

Paisatge

Recuperació de 

varietats locals

Patrimoni cultural 

(material i 

immaterial)

Salut

Distribució:

-Venda directa a 

domicili

-Venda directa a 

finca 

Comunicació:

-Tríptic informatiu

-Boca-orella

Relació directa, els 

porto el producte jo 

mateixa  i 

conversem (com els 

funciona, queixes i 

suggeriments, etc)

-Empaquetar en 

sacs de 5 i de 25kg

-Agafar i preparar 

comandes

-Distribuir-les

-Empaquetadora

-Furgoneta

-Ordinador

-Finca

-Propietari de la 

finca 

Per fer l’exercici avui a l’aula, ompliu-los només pensant en la distribució i venda

-Amortització i manteniment de l’empacadora, 

la furgoneta i l’ordinador

--Gasoil

--Embalatge i etiquetes

--Pagaments dels clients per la compra dels sacs 

de 5 i 25 kg de farina


