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ANEXOI

Cuestionarigara productees que comercializan en circuitos cor{eastellano y euskera)
Cuestionario para canales de comercializacién en cirsadros
Presentad@n del estudio,ante agentesque trabajan en l@omercializaciéren circuitos cortos (4.0Octubre.2013)

ANEXOII

Tablal: Evolucion ddas principales producciones agrar@sla Montafia de Navarra (20@®2012)

Tabal 2:Distribucion geografica de las explotaciones ganaderas, segun su orientacién, en las Comarcas Agrarias de la
Montafia de Navarra (2012)

Tabla 3:Evolucion de la produccién ecoldgica en Espafia (2@00Q1)

ANEXOIII

Fchas de proyectos propuestos.
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1. PRESENTACION DEPROYECTO

1.1. Antecedentes

Durante estos ultimos afios, el consumidor ha mostrado un entusiasmo creciente por los productos
vinculados a una tierra identificable, por productos de calidad diferenciada, sanos, portadores de sabores,
de placer, y también generaces de suefos.

Al mismo tiempo, se han acelerado los cambios de la agricultura: caida de las cotizaciones de las
producciones trivializadas, mayor dependencia de las ayudas compensatorias, cuyo importe disminuira
con el paso del tiempo, descenso inexoealde los empleos y la disminucion del nimero de
explotaciones.

En tales circunstancias, y a pesar de la inercia de las practicas adoptadas, junto a las desventajas
estructurales de sus producciones trivializadas (que podran siempre obtenerse en otra lagzamor

precio), las zonas rurales disponde toda una gama de recursos tradicionales explotables y para los
cuales existe una demanda de mercado.

Elpresente Btudio, dnnovar desde el mercaélse enmarca en éroyecto Iteraaa (Innovation rural et
alimentation), que tiene los siguientes objetivos:

1 Preservar el valor afadido de las producciones agricolas en el territorio. Elaborar productos
diferenciados destinados al mercado

1 Aproximar oferta y demanda a escala territorial

1 Concebir formaciones y acompaiientos a partir de las necesidades de las empresas para
responder a las mismas, y para facilitar el acceso a los recursos existentes.
l'aNZ fF 2NASyYyGlFrOAsy SaiaGNI GS3IAO0F RS SaidsS LINReSOi:
hace poco, per que estda ganando importancia dia a dia, y asi poder orientarse, mediante distintas
acciones a los yacimiesg de recursos disponibles en la Montafia de Navarra

En este sentido, la comercializacién en circuitos cortos, permite abrir nuevas oportunidaceschdo a

los productos de las zonas rurales, disminuyendo el nimero de intermediarios entre el productor y el
consumidor. Representan oportunidades de crear valor afiadido en el territorio y de reforzar la
especificidad de los productos.

EnelproyectodzS y2a& 20dzLd T &S KI Comecilizatidn eh tircuoIddazy AliQdkS ya 9
hace en el Aiculo 2, de la propuesta de Reglamento del Parlamento Europeo y del Consejo, sobre ayuda
al desarrollo rural a través del Fondo Agricola de Desarrotil BFFEEADER), y que es la siguiente:

G!ylr OFRSYlF RS adzYAyAadNR F2NXIRF LI2N dzy y§YSNER
con la cooperacion, el desarrollo econémico local y las relaciones-®otindémicas entre productores y

consumidores,enuh YO A G2 3IS23INI FAO02 OSNDIy2é

{S GNIF Gl R®déslocdlizaBlesREl RS2 ¢l2y Sy Sy @Ff 2N St G§SNNRG
El ambito geografico objeto del estudio, es la Montafia de Navarra, un extenso territorio que abarca la

mitad norte de laComunidad Foral de Navarra. @tecon una extension de 4.900 kildbmetros cuadrados,
una poblacion de 80.000 habitantes, y 126 municipios.
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1.2. Objeto y alcance del estudio

El & ( dzRhavando desde el mercag@s un diagnostico de los recursos presergasel Montafia de
Navarra para la comercializacion en circuitos cortos de productos agroalimentarios, desde el punto de
vista de la produccion (oferta), y de las distintas vias de comercializacion (demanda).

Los objetivos perseguidos enralizaciorde ede estudiosonlos siguientes:

1 Objetivo principal: _Analizar la situacién de la comercializacién en circuitos cortos de productos
agroalimentarios de la Montafia de Navarra

1 Objetivos secundarios : Identificar oportunidades de llevar a cabo lanzamientos de/grtos
en el territorio, poniendo en contacto productores y posibles comercializadores, asi como conocer y
acercarse a los proyectos de promocion de los circuitos cortos de comercializacién que estan
llevando a cabo otros agentes, para la identificaciésidergias en la colaboracién con éstos.

La realizacion de este estudio, se realiza en tres fases diferenciadas:
FASE 1:Recogida de informaciérde la produccion
Plazo: 3 meses (Del 3.Junio.201318l.Septiembre2013)

Con la reuniéon de inicio del proyectel, 3.Junio.2013, se marcan las fechas de los distintos hitos del
proyecto en el que se enmarca la elaboracion de este estudio.

Se elabora el cuestionario que servird de ayuda para la recogida de informacién de los productores de la
Montafia de Navarra, queenden sus productos en circuitos cortos de comercializacién, y se identifican
los productores presentes en la zona, objeto del proyecto, y que se van a considerar en el pEyetto.
anexol de este documento, puede consultarse el cuestionario paraymstores que comercializan en
circuitos cortos, utilizado

Con la reunion mantenida con los técnicos de las distintas zdeata Montafia de Navarrael
20.Junio.2013, se comienzan a realizar las entrevistas con los productores, y por lo tanto a recopilar
informacién necesaria para el estudio de la produccién

A continuacion se muestréa evolucion en el tiempo, en la realizaciéon de Escuestas entre los
productores:
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0

T T
20.Junio.2013 - 30.Junio.2013 1.Julio.2013 - 31.Julio.2013 1.Agost0.2013 - 1.Septiembre.2013 -
31.Agosto.2013 18.Septiembre.2013

EASE 2:Recogida de informacion de la comercializacion
Plazo: 3 meses (Del 3.Jun013 all18.Septiembre2013)

En la reunién de inicio indicada anteriormente, se marcan los canales de comercializaciéon considerados
circuitos cortos, y objeto de estudio como parte de este trabajo.
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A partir del cuestionario y la informacién que se comieazeecoger de la produccion, se elabora el
cuestionario, complementario, se servira de herramienta para la recogida de informacion sobre la
comercializacién y el trabajo llevado a cabo, por otros agentes del sector en este Ganglanexd de

este docunento, puede consultarse el Cuestionario para canales de comercializacién en circuito corto.

A partir de 1.Julio.2013, se comienzan a realizar las entrevistas y puestas en contacto con los distintos
agentes de comercializacion seleccionados.

A continuacioérse listan los agentes entrevistados en el desarrollo de esta fase del proyecto:

Consorcio de Bertig Asociacion de Casas Rurales Hiruak Bat
Mercado de Ermitagafia

Asociacion de Hosteleria de Navarra

ANAPEH Asociacion Navarra de la pequefia empresaaoigeleria
Asociacion de sidreros de Navarra

Gremio de carniceros de Navarra

Mercado de Santo Domingo

Asociacion de Casas Rurales de Roncal

Landareg Asociacion de consumidores de productos ecoldgicos
CPAEN Consejo de la produccién ecoldgica ervataa

Agroturanag Fundagro

El Almazer Sumaconcausa

Tomate Gorriak- Grupo de consumo

Coto Valdorva

EHNE; Grupo de consumo Bizilur

Hemeneus

Mercado del Ensanche de Pamplona

Karrakele; Tienda de productores. Productos ecoldgicos y de calidad
INTIAC Instituto Navarro de tecnologias e infraestructuras agroalimentar

FASE 3 Extraer conclusiones generales y especificas sobre la Comercializacion en circuitos
cortos de comercializacion

Plazo: 1 mes (Del 1.Septiembre al 1.Octubre.2013)
Se realia el tratamiento de toda la informacion recogida y la elaboracién del presente documento.

El 4.0ctubre.2013, se da a conocer el resultado del estudio a los distintos agentes que trabajan en
distintos ambitos de la comercializacién en circuitos corto,rylos que se ha contactado previamente.
Estos aportan su conocimiento y experiencia, para la priorizacion de los posibles proyectos a implementar
a partir del resultado del presente estudio.

En el anexode estedocumentq se incluye Ipresentacdn realizada.

Con la celebracién de las Jornadas de Sensibilizacion, se prestatestudica los productores de la
Montafia de Navarra y al resto de agentes contactados en desarrollo del estadicse da a conocer sus
conclusiones.
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1.3. Valoracion global del proyecto

Se han identificado los productores de cada zona, a partogieegistros sanitarios de los operadores y el
conocimiento de cada una de las zonas que tienen los técriigso®ste punto, se decide ponerse en
contacto con los productores de la zona, que ya estan funcionando con la comercializacién en circuito
corto. Quedaria fuera del estudio aquellas iniciativas que se estan comenzando a implementar, pero no
han comenzado su andadura, si bien, pueden participar en los proyectos que se decidan poner en marcha
a partir de este estudio.

Asi la distribucién por zonas,lg representatividad de las encuestas realizadas, se muestra en el la
siguiente tabla:

Productores* Encuestas %

Comarca Agraria | (Noroccidental)

Sakana 20 8 40,0 %
Larraun/Leitzaran/Ultzama 36 26 72,2 %
Bidasoa 22 9 40,9 %
Baztan 19 9 47,4 %
Comarca Agraria Il (Pirineos)

Esteribar/Erro/Aezkoa 13 9 69,2 %
Roncal/Salazar 8 1 12,5 %
Pre-Pirineo 14 12 85,7 %
Sangliesa 10 3 30,0 %
Tierras de Javier 15 0 0,0 %

Montafia de Navarra
157 7 49,0 %

Como puede verse en la tabla, se ha conseguido un d®%6s productores encuestados, lo que se
considera suficiente, para poder extraer informacién y conclusiones, de forma global sobre la Montafia de
Navarra.

En cuanto a la representatividad de la encuestas realizadas en las zonas, es muy diversa, gigeftama
posibilidades para el tratamiento de los datos obtenidestambién, muy diversa. En alrffo 5 de este
documento: Analisisespecifico por zonas; por sectores se puede consultar la informacién
correspondiente a cada zong a cada sector produeb.

2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. Analisis del entorno: General

Las numerosas investigaciones realizadas sobre el consumo de productos artesanos y de la tierra, o sobre
el potencial de consumidores para los productos ecoldgicos, indican a menudmuotsgade merado

potencial del 30%La gama diversificada de producciones en cuestion, deja de ir dirigida a un nicho, para
orientarse a un segmentde mercado(el cual esté asi mismo, segmentado), muy codiciado en adelante

por los industriales y los distribuidores, g@e generara crecimiento y valor afiadido.
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Los sistemas de alimentacion locales representan a nivel europeo un compromiso compésacion
favorecen eldesarrollo econémico localy permiten elacercamiento sociakentre productores y los
consumidores.

Los circuitos cortos representan oportunidades de crealor afiadidoen el territorio y de reforzar la
especificidad de los productos. Debido al estrecho vinculo creado entre el territorio, el cliente y el
producto, estas formas de venta refuerzan el cagacio deslocalizable de la produccion local.

Pero para comercializar los productos mediante los circuitos cortos, solo un planteamiento riguroso
permite minimizar los riesgos de comprometerse en iniciativas condenadas al fracaso y en inversiones
costosas.

La progresividad del planteamiento, a menudo posible, es una deldass del éxito Se trata de no
abordar las inversiones mas considerables hasta que los productos, los clientes y los productores se hayan
adaptado mutuamente en accionds pequefia enveggadura.

CREACION DE TIENDA PARA
VENTA DE PRODUCTOS Riesgo e inversion
crecientes

MERCADOS EN
LA CIUDAD

MERCADOS
LOCALES

VENTA EN LUGAR DE

PRODUCCION

PRODUCTOR
ARTESANO

Figura 1

En el ambito europeo, los canales cortos de comercializacion estan lo suficientemente establecidos en
muchas areas como para ser considerados como un sector europeo emergente en la economia
alimentaria.

Las propuestas de fema dela PAC, para después de 2013, adoptadas por la Comision el 12 de Octubre
de 2011, prevén una serie de nuevas posibilidades para el desarrollo econémico de la pequefia agricultura
con una orientacion hacia el mercado local.

Ademas, otras politicas de la BAQle la legislacion comunitaria en materia de higiene alimentaria, son
importantes para el @cimiento de esas explotaciones

En este sentido, y de entre toda la legislacién que aplica a la produccion y comercializacion de productos
agroalimentarios, enstos canales, cabe destacar la siguiente normativa:

Dictamen 2011/C 104/01 del Comité de las regiones.
Este dictamen considera que la Comisién Europea deberia:

1! R2 LI NJ RS TalimgritoSiacalesS aistéin@sdesalimentos locales = A y (i NReiRodzO A NJ
logo, encontrar un simbolo comdn y dar una identidad al sistema de alimentos locales que se
afiadan a la normativa sobre la politica de calidad de los productos agricolas.

9 { ¢! 5lhnbvir desde el mercado [ACCE
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1 Examinar si el articulo 26 de la Directiva 2004/18/CE sobre coordinacion pledesliimientos de
adjudicacion de los contratos publicos de obras, de suministe sedvicios, podria modificarsie
GFf Y2R2 | dzSpro8ucido@bEimérBeNAL3dzFS & SNI dzy ONR G SNAR 2
las licitaciones para el suministro ddimentos, por ejemplo, a escuelas, residencias y edificios
publicos.

Reqglamento (CE) 852/2004 del Parlamento Europeo v del Consejo de 29 de Abril de
2004.

Se trata de un reglamento que establece normas generddssinadas a los operadores de empresa
alimentaria en materia de higiene de los productos alimenticios, y que no se aplica a:

D

9 EIl suministro directo por parte del productor de pequefias cantidades de productos primarios al
consumidor final

1 Los establecimientos locales de venta al por menor, paabastecimiento del consumidor final

Reglamento (CE) 853/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo de 29 de Abril de

2004 .

Este reglamento establece normas especificas destinadas a los operadores de empresa alimentaria en
materia de higiene de los alimerd de origen animal, y complementa las disposiciones establecidas en el
anterior reglamentdndicado.

Son aplicables a productos de origen animal, tanto transformados, como sin transformar, pero no se
aplica a:

i EIl suministro directo por parte del produstale pequefias cantidades de productos primarios al
consumidor final o a establecimientos locales de venta al por menor que suministran directamente
al consumidor final.

9 Elsuministro directo poparte del productor de pequefias cantidadds carne procedem de aves
de corral y lagomorfos sacrificados en la explotac&nconsumidor final o a establecimientos
locales de venta al por menor gusiministrandirectamente dicha carne como carne fresca al
consumidor final

9 EI suministro directo por parte de loszzmlores de pequefias cantidades de caza silvestre o de
carne de caza silvestre al consumidor final 0 a establecimientos locales de venta al por menor que
suministran directamente al consumidor final

En estos reglamentos de higiene, se encuentran recogigasg disposiciones sobrféexibilidad en la
aplicacion de los mismos, ofreciendo la posibilidad, en casos determinados, de conceder excepciones o
exenciones a determinados requisitos estallesi en los anexos, adaptaciones de determinados
requisitos esablecidos en los anexos, o bien excluir alguna de las actividades del ambito de aplicacion del
paquete de higiene

Y aunqgue la Comision Europea ha publicado dos documentos de trabajo dirigidos a los operadores y a las
autoridades competentes, para una megmprension de determinadas disposiciones sobre flexibilidad
previstas en los Reglamentos en materia de higiene, éstos no recogen todas las medidas de flexibilidad
previstas, y se observan importantes desviaciones entre los paises miembros de la UojieaEen

Sdzt yii2 + fF AYGSNLINBGFOAsY RSt 02y OSLIi2pededia Ff SE
cantidacE Inerdado local d@rcuitos cortos

Paises como Alemania, Portugal, Austria, Reino Unido, Italia, Hungria, Eslovenia o Poletedohato
legislacion especifica en cuanto a la comercializacion de productos alimentarios mediante circuitos cortos,
en la que van definiendo y acotando distintos aspectos de este tipo de comercializacion.

Por el contario, yidien, en los que respectd paquete de higiene y su aplicacidén a los canales cortos de
comercializacion, cada estado miembro puede realizar su propia adaptacion a la normativa europea, esta

9 { ¢! 5lhnbvir desde el mercado [ECCES



4 |'
ns g cederma
garalur

adaptacion apenas esta desarrollada en Espafia, y se constata, en lineas generales, udadndees
adaptacion.

La Comunidad Foral de Navarra, se encuentra entre las tres comunidades autonoma con una legislacion
especifica en este temda LeyForal 8/2010, de 20 de Abrilpor la que se regula en Navarra la venta
directa de productos ligados a é&plotacién agraria y ganaderdefine la venta directa de productos
ligados a las explotaciones agrarias y ganaderas, pero deja fuera a los pequefios artesanos que no
producen la materia prima que utilizan, pero la compran en la zona, y comercializanodustosen

circuitos cortos, y crea un registro de empresas artesanas agroalimentarias ligadas a la explotacion
agrarig que en la fecha de realizacion de este estudio no esta en marcha

Asi mismo, establece la exencién del registro sanitario paraniggesas agroalimentarias ligadas a la
explotacién agraria y ganadera, con distintos criterios que la legislacion estatalequla el registro
sanitario.

EIReal Decreto 191/2011, de 18 de Febrero, sobre Registro General Sanitario de Empresas Alimentarias
Alimentos establece que quedan excluidos de la obligacion de inscripcion en el Registro, sin perjuicio de
los controles oficiales correspondient@iys establecimientos y sus empresas titulares en el supuesto de
que exclusivamente manipulen, transfam envases, almacenen o sirvan alimentos para su venta o
entrega in situ al consumidor final, con o sin reparto a domicilio, o a colectividades, asi como cuando éstos
suministren a otros establecimientos de esas mismas caracteristicas, y se trate dd¢ividadanarginal

en términos tanto econdémicos, como de produccion, respecto a la realizada por aquellos, que se lleve a
cabo en el ambito de la unidad sanitaria local, zona de salud o territorio de iguales caracteristicas o
finalidad que defina la autoratl competente correspondierite

De esta forma, todos los productores que no cumplen los requisitos de esta exencion, tienen la obligacion
de inscribirse en el Registro General Sanitario de Empresas Alimentarias y Alimentos, pasando a tener que
cumplir la égislacién sobre seguridad alimentaria indicada anteriormemte forma general, y la
especifica del sector al que pertenezcan, segun su produccion

2.2. Analisis del entorno: Produccion

Desde el afio@)0, la renta agraria nacional ha sufrido un estancamiento.

Por otro lado, los costes de intermediacion y de transporte suponen cada vez un porcentaje mayor del
precio pagado por el consumidor, lo cual redunda en una reduccion del precio percibido por el productor
agrario.

Esta situacion esta provocando una redidn paulatina del numero de explotaciones y que muchas de
ellas se enfrenten a graves problemas de competitividad, especialmente grave en el sector ganadero
lacteo, porcino y el sector hortofruticola o de la viticultura.

Algunas de estas explotaciond®n comenzada procesar y/o vender su produccion directamente al
consumidor, con el objetivo de mantener su rentabilidad.

Esteestudio de los productores que comercializan en circuitos cortos, se realiza en el &mbito geografico
de laMontafia de Navarraego es, abarca laGomarcas @rarias | (Norocidental) y Il (Pirineos).

Entre los principales productos agricolas producidos en la zona, los mas importantes son los prados y los
forrajes, junto con las praderas naturales. Estas producciones representafoall@® producido en la
zona.Esto indica la importancia de ¢gmnaderieen la zona, ya que estas producciones estan destinadas a

la alimentacion animal.
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Como curiosidad, destacar queda la produccién de vifia, se encuentra en la Comarca agraria Il
(Piineos) y es digno de destacar el crecimiento que en los ultimos afios ha tenido el cultivo de manzano,
multiplicando por cuatro, su produccion en el afio 2004, y manteniends 0 menosesta produccion

hasta la actualidad.

A continuacién, se muestra endgyuiente grafica, la distribucion de las principales producciones agrarias
enlaMontafia de Navarra:

Principales productos agricolas (2012)

m Cereales

W Leguminosas

® Patata de consumo
W Cultivos industriales

® Prados / Forraje

Verduras
Frutales
Vifla
Olivar

77% Pradera natural

Fte: Negociado de Estadistica Agraria y Estudios Agrarios. Departamento de
Desarrollo Rural y Medio Ambiente. Gobierno de Navarra

De las produccionesas importantes, reflejadas en el grafico, es importante destacar, como la mayor
parte de la pradra natural se localiza en la Comargaatia |- Noroccidental (80%), mientras que la
mayor parte de le cereales, se localizan en lantarcaAgraria Il- Prineos (93%)

En el anexdl de este documento, puede consultarse la tabla que refleja la evolucion de las principales
producciones agrarias en la Montafia de Navarra, desde e2@@i0 hasta el afio 201Z¢bla J.

En cuanto a la ganaderia EnMontafia deNavarra las orientaciones ganaderas de las explotaciones son
ovino (33% de las explotaciones), equino (23% de las explotaciones), vacuno (22% de las explotacion) y
porcino (13% de las explotaciones). Es destacable el nUmero de explotaciones de oriagiwtmen la

zona, que representa el 3% de las explotacipnes un total de 152 explotaciones

A continuacion, se muestra en la siguiente grafica, la distribucion de la orientacién de las explotaciones
ganadeas presentes, en la Montafia de Navarra:
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Orientacion explotaciones ganaderas

1%

m Vacuno
M Porcino
W Qvino
m Caprino
M Equino
m Conejos
m Apicola
m Gallinas

Otras aves

Fte: Negociado de Estadistica Agraria y Estudios Agrarios. Departamento de
Desarrollo Rural y Medio Ambiente. Gobierno de Navarra

En cuanto a la localizacién geograficajraportante destacar, como la mayor parte de las explotaciones
garaderasestan localizadas en la@arcaAgraria I¢ Noroccidental (83% de todas las explotaciones de la
Montafia de Navarra

En cuanto a lasrientacionesganaderaslas explotaciones de vacuno, ovino y equigae representan el
77% de las explotacionda mayaia se encuentran en @marcaAgraria I Noroccidental.

En el anexdl de este documento, puede consultarse la tabla en la que se indica el nUmero de
explotaciones, segun su orientacion y localizacion en comarcas, en Zabh 8

Dadala gran extesion del &mbito geografico considerado, gliversidady para facilitar la organizacion
del estudio,se ha dividido en las siguientes zonegincidiendo con las oficinas comarcales de Cederna
Garalur en la Montafia de Navarra

Comarca agraria | - Noroccidental

Sakana
Larraun/Leitzaran/Ultzama
Bidasoa

Baztan

Comarca agraria Il - Pirineos

Erro/Aezkoa/Esteribar
Roncal/Salazar
PrePirineo

Sanguesa

Tierras de Javier

9 { ¢! 5lnbvir desde el mercado [CEEYA



A
n s g cederma
garalur

Baztan
Bidasoa

) Erro/Aezkoa/Esteribar
Larraun/Leitzaran/Ultzama

Roncal/Salazar

Sakana

PrePirineo

Sanguesa

Tierras de Javier

Figura 2

Mencionaparte, merece la produccién en ecolégico.

En los ultimos @0s, se ha continuado con la trayectoria de crecimiento de la produccién ecoldgica en
Espafia, tanto en superficie como en productores y demas operadores, consolidandose la posicion de
liderazgo, en el contexto de la Union Europea.

Asi, la superficie ecol@@ inscrita en Espafia, alcanz6 las 1.845.039,10 Ha y el nimero de operadores se
situé en 36.364. En la siguiente grafica, puede viersyolucién en el nUmero de hectareas, productores
y elaboradores/transformadoresiesde 1991 hasta 2011

2.000.000 35.000 1
1.800.000 30000 4
1.600.000
1.400.000 25.000
1.200.000 20000 -
1.000.000
800.000 15.000 + —— Productores
600.000
10.000 Elaboradores /
400.000 Transformadores
200.000 = Superficie (Ha) 5.000 -
0 o+—"F"——"—7—
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

FTEAgicultura Ecoldgica. Estadisticas 2011. Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente. Madrid 2012

Cabe destacar la diferencia entre el nUmero de productores en ecoldgico (agricultores y ganaderos)
mucho mas numerosog; el de elaboradorestransformadores.

En el anexdl de este documento, puede consultarse la tabla que refleja la evolucion de la produccion
ecoldgica en Espafia desde el afio 2000 hasta el afio @Gikla 3
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En consonancia, el valor en origen de la produccién en ecoldginbjénha experimentado un notable
crecimiento en los Ultimos afios, Asi pues, en 2011, el valor de la produccion ecoldgica espafiola en origen
se situd en torno a los 813 millones de euros, lo cual supuso un incremento superior al 25%, respecto a
2009

Sin embargo, dicho crecimiento del valor global de la produccién ecoldgica en origen se baso
exclusivamente en la produccion ecolbgica de origen vegetal, ya que dicho valor retrocedié en el caso de
la produccion ecoldgica de origen animal.

Este incremento delalor de la produccién, en el caso de la produccion de origen vegetal, se corresponde
con el crecimiento déa produccidn; Destacan principalmente los cereales, vid, frutos secos, frutas frescas
y olivar.

En el caso de la produccion ecoldgica de origemalp también se ha producido un importante
incremento del nimero de cabezas, que no se ha traducido, como se ha indicada aumento de

valor. Parece probado que una parte importante de esta produccién ecoldgica se podria haber
comercializado como coewncional, hasta el punto de que el valor econémico en origen de la misma,
podria haberse situado por debajo del valor de 2009.

En Navarra, en 2011, 73.432,03 Ha estaban inscritas en agricultura ecoldgica, con un total de 723
operadores, distribuidos talgomo se muestra en la tabla:

N° operadores

Productores agricolas 582
Productores ganaderos 50
Productores acuicolas 1

Elaboradores 80
Comercializadores 10

FTE:Agricultura Ecolégica. Estadisticas 2011. Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y MediAmbiente. Madrid 2012

Al igual que a nivel global en Espafia, puede observarse como en Navarra, el nUmero de elaboradores es
notablemente menor al nimero de agricultores y ganaderos, que producen en ecolbgico. Frente a los 633
operadores que son produates agricolas y ganaderos, tan solo 80 operadores, estan inscritos como
elaboradores y transforman esta materia prima, avanzando en la cadena de valor.

[ 24 LINPRdzOG2a SO2ts53A024a% FFEOOGdz2NI Yy +f 323 Sy bl ¢

Atendiendo la clasificacion de los operadores, en funcion del producto que elalgoeligiendo aquellos
presentesen la Montafia de Navarra, nos encontramosituientedistribucion:
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Ne N°

Operadores Operadores
en Navarra en Montafa

Elaboradores/Transformadores

Ahumados 1 1 100 %
Aromaticas 2 1 50 %
Bodegas 21 3 14,3 %
Embutidos 1 1 100 %
Huevos 1 1 100 %
Panaderias Pastelerias 9 1 11,1 %
Queserias Lacteos 4 4 100 %
Sidrerias 1 1 100 %
Zumos 2 1 50 %
TOTAL 96 14 14,58
Ganaderos
Bovino Carne 12 9 75 %
Bovino de leche 2 2 100 %
Equino de carne 27 21 77,8 %
Gallinas de puesta 1 1 100 %
Ovino de carne 12 9 75 %
Ovino de leche 3 3 100 %
TOTAL 59 45 76,27

FTE:Alimertos de produccién ecoldgica en Navarra. Guia de operadores. CPAEN.
Marzo.2012

Puede verse en la tabla, como en los sect@mesiuctivos mas importantes da Montafia de Navarra, se
encuentran en esta zona la mayor parte de los ageqgtestrabajan en ecébica ganaderia, queseHa
lacteos, sidrerias, embutidosEl 100% de los elaboradores en ecolégico de ahumados, embutidos,
huevcs, queseria$icteos, sidrerias, y el 100% de los ganaderos en ecoldgico, de bovino de leche, gallinas
de puesta y ovino de ¢fe se encuentran en la Montafia de Navarra

Por otro lado, es importante destacar la ausencia de otros perfiles de agentes en ecolégico, que podrian
tener su localizacion en la Montafia de Navaagendiendo a las caracteristicas geales de la zona;
Destca la ausencia de mataderos, salas de despiece, panagasteerias, mielerias o empresas
relacionadas con la micologia.

Asi mismo, yteniendo en cuenta que el 13% de los productores de la Montafia de Navarra que
comercializan en circuitos cortos, indique la logistica es uno de los principales inconvenientes con los
gue se encuentrallama la atencion la ausencia de almacenistas (en Navarra, hay 10 almacenistas
inscritos en ecoldgicy ninguno era zona objeto de este estudio

2.3. Analisis del entor no;: Comercializacion

La compraventa de productos agroalimentarios en circuitos cortos de comercializacién, puede realizarse
siguiendo diferentes estructuras de comercializacion.
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Para el presente estudio, se han considerado los siguientes canales deciadizacion, con las variantes
gue se indican a continuacion:

Comercio de proximidad:

Mercados de abastos

Tiendas de barrio

Mercados de productores

Tiendas de venta directa

Venta en la propia explotacion, obrador
Hosteleria:

Bares, restaurantessidrerias
Hoteles, campings

Casas rurales, agroturismos
Comedores colectivos

On-line:

Plataformas de venta oline
Comercio electrénico

Grupos de consumo o asociaciones

A medida que la venta se realiza mas alejada de la explotaciéon u obrautbe de elabora, los gastos de
comercializaciobn aumentan; Es también mayor también la inversidbn necesaria para comenzar a trabajar
en estos canales, y por lo tanto el riesgo

Una experiencia de comercializacion en circuito corto, que adopta un enfoqueSpiord2 RS & LIt
LI a2é> FR2LJI YSy2a NASadz2zaoe 9y St LINBaSyidisS Said
tiempo en funcionamiento, nos encontramos con experiencias en distinto estado de maduracion, y por lo
tanto que estan preparadas, o nagna dar distintos pasos.

Tienda propia venta -
directa en ciudad -
.

Tienda conjunta venta -
directa en ciudad -

e Plataforma propia
Tienda propia venta -7 para venta on-line
directa en dmbito -
rural -

- Hosteleriaen la

N . - ciudad
Tienda conjunta venta -

directa en dmbito P
.
il e Mercados de abastos

Tiendas de barrio
Hosteleria en el

medio rural
Plataforma conjunta

para venta on-line
Comercio minorista
en ambito rural
Mercado de

Grupos de consumo -
Asociaciones

productores

Venta directa en

. explotacién - obrador

Figura 3
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Cada uno de estos tipos de canales de comercializacion considerados, tienen distintos clientes objetivo.

COMERCIO DE PROXIMIDAD:

Los productores son conscientes de ellopneguntados por sus clientes objetivo, el 86 ,2le los
productores de la Montafia de Navarra, indica que es el consumidor mas cercano, en su ambito rural.

En el comercio de proximidad, en el entoimds cercano ghroductor artesanoserequiere la existencia
de clientes en ste ambito rural, y la Mordfia de Navag, es una de las zonas con mepablacion, de
toda la @munidadForal.

En2012, vivian en la Montafia de Navarra, un total de 72.705 personas, con una edad media de 44 afios.
Esto supone ut1,3%6 de la poblacién total de la Comunidad Foral.

A ontinuacion se muestra la evolucion en el censo de poblacion en la Montafia de Navarra, en los ultimos
37 afnos:

80.000 74352 72.705 r 80

| — 2822 71.487
70.000 - 68.896 68.129 67.105
60.000 ~ - - 60
________.—-.
50.000 —
.y .
40.000 ® 29 ® 4 . 42 L 40
® 35 ® 37

30.000 ~
20.000 — F 20
10.000

0 T 0

1975 1981 1986 1991 1996 2001 2012

=+="Poblacion Montafia Na =#=Poblacion Comarca | Poblacion Comarca Il ® FEdad Media Montafia Na

FTEinstituto de Estadistica ddavarra

En el grafico, puede verse Importante diferenciaque existeentre las dos comarcas que forman la
Montafia de Navaa. La comarca Noroccidentalof@arcaagrarial) estd mas pobladaug la comarca de
los Pirineos (@mnarcaagrariall). Puede obsevarsetambién, como la edad media de las personas que
viven en la Montafia de Navarra, ha ido aumentando popo@, hasta situarse en su valor actual: 44
afos.

Asi mismo, puede notarse como en los Ultimos diez afios, se ha producido un aumento de la poblacién en
esta zonaEste aumento, es del 8,4% en total en la Montafes notablemente menoil crecimiento de
poblacién que se ha producido en este mismo periodo de tiempo, en la Comunidad Foral, que ha visto
como aumentaba su poblacién un 15,96%

La mayor parte de la poblacion en la Montafia de Navarra, se encuentra en la franja de edad entre 20 y 59
afos, y estda sido asi desde el afio 1975, tal y como puede verse en la gréfica, si bien el envejecimiento
de la poblaciénes cada vez mas notabld medida que pasa el tiempo aumenta el porcentdge
personascon una edad superior a 59 afos, y disminuye el gruppedgonas con una edad inferior a 20

afnos
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La venta directa en la explotaciées uno de los canales de comercializacion que permite llegar a la
poblacion rural mas cercana al productstesano. Rquiere la exdtencia de consumidores en un entorno

de proximidad, y presenta la ventaja del establecimiento directo de una relacién entre productor y
consumidor y que los gatos las inversiones que requiere son limitadas (un pequefio espacio de venta,
sefalizacion ygarcamiento).

Este tipo de venta, ademas de la poblacién rural, estéldigan algunos casos al turismo, en ocasiones
convisitas a la explotacién.

Ademas, tro canal de comercializacion que permite llegar a este tipo de cliente objetivo son el comercio
minorista en el ambito rural, y los puntos de venta propios exclusivos de un productor artesano, 0 en
asociacion con otro€n estos casos, como puede verse en la Fgjurads arriba en este documentlas
inversiones y los gastos necesarios son mayores.

La poblacién rural, también acude a comprar productos alimenticios a los mercados o mercadillos, que se
celebran de forma periodi¢can la zona

Si bien, cada vez se hacen mas mercados de productores, en los que los puestos son ocupados por
productores queacercan sus productos a los clientes en cada evento, son también numerosos los que se
han denominado mercadillos, en los que ademas de productores, pueden encontrarse puestos en los que
se distribuye o revende el producto También pueden encontrargerias, eventos sociales econémicos y
culturales que se lleva a cabo generalmente con un tema comun.

Estos mercados (mercado de productores, mercadillos y ferias) pueden encontnatisen Rimplona,
comoen muchos de los pueblos de la Montafia de Navarra.

Otro tipo de comercio de proximidadalgo més alejado del ambito del productor artesason los
constituides por los mercados de abastos, y las tiendas de basitivadosen Pamplona, donde se reline
la mayor concemticion de poblacion de toda la Comunidaordt. El 50,6% de los productores de la
Montafia de Navarra, indica entre sus clientes objetivo, el consumidor de la ciudad.

En 2010, vivian en Pamplond53.104 personas, lo quaepresenta mas de la mitad (548 de la
poblacion total de Navarraddemas, a los ultimos 10 afios, la poblacion en la comarca de Pamplona, ha
aumentado un 21,46%; dtablemente superior al crecimiento medio de la poblacién en la Comunidad
Foral.

En este caso, la edad media de la poblacién en Pamplona, es algo menor que en laaMenidvarra,
situandose en los 40 afios.
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Pamplona es una ciudad con una importante atraccion comercial, sobre todo en la zona centro: Casco
Viejo y Ensanches. Los barrios de lturrama, San Juan y Rochapea, constituyen ejes comerciales
secundarios, mientrague el resto de los barrios no cuentan con una estructura comercial clara. Ademas,
destaca la poca mulidad de compra entre barrios;aLcompra en el propio barrio tiene mucha
importancia

En cuanto a la alimentacion, la ciudad de Pamplona, absorbe m@8%ealle las compras que realizan sus
residentes en este sector. Las compras que se realizan en Pamplona, no tienden a concentrarse en barrios
concretos, sino que se dispersanrgoda la ciudad. La compra en el propio barrio es muy importante en
todos los ectoresy los compradores de Pamplona, solo de desplazan de forma mayoritaria desde su
barrio de residenciaa otro barrio de la ciudad, para comprar ropa y calzado.

Engenera] Pamplona cuenta con 2.276 establecimientiescomercio al por mengrcon una énsidad
comercial superior aalmediade Navarra. Por barrios, el Ensanche, con el 26,7% de los establecimientos,

y el Casco Antiguo, con el 18%, son las zonas con mas concentracion. Siguen lturrama, San Juan y
Rochape&hantrea.

En lo que se refiere al owrcio de productos alimenticios, la mayor parte de los comercios que se
dedican a este sector es el comercio al por menor: 921 establecimientos, frente a 52 de comercio al por
mayor. El 30,24% del comercio minorista en Pamplona, se dedica a la alimentediilas y tabaco.

Por barrios, la distribucién de los comerciak por menor, de alimentacion, bebidas y tabaco en
Pamplonags la siguiente:

NO
establecimientos
Casco Antiguo 140
Ensanche 154
San Juan 107
Iturrama 105
Rochapea 99
Mendebaldea Ermitagafia 62
Mendillorri 35

FTE:Informe Andlisis cuantitativo de la oferta comercial de

Pamplona. Diciembre 2011. Area de Empleo, Comercio y
Turismo. Servicio de Promocion Empresarial del
Ayuntamiento de Pamplona

Y por actividades, dentro del secide alimentos, bebidas y tabaco, la distribuciéoncensonanciaon la
clasificacién de productos que se ha considerado en el estudio es la siguiente:
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NO
establecimientos

Productos de la pesca 70
Frutas y hortalizas 70
Pan, bolleria, pastelerias,|ggas y confiteria. Leche y productos lacteos 255
Vinos y bebidas (vino, sidra, licores, agua mineral, gaseosas y otras be 10
Carne y productos carnicos 136
Huevos 4
Otros: Poductos alimenticios 55
Otros: ®losinas 49
Otros: Bbaco 53

FTE:Informe Andlisis cuantitativo de la oferta comercial de Pamplona. Diciembre 2011. Area de Empleo,
Comercio y Turismo. Servicio de Promocion Empresarial del AyuntamieRenggona

Dentro del comercio minorista, un punto de especial importancia a horaod®ercializar en circuitos
cortos, lo constituyen los mercados municipales, que promocionan la alimentacion saludable con sus
productos y actividades.

En Pamplona existen tres mercados municipales:
1 ElIMercado del Ensancheon 66 puestos, y en funcionamio desde 1949
1 EIMercado de Santo Doming@on 38puestos y en funcionamiento desde 1876
1 EIMercado de Ermitagafiecon 7puestos, y en funcionamiento desde 1982

A cortinuacion, se indica el tipo de establecimientos que pueden encontrarse en cada ursiode e
mercados municipalesen consonancia con la clasificacion de productos que se ha considerado en el
estudia

M. M. Sto M TOTAL

Ermitagafa Domingo Ensanche

Productos de la pesca 1 9 12 22
Frutas y hortalizas 1 6 15 22
Preparados de frutas y hottaas (Frutos secos y encurtido 1 1 4 6
Pan, bolleria, pasteleria, galletas y confiteria 1 2 5 8
Vinos 0 0 1 1
Leche y productos lacteos 0 2 5 7
Carne y productos carnicos 1 16 18 35
Café, té y otras infusiones 0 0 1 1
Huevos 0 1 2 3
Otros: Alimemos precocinados 0 0 1 1
Otros: Alimentos congelados 0 0 1 1
Otros: Produtos ecoldgicos 0 0 1 1
Otros: Flores y plantas 1 1 0 2
Otros: Cafeteria 1 0 0 1
TOTAL 7 38 66 111

FTEP&gina web Ayuntamiento dgamplona
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HOSTELERIA:

El 46,8% de los produmes artesanos de la Montafia de Navarra, indican entre sus clientes objetivo, la
hosteleria.

En el caso de la hosteleria situada en la Montafia de Navad@mnas de la poblacion rural, los
consumidores finales de los productos, pueden setddstas pregntes en la zona.

Si contabilizamos las consultas realizadas en las oficinas de turismo de Bertiz, Javier, Lekunberri,
Ochagabia, Roncesvalles, y Sanglesa, se tienen en 2012, un total de 184.151 visitas en la zona de la
Montafia de Navarra.

A continuaciénse muestra la distribucion por zonas, de estas consultas, que puede dar una idea
aproximada de la importancia del turismo en cada una de ellas:

N° consultas

Bertiz 25.570
Javier 23.813
Lekunberrri 11.847
Ochagavia 33.621
Roncal 21.701
Roncesvalles 46.011
Sanguesa 21.588

Fte: Direccion General de Turismo y Comercio. Servicio
de Marketing Turistico. Gobierno de Navarra.
Departamento de Cultura, Tun® Yy Relaciones
institucionales

En el caso de la hosteleria situada en Pamplona, los clientesvobjsebn toda la poblacion de la ciudad,
mas los turistas que acuden a la ciudkd. Pamplona, y solo entre los dias 6 a 14 de Julio de 2013, se
recibieron un total de 5.805 visitaen las oficinas de turismo

En hosteleria, la estrategia para llegar @aano de los clientes, es diferente, en funcion del tipo de
establecimiento del que se trate.

La Montafia de Navarra, dispone de una amplia oferta de establecimientos hosteleros de distintos tipos,
distribuidos, tal y como se muestra en la siguiente tabla

NO
establecimientos

Campings 12
Albergues 10
Casas rurales 107
Apartamentos turisticos 11
Hoteles y Hostales 45
Restaurantes 3
Sidrerias 6

FTEANAPHE y Asociacion de Hosteleria de Navarra

La mayor parte de los campings (91,67%) disponeredédi para la venta de productos agroalimentarios
a los clientes, mientras que tan solo el 7,48% de las casas rurales venden productos artesanos.
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Es importante destacar que la mayor parte de las casas rurales en la Montafia de Navarra no tienen
servicio dedesayuno (23,36%), comida (2,80%) o cenas (2,80%), de forma que no son potenciales
compradores de productos agroalimentarios en la z&ia.embargo la mayor parte de los hoteles en la
zona, si dispone de servicio de restaurantes (82,22%)

Mencion aparte, rerecen las sidrerias. Se trata de establecimientos productores de la sidra que
comercializan, a través del restaurante, principalmente en la temporada del Txsithagmbotellada,

durante el resto del afio. En estos establecimientos, la materia priniaadth en la elaboracion de las
comidas (carne de vacuno, huevos, bacalao, queso, nueces), procede principalmente de la zona, aunque
no en su totalidadHay un total de 6 sidrerias en la zona de la Mon@éidNavarra con este perfil de
productor de sidrasi bien se pueden encontré@ambién, otros establecimientos denominados sidrerias

que no son productores de sidra.

VENTA ONLINE:

Respecto a la venta dime, es dificil cuantificar el numero de agentes que se dedican a esta actividad, ya

gue no existe o registro, para asi poder identificar los posibles canales de comercializacion, para llegar al
consumidor. Este consumidor esta principalmente en las ciudades, y puede comprar de forma individual,
0 bien organizarse en grupos o asociaciones de consumo.

Enel desarrollo del proyecto, se ha contactado con varios de estos agentes, para obtener una vision
general de la opinién de esos agentes y consumidores.

Se estima que en Navarra, puede haber urisgrupos de consumo organizados para comprar
directamente alos productores. Destaca, entre ellos la asociadi@n consumidores de productos
ecoldgicod.andare, que con cerca de 2.000 familias asociadas, agrupa en una sola asociaciéon a un 1,7%
aproximadamentede la poblacién de Pamplona.

En cuanto a las platafoas online, ha habido muchas iniciativas, si bien se ha elegido contactar con
Hermeneus, la tercera pagina web mas visitada para la compra de comida en Espafia, y con sede social en
Bizkaiaquetrabaja ya con varios productores en Navarra.

El 22,1% de loproductores, elige, como uno de sus canales de comercializacion la vedfitze ol
atentos al crecimiento en el nimero de consumidores que se organizan en torno a asociaciones y grupos
de consumo, el 22,1% de los productores les sefialan como clienté/objet

2.4. Analisis del entorno: Otras organizaciones

Son numerosas las organizaciones, que desde distintos ambitos, trabajan de alguna manera en relacién
con los productores y la comercializacion en circuito corto de sus productos. Desde el Mueso de
EducacibnAmbiental o los Mercados municipales de Pamplona, que promocionan la alimentacion
saludable, a los sindicatos agrarios con distintas iniciativas de promocién e incluso comercializacion de
alimentos, directamente de las explotaciones.

En el desarrollo dgdroyecto se ha contacto con algunos de ellos, para conocer su opinién en relacion a
este tema, conocer su sus iniciativas, e intentar encontrar areas de trabajo conjunto que provoquen
sinergiasque beneficien especialmente a los productores.

El trabajo ge llevan a cabo, kas iniciativagjue emprenden sotenidasen cuenta a la hora de proponer
proyectos y acciones concretas con productores artesaos) desarrollo del proyecto.
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3. SITUACION DE LOS PRODUCTORES
3.1. Perfil del promotor

La mayor parte de losrpmotores entrevistados, pertenecen al sector ganadero, un 6&,frente a un
33,3% que pertenece al sector agrario, en consonancia con la descripciéon que ha podido verse de la zona
de la Montafia de Navarra, quiene una orientacionprincipalmente gaadera.

En cuanto al origen de la materia prima que utilizan, el $2de los entrevistados, utilizan materia prima
de su propia explotacién, que en su mayoria transforman ellos mismos, mientras que 94 d@mpran
la materia prima que utilizan.

En elsiguiente grafico puede verse la distribucién de los productaressanos en los distintos perfiles
que se han definido en el proyecto:

% Productores
Tipo de explotacion

Explotacion agraria
Explotacion ganadera

m Explotacion agraria y transformacion de productos
Explotaciéon ganadera y transformacion de
productos

B Transformacién de productos agrarios

B Transformacion de productos ganaderos

Las explotaciones agrarias que venden su produccion en circuito corto, sin transformar, venden frutas
(principalmente kiwi y hortalizas). Aquellas que trasforman sus productos, elaboran principalmente sidra
(un 38,3 % de los productores), aunque también se trabajan las platas aromaticas, los prepagados d
frutas, el vino y los licores *

* Estos porcentajes pueden war ligeramente, si tuviéramos en cuenta las 14 bodegas, que tienen una orientacion
agraria, y de las que no se dispone informacion

Las explotaciones ganaderas que venden su produccién sin transformar, venden principalmente carne (un
70 %), que pueden copletar con huevos y frutas y hortalizas frescas. También se vende directamente
desde las explotaciones, huevos y productos de la pesca.

En cuanto a las explotaciones ganadegase también transforman sus producciones, y venden productos
elaborados, la mgoria se dedica a elaborar productos lacteos (88)4 aunque también hay ganaderos
gue trasfoman productos carnicos, elaboramiel, 0 se dedican a la produccién de productos derivados
de la pesca.

También comercializan en circuitos cortos, productordesanos, que compran la materia prima que
utilizan. Aquellos que compran y transforman productos agrarios son principalmente panaderid@s)85,7
aunque también podemos encontrarndg/ersos tipos deroductores que elaborarpor ejemplo platos
pre-cocinalos.
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Aquellos que compran y transforman productos de origen animal, elaboran principalmente productos
carnicos (el 72,6 de los productores) y en menor medida, productos lacteos (un %7 @e los
productores).

La edad media de los entrevistados es de @dsahabiendo entrevistado a personas con 68 afos, y con
27 afios. No se aprecian diferencias significativas por tipo de explotacion o producto comercializado.

En cuanto al género, la mayor parte de las personas entrevistadas son hombres. En globaB%rs68,3
hombres, frente a un 30,66% que son mujeres. Por sectores, Unicamente el sector que elabora pan,
bolleria, pasteleria, confiteria y galletas, el porcentaje de mujeres (66,67%) es mayor que el de hombres.

La mayor parte de los agricultores, ganademarsesanos que deciden comercializar en circuitos cortos de
comercializacion, no se dedica tias a actividade$r/1,1 % de los productored)n 15,8% complementa
Su renta con otras actividades agrarias o ganaderas, y ur¥d8¢h actividades fuera detctor.

La mayor parte de las empresas (8%§ son micropymes, que tal y como lo defineltadn Europeason
aquellas que ocupan a menos de 10 personfecturan menos de dos millones de euroa.nlayor parte
de ellas son mas pequefias, dando trabajdre 1 y 3 pesonas (el 72,7% de las empresas/ una
facturacion, siempre inferior al limite de los dos millones de euros.

A continuacion, se muestra la distribucion de la facturacién entre las empresas que comercializan en
circuito corto en la MontafiaelNavarra:

= Menos de 50.000€
50.001€- 100.000€
100.001€-500.000€
W 500.001€-1.000.000€
m Mas de 1.000.000€

23,3

34,9

t dzZSRS @SNBS Sy €I 3AINI FAOIFZ [jdzS St 71dhpIm: RS f2a
Honnndnnne Saidl of &icie®raedd B2Unmior BuropeS FA Y A OA s Y

En el caso de las explotaciones agrarias o ganaderas que, bien en fresoptmbsformado por ellos

mismos, venden su produccion en circuitos cortos de comercializacion, la mayor parte (el 907%) da
trabajo a entre 1 y 3 personas, y la facturacion media de estas empresas es de ¥0&11% & A Y LJ2 NI
destacar que existediferencias importantesentre la faturacién de este tipo dempresas, ya que los

@t 2NBa& RS TFIF OlGdzN» OAsy @Fy RS&RS odonn € St 1jdzS O
Muchas de las empresas que comercializan en circuitos cortos de comercializacion, son empresas

familiares que trabajan desde hace tiempo en la Montafia de Navarra. Si bien, muchas de las empresas
han comenzado con este tipo de comercializacién en los ultimos afakecir, a partir de los afios.90
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A continuacién senuestra la antigliedad de las emnegas de la Montafia de Navarra, y su evolucién en la
implementacion con el tiempo:

® Comenzd antes de 1980

W Comenzé entre 1981 y 1990
= Comenzd entre 1991 y 2000
= Comenz6 entre 2001 y 2006

m Comenzé entre 2007 y hoy

Antes 1980 (1981-1990) (1991-2000) (2001-2010)

En cualquiera de los periodos observados, los productores mas numerosos que se han ido implantando,
sonlos de productos lacteosproductos carnicos, si bien, a parte los afios 90, comienzan a aparecer

otro tipo de productos, como puede ser la sideamiel, huevos, preparados de frutas y hortalizas, vino o
plantas aromaticas.

Los productores de pan, son de los que mas afnos llevan trabajando en la zona.

Es destaable el nUmero de productores de lacteos que comenzaron su implantacién en la zona en los
afos 80 (El 6@ de los productores que iniciaron su actividad en estos péidenecen al sector lactgp
probablemente debido al apoyo réido para el desarrollo & las Denominaciones deri@en Roncal
(desde 1981) e Idiazabal (desde 1988).

La mayor parte de los productores (74), han elegido los canales cortos de comercializacion desde el
inicio de su actividad. Entre aquellos que antes vendian en otros canatesngecializacion, la mitade
ellos,han comenzado a vender en @es cortos, a partir del afidR0.

La mayor parte de los productores que comercializan en circuitos cortos en la Montafia de Nelvarra
89,6 %) producen en sus explotaciones la materian@j o bien compra a productores de la zona. Es
importante destacar que la mayor parte de éstos, se trata de explotaciones agrarias y ganaderas que
venden sus productos transformados o no, en circuitos coriopartir de la materia prima que ellos
mismos poducen(el 55,8% de los productores)

A continuacién se muestra, en una grafica, los productores de la Montafia de Navarra, agrupados, segun
el origen de las materias primas que utilizan:

® Produccién propia

B Materia prima/productos en el entorno
= Materia prima/productos de fuera

® Materia prima/productos a mayoristas

B Materia prima/productos importados
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Algunos de los productores que compran la materia prima, prifrogg@te en su entorno, tiene que
acudir fuera de Navarra, o incluso importar, productos que no encuentra aqui, como puede ser la harina
ecologica o el pato.

La mayor parte de los productores que compran a mayoristas, son productores de productos cganicos,

gue en este sector, desde hace afios, se estd cambiando la forma de compra de las materias primas; Se ha
pasado de comprar a las explotaciones ganaderas directamente los animales, a acudir a mayoristas o
salas de despiece, y comprar las partes del ahgma mas se venden en sus establecimientos.

En el caso de los productos importados, se trata principalmente de pato, procedente de Iparralde, para
elaborar derivados del pato.

El 100% de los productores que comercializan en circuitos cortos, y vendencim®dlaborados o
frescos, procedente8nicamentede su propia explotacién agricola o ganadera, trabaja con los siguientes
productos:

Productos de la pesca

Miel

Plantas aromaticas

Caracoles

Frutas y hortalizas frescas
Preparados de frutas y hortais
Vino

Sidra

Licores

En el caso del resto de productos (productos lacteos, productos carnicos, pan, bolleria, pasteleria,
confiteria y galletas), el origen de las materias primas es diverso, como puede verse en las siguientes
graficas:

Pan, bolleria, pasteleria, confiteria

Productos | &cteos Productos céarnicos
y galletas

P Produccién propia
Materia prima del entorno

Produccién propia Materia prima del entorno
Materia prima del entorno Materia prima de fuera
Materia prima de fuera Materia prima de mayoristas
Materia prima de mayoristas

Materia prima importada
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Destaca, como el origen de la materia prima, en el caso de los productos lacteos tiene su origen
mayoritariamente (73,Pb6)en las propias explotaciones ganaderas deplasluctores que comercializan

en circuitos cortos, frente a los prociores de pan, bolleria, pasteleria, confiteria y galletas, que ninguno
utiliza materias primas de su propia explotacion.

En el caso de los productores de productos cérnicos, una ptlitagproductos de su propia explotacién
ganadera, que a veces complementa con materia prima de otros origenes, pero la mayor parte tiene su
origen fuerade la empresaComo se ha indicado anteriormente, es importante el cambio en los habitos
de compra deestos productores, que al igual que las carnicerias, en el resto de Navarra, pasan, en los
ultimos afos, de comprar directamente los animales a las explotaciones, a comprar a mayoristas o salas
de despiece, que les suministran las piezas que mas lessatpara su establecimiento.

En cuanto a la comercializacién, la venta en circuitos cortos, en ocasiones, es complementaria a otras
formas de comercializacion, en circuitos mas largos o con mas intermediarios.

A continuacion se muestra la distribucion e agricultores, ganaderos, artesanos de la Montafia de
Navarra, en funcion de qué porcentaje de su volumen total de venta, lo comercializan en circuitos cortos:

M Hasta 25% del volumen de venta
(25-50)% del volumen de venta

M (50-75)% del volumen de venta

M (75-100)% del volumen de venta

Casi la mitad de los productores, apuestan por la comercializacion en circuitos coréols panta de la

mayor parte (e incluso el 108) de su produccion. De entre estos, el 44#4on explotaciones agrarias y
ganaderas, que en fresco o transformado por ellos mismos, venden los productos que ellos mismos
producen. En cuanto a productos cerializados, la mayor parte son productos lacteos (3285
seguido de productos carnicos (28.

3.2. Producto

Como se ha indicado en el punto anterior, y en consonancia con la descripcion de la Montafia de Navarra,
la mayor parte de los productores que comi@lizan en circuitos cortos, se dedica a la venta de pan,
bolleria, reposteria, confiteria y galletas (los que lo haeglemasdesde hace mas tiempo), productos
lacteos y productos carnicos.
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Pero, sobre todo desde los afios 90, se han ido introduoidadproduccion de productos diferentes,
dando lugar a una gran variedad, tal y como se muestra en la siguiente grafica:

® Productos de la pesca
M Frutas y hortalizas
Preparados de frutas y hortalizas
[ Pan, bolleria, pasteleria, galletas y confiteria
mVinos
M Cervezas
m Sidra
Licores
m Agua mineral, gaseosas y otras bebidas
M Leche y productos lacteos
m Carne y producros carnicos
Miel
m Café, té y otras infusiones
Huevos
Otros - Caracoles

Es importante destacar que esta variedad de productos, no se produce de la misma forma, en cada una de
las zonas objeto del estudicomo puede verse en el analisis especifico por zonas (mas adelante en este
documento).

Atendiendo a estos grupos mas numerosasno se ha indicado antes, aquellos que comercializam
bolleria, pasteleria, confiteria y galletason los que llevan magempo con esta actividad en la Montafia

de Navarra, si bien también ha habido nuevas incorporaciones en los ultimosEfjexfil de estos
productores, son artesanos que no tienen explotacion agraria para producir la materia prima, sino que la
compran ersu entorno,principalmente, a mayoristas, y vende su produccién directamente al cliente.

En cuanto a los productores geoductos lacteos la mayor parte de ellos, trabaja solo con leche de
oveja, si bien hay algunos que trabajan con leche de distinfeiEs, como se muestra a continuacion:

mOveja

= Vaca

W Oveja+Vaca

W Oveja + Vaca + Cabra
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El perfil de los productores que trabajan exclusivamente con leche de oveja, es la de una explotacion
ganadera, que transforma su propia leche (/&) trabajan entre 1 y 3 personas (8%7 con una edad
mediade 50 afos, y no completan sus ingresos con ninguna actividad%j1/4a mayor parte de estos
productores comenzaron su actividad desde los afios 80 hasta nuestros dias, y tienen una facturacion
YSRAlF RS mmy®dpnn € F

* Para el calculo de la facturacion niedse ha eliminado la queseria mas grande, que distorsiona los datos, y no es
representativa del grupo, para este parametro.

Los productores que trabajan y comercializan en circuitos cgrtosiuctos carnicostienen perfiles muy
diferentes, y trabajancon gran variedad de materias primas, que puede combinar entre si. A
continuacion, se muestran los productores que trabajan cada tipo de materia prima en la Montafia de
Navarra:

M Porcino
Vacuno
B Ovino
Pato
Vacuno + Equino
Vacuno + Porcino
Porcino + Javali. Ciervo
Ovino + Vacuno + porcino
H Vacuno + Porcino + Pato
Ovino + Vacuno + Equino
m Vacuno + Porcino + Pollo
Ovino + Vacuno + Porcino + Equino
M Ovino + Vacuno + Porcino + Pato + Pollo + Pavo

La mayor parte de ellos (6992), trabaja con carne de vacuno, ya sea erusiva o junto con otros tipos

de carne. El otro tipo de carne que mas utilizan los productores es la carne de porcin&aele56llos)

Llama la atencion que no existen explotaciones que se dediquen exclusivamente a la comercializacién de
carne de equio, un producto cada vez mas demandagioccon una gran produccion en la Montafia de
Navarra Aquellas que lo hacen, la comercializan junto con otros tipos de carne.

La mitad de los productores que trabajan con carne de vacuno, tienen explotacion ganamj@eaypla
mayor parte de ellas (66%) dan trabajo a entre 1y 3 personas.

Perqg en cualquier caso,l@erfil de los productores es muy variado; Carnicerias, con explotacién propia o
no, elaboadores de productos céarnicosjaboradores de platos preocirados, o explotaciones que
venden la carne de sus animales.
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En global,d mayor parte de los productoremtesanos comercializa una gama de productos, que en
ocasiones, completa con otros tipos de productos. A continuacién, se muestra la distribuciés de
productores, en funcién de la diversificacién de su oferta de productos:

M Comercializa un solo tipo de producto
53,2 Comercializa una gama de productos

B Comercializa distintos tipos de productos

Del total de productores en la Montafia de Navarra, aquejlos solo comercializan un tipo de producto,
trabajan en su mayoria con productos lacteos (4%8)4productos carnas (26,3%) y sidra (21,%)

Aquellos que se dedican a la produccion y comercializacion de un solo tipo de producto lacteo, son
explotaciones que transforman la leche que ellos mismos producen. Trabajan en su mayoria solo con
leche de oveja, y dan trabagoentre 1 y 3 personas.

Por otro lado, productores detros tipos de productos, diversifican su oferta y ofrecen una gama de
productos; Desde productos de la pesca, lacteos o carnicos, a preparados de frutas y hortalizas, pan,
bolleria, pasteleria, confitéa y gdletas.

La mayor parte de los productores comercializan con su propia marca, y en ocasiones, bajo otra marca
OFf ARIFIRY 5Sy2YAYylIOAsy RS 2NARIASY> INISaly2%Be wSay
los productores no ha creado una maprapia para comercializar sproductos; La mayor parte de estos
productores que no han creado una marca propg&e dedican a la comercializaciébn de pan, bolleria,
pasteleria, confiteria y galletas.

La mayor parte de los productores (724), vende susrpductos a precio de mercado, si bien en la
mayoria de los casos, es general el comentario de que no se puede comparar su producto con el que se
venden en los circuitos largos de comercializacion, ya que la calidad es totalmente diferente.

3.3. Comercializacio n

Aunque como se ha comentado anteriormente, hay productores que hace muchos afios que
comercializan su produccion en circuitos cortos, en muy pocos casos, se ha dejado de ocupar, cada
productor de vender syropia produccion. En generaho se ha dado elgso de asociarse con otros
agentes o productorezon el objetivo de tener mas fuerza en la venta.
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El 87% de los productores comercializa toda su produccion solo. El resto de los productores, algunos
venden parte de su produccién a través de distribvédp que mas que intermediarios, son considerados
aliados a la hora de la comercializacion. Muy pocos productore94R,éhdican que pertenecen a una
asociacion para la venta conjunta de parte de sus productos en circuitos cortos de comercializacion.

Peo, a pesar de realizar de forma individual la comercializaciéon de sus productos, en general, cada uno
de los productores, tiene varios clientejetivoa los que desea ofrecer sus productos.

A continuacion se muestra el porcentaje de productores queetiecomo cliente objetivo, cada uno de
los perfiles, por los que se han sido preguntados:

Consumidor en su entorno rural 66,2%
Consumidor particular en la ciudad 50,6%
Turistas presentes en la zona 48,1%
Hosteleria 46,8%
Grupos de consumo en la dad 22,1%
GOELI GNRAIF R2a¢E 11,7%
Otros 9,10 %

La mayor parte de los productord§6,2 %) tienen entre sus clientes objetivo, ebnsumidor mas
cercang el que se encuentra en su entorno rural, donde puede ser mas conocalgue hacer llegar el
producto, puede resultar mas faciRero la mitad de ellos, aproximadamente, dan el paso a los principales
nacleos de poblacién, donde pueden encontrar mas potenciales clientes, pero también mucha mas
competencia. La mayor parte de estos productores, desegarlal consumidor de la ciudad a través del
comercio minorista.

Es importante destacar en este punto, el fendmeno de organizalgboonsumoen la ciudad, por parte

de la demanda de productos, en de grupos de consumo que eligen qué consudmesi tmonsumen, y

como lo consumen. Este es un fenbmeno que esta creciendo mucho en los dltimos afios, y que no ha
pasado desapercibido para los productores, ya que este tipo de cliente organizado, son clientes objetivo
para un 22,1% de los productores de la Maita de Navarra. Es importante destacar qugrahvalor

gue dan estos consumidores a la produccién ecoldgica, si bien, puesto que la relacion comercial entre
productor y consumidor est4 basada en la confianza, no siempre se exige la marca de calidad de
produccion ecoldgica.

Otro de los clientes objetivo, para muchos de los productores de la Montafia de Navarréoj4sh los
turistas que pasan por la zona, a los qademas de la venta en la propia explotacién (generalmente
complementando con visitasiambién se puede llegar a travésldmmercio yla hosteleria situada en el
entorno rural.

Aguellos productores que tienen comolientes objetivo la hosteleria, desean comercializar su
produccion, a través de bares, restaurantes y hoteles principalmente.

Encuanto alvalor afadidode la produccion, egin la opinion de los productores, ¢alidad de sus
productos es lo que mas valora el cliente a la hora de adqugpreductos (El 96,% de los productores,
indican la calidad, como valor afiadido para sientds). Ligado a este aspecto esta la frescura y rapidez
en llegar hasta el consumidor, que es importante para el 28,8e los productores.
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Pero los productores no se olvidan del precio, y estiman que un precio competitivo es importante para el
cliente (un 32,5% de los productoresxpresan esta opinign

La posibilidad de conocer al productor, es importante para un %3@e los productores. Algunos de
estos productores, ponen en valor su producto, el origen, los métodos de produccion, la conseseacion
tradiciones y del entornb Xen las visitas a las explotaciones que tienen la posibilidad de hacer los
clientes. Un 27,36 de los productores indican que ofrecer productos singulagssraloradade forma
positiva por los clientes.

El 36,4% de los prodctores, creen gque sus clientes valoran principalmente los beneficios ambientales de
este tipo de comercializaciéigeneralmente bien por la menor huella de carbono que supone para el
planeta, bien por un sistema de produccion ecoldgico.

A continuacién séndica el porcentaje de productores que indican como valor afiadido, cada uno de los
siguientes aspectos:

Calidad del producto 96,1%
Posibilidad de conocer al productor 53,2%
Precio competitivo 32,5%
Rapidez/frescura con que llega del campo a laanes  28,6%
Singularidad de los productos 27,3%
Produccion ecoldgica 20,8%
Variedad de producto 18,2%
Beneficio ambiental (menor huella de carbono) 15,6%
Comodidad de la venta dine 6,50 %
Otros 13%

Llama la atencion, como, frente al aumento larproduccion ecolégica de los Ultimos afios, solo para el
20,8% de los productores, la produccion ecolégica es un aspecto valorado por sus clientes.

Para llegar a los clientes, los productores utilizan distintos medios de prombtzéra la atencion quel

26 % de los productores no utilicen ningin medio pam@mocionarse. Muchos de ellos, incluso,

dzi At ATFYR2 f3gy YSRA2 RS LINRPY2OAsyI:X O2y¥hokay Sy
aoidg o

Muchos de ellos tienen presencia en intetna través de una pagina web propia y/o apareciendo en
otras paginas web (79,% de los productores), si bien la utilizacién de las redes sociales, es todavia
limitada; Solo el 14,3% de los productores, dice utilizarlas para promocionarse.

Los mediostradl OA 2y | £ S& ONI RA23X NBGAAGl Az §,Sdn®lgidasipery = X @
un 35% de los productores, y en el ambito también local, un 20 ellos, elige promocionarse a través
de su participacion en eventos locales.
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A continuacion e indica el porcentaje de productores que eligen cada uno de los métodos de promocion:

Péagina web propia 48%
Eventos locales 40,3 %
aSRA2a& GNIRAOAZ2YyIf Sa 35 %
Aparece en otras paginas web 31,2%
Redes socialg$acebook, twiter.) 14,3%

En cualquier caso, en la relacion con el cliente, &% los productores indica que da informacién sobre
el producto, tendiendo asi, la oportunidad deponer en valor tanto el producto, el territorio y las
personas.

Para llegar a los distios clientes objetivos que se han indicado, ademas de las herramientas de
promocion que utilizan, los productores eligen distint@males de comercializacidigeneralmente mas
de uno).

A continuacién se indica el porcentaje de productores de la Montlgfidavarra, que eligen cada uno de
los canales de comercializacion:

Comercio minorista especializado 62,3 %
Venta directa en explotacién 50,6 %
Venta en hosteleria 49,4 %
Mercado de proximidad 39 %

Tienda de venta directa propia 39 %

Venta online 221 %
Venta en punto de interés turistico 15,6 %
Venta a grupos de consumo 15,6 %
Venta a empresas 11,7 %
Venta a comedores colectivos 52 %
Otros 16,9 %

La mayor parte de los productores comercializan su produccion a travésodercio minorista
egoecializado, situado en el entorno rural 62,1 % de los productoregue comercializan a través de
comercio minorista especializado), seguido de aquellos situados en la ciudad (41,7%), para llegar al cliente
objetivo mayoritario, que como se ha indicadieteriormente es el consumidor en el entorno rural y el
cliente particular en la ciudadEl porcentaje de ventas de los productores que comercializan a través de
comercio minorista especializado es del 28,1%.

Sigue siendo muy importante {enta en la popia explotacion obradoro tienda propiadel productor,

que en muchos casos se potenatamplementay promociona con visitas a las instalaciones, y que es
otro aspecto del valor afiadido de la comercializacién en circuito caitpromedio de porcentajee
venta a través de este canal es del #p2si bienhay explotaciones que consiguen vender toda su
produccion desdeal venta en la propia explotaciéobradoro tienda propia.

Otros de los clientes objetivos elegidos por los productores ledteleria, y en consecuencia es el canal
de comercializacién utilizadpor muchos(49,4% de los productores de la Montafia de Navaifa)su
mayoria, los productores eligen bares y restaurantes para la comercializacion de sus productdsdé8,4
los productores ge venden en hostelerialzn este caso, siendo un porcentaje similar el de productores
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gue eligen vender en hosteleria, coanpdo con aquellos que venden en su propia explotacion u obrador,
el porcentaje de ventas, que se consigue comercializar es muchormen 27,2%en hosteleriafrente a
un 47,2%en la propia explotacion u obradaque se indicaba anteriormente.

Son también numerosos los productores que comercializan parte de su produccién a través de los
mercados de proximidadel 39% de los produores de la Montafia de Navarra), y en estos casos, la
mayor parte eligen las ferias, para vender su producto.

9y St I LlothE IZR2f 2RS LINP RdzOG2NBa KIFy AYyRAOFR2 02Y2
produccid a través de distribuidor. Consa hanindicado anteriormente, solo un 18% ha indicado que

comercializa toda su produccién en canales cortos de comercializacién, el restatrilitpo de canaly
también vende, como se indica, a través de distribuidor.

A la pregunta de si estan inteaa$os en aumentar o potenciar algun canal de venta, la mayor parte de los
productores ha indicado que si estaria interesado:

M Interesado

No esta interesado

Y de entreaquellosque han especificado, en qué canal corto de comercializacion estan interesados en
crecer, en primer lugar maindicado su deseo de crecer envénta en la propia explotaciénen algunos
casos, ayudando a la ventzon el reparto a domicilio en el entorno rural mas cercano, en consonancia
con el cliente objetivo principal, que como se ha comentado anteriormezgeel consumidor en su
entorno rural.

Ocupa un puesto importante también entre los productoresydmta ortline, como canal corto de
comercializacién para potenciar. En algunos casos, se indica la necesidad de mejorar en la entrega a los
clientes, con lamplementacion de puntos de recogida que faciliten la logistica de entrega, y hagan lo mas
cémoda posible la compra a los clientes.

Con menor incidencia, aparecen productores que desean potenciar la exportacion, la venta en hosteleria
o la venta a comeroiminorista.
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Otras estrategias indicadas por los productores de la Montafia de Navarra, para aumentar su beneficio
(un 53,2% de los productores han manifestado su interés en trabajar cemlggtivo), son aumentar la
gama de productos (el 48,8% de logeqdesean aumentar su beneficio) o invertir en promocién (el
29,3%). También hay productores interesados en disminuir los costes, o aumentar la produccién.

El 31,2% de los productores de la Montafia de Navarra, prevé que necesita hacer inversiones, para
continuar o mejorar su actividad.

Entre los principales inconvenientes para la comercializacion en circuito corto, los productores, han
indicado los siguientes:

[ SaAatOAsy 692Y aS3adzNR  442%

Competencia del sector 36,4 %
Impuesi 2 8% Gl al azX 26 %

Marketing / promocién 18,2%
Poca produccion 18,2 %
Falta de consumidores interesados 15,6 %
Logistica 13 %

Otros 15,6 %

Como puede verse en la tabla, el 482de los productores creen que uno de los inconvenientes para
comercialkar en circuitos cortos son las exigencias desde el punto de vista legislativo, las trabas
administrativaZ f I 0 dzZNB ONJ OAl [jdz§ &S SEA3SEIX & 1jdzS f2a
pequefos productores que para grandes industrias.

Otro inconvergnte que apuntan el 36,40 de los productores, es la competencia. Diferente en cada
sector, los productores de sidra consideran su principal competencia los grandes sidreros de Gipuzkoa, y
los restaurantes que pueden denominarsigrerias, sin elaborar g Situacionque no les permite
diferenciarse; para los elaboradores de productos lacteos, su principal competencia son las grandes
industrias Para los elaboradores de productos derivados del pato, son los productores extranjeros que
venden producto de mnor calidad, a menor precio, y ademas, del efecto directo que esto supone,
provoca que el cliente @ menos valor al producto, y en caso de los productores de pan, bolleria,
pasteleria, confiteria y galletas, son las grandes industrias que fabrican edtefar, pero congelado.

De forma general, la visidbn que tienen los productores de la Montafia de Navarra, respecto a su
competencia, se muestra a continuacion:

Grandes industrias 72,7 %
Otros pequefios productores 32,5%
No tiene competencia 7,80 %

Sob el 4% de los productores, han indicado como competencia aquellos que venden su mismo tipo de
producto, pero mas barato, considerando asi, el precio en el centro de la decision de congus de
clientes
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OYGNB t2a AyO2ydSy O8ogiesldtabl)sé incdugRestedsad en@Rcdh’aumd, los
cambios de habitos de los consumidom@da necesidad de realizar una sola persona todo el trabajo:
desde la produccion hasta la ventagministracion

3.4. Analisis DAFO

A partir del andlisiDAFO(Debildades. Amenazas. Fortalezas. Oportunidadpe se ha realizado para
cada uno de los productores entrevistados, se muestra a continuacién, un analisis DAFO global para la
comercializacién en circuitos cortos, por parte de los productores de la MontaRadera

FORTALEZAS:

Se definen ladortalezas como todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian una
organizacién o proyectale otros de igual clase.

Las principales fortalezake la comercializacién en circuitos cortos en la Montafa aeaNa,tienen que
ven con el producto, el servicio, la venta directa y la persona o productor.

A continuacién se indican las principales fortalezas, y el porcentaje de productores que lo han indicado
como punto fuerte:

Calidad del producto 50,6 %
Ventadirecta 23,4 %
Confianza, cercania con el cliente 20,8 %
Producto diferenciado. Producto con origen conocido 19,5%
Experiencia de la persona productora 13,0 %

Entre los aspectos que tienen quervan el producto, ademas de los indicados en laatabiterior,
aparecen como puntos fuertes, la sostenibilidad y que sea producto ecol6gickh),6eb hecho de tener
controlado todo el proceso, desde la produccion de la materia prima hasta la comercializacié),(7,8
que sea un producto de facil consurt®9 %), una buena relacion calidad precio (2§ o disponer de
una gama de productos (198)

Llama la atencion el bajo porcentaje de productores que consideran entre sus fortalezas la produccion en
ecoldgico, que contrasta con el aumento en la produt@n ecolégicqse ha multiplicado por cuatro la
superficie en ecoldgico en los ultimos diez afios en Espa@a)pinion expresada por los consumidores
contactados, organizados en grupos de consumo y asociaciones, que si que doeiesnun aspecto a
valorar.

DEBILIDADES:

Las debilidades se refieren a todos aquellos elementos, recursos, habilidades y actitudes que la
organizacion o el proyecto tieng que constituyen barreras para lograr la buena marcha del mismo.

Las principales debilidadeke la conercializacion en circuitos cortos en la Montafia de Navéiemen
que vea con las dificultades en la promocidn, en la logistica, tanto por aspectos que tienen que ver con la
organizaciéncomo con el producto, y relacionados con la persona productora.
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Acontinuacién se indican las principales debilidades, y el porcentaje de productores que las han indicado:

Logistica: Organizacion, producto 16,9 %
Falta de promocion, comunicacién, diferenciacién 16,9%
Falta de tiempo 11,7 %
Falta de formacion 9,1%

Aparecen también como debilidades, aspectos diversos, como pueden ser problemas técnicos que tienen
gue ver con la granizacion y con el producto (104), el precio del producto y de los insumos 8)3 las
dificultades financieras (3%) o la falta d diversificacion del producto (29%)

AMENAZAS:

Laamenazasson situaciones negativas, externas a la organizacion o proyecto, que pueden afectarle, por
lo que llegado el caso, puede ser necesario disefar una estrategia adecuada para poder sortearlas.

Lasprincipales amenazas de la comercializacion en circuitos cortos en la Montafia de Niersrague
ver con la competencia y con la situacion del mercado.

A continuacion se indican las principales amenazas, y el porcentaje de productores que laghdn:ind

Conpetencia de grandes productoresistribuidores 24, 7%
Descenso en el consumo 19,5%
Habitos de consumo 14,3%
Poca poblacién rural 7,80 %

Aparecen también como amenazas, el alto coste de los insumo%j6l& competencia del producto mas
barato (3,9%) o la falta de apoyo de la administracion, en cuanto a la aplicacién de la legislaciéh (3,9

OPORTUNIDADES:

Lasoportunidadesson aquellos factores positivos, que se generan en el entorno de una organizacion o
proyecto, y que una vez iddgfitados, pueden ser aprovechados.

Las principales oportunidades de la comercializacién en circuitos cortos en la Montafia de Navarra, tienen
gue ver corel mercado, la organizacion de los productores y el producto

A continuacion se indican las princigabportunidades y el porcentaje de productores que las han
indicado:

Ampliar canales de comercializacién 16,9 %
Exportacion 9,1%
Cambio en habitos de consumo 9,1%
Asociacion con otros productores 52 %
Diversificacién / Diferenciacion 52 %
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Al indicar la ampliacién de los canales de venta, los productores se refieren al potencial de comenzar a
vender, sin grandes inversiones en nuevos canales; En concreto, en restaurantes, sociedades
gastronémicas, nuevos puntos de venta y ferias de productenescados y tiendas delicatesen. Asi

mismo, aprovechar el aumento del turismo en algunas zonas, para aumentar la venta a este tipo de
clientes.

Una de las oportunidades, indicada es la asociacion con otros productores. Preguntados por la

disponibilidad deds productores, para participar en proyectos concretsps se muestran, en general,
interesados:

Plataforma logistica Marca conjunta

Siestaria interesado en participar
No estaria interesado en participar

Siestaria interesado en participar
No estaria interesado en participar

Plataforma venta on -line Proyecto promocién y marketing on -line

Siestaria interesado en participar Siestaria interesado en participar
No estaria interesado en participar No estaria interesado en participar
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Entre los proyectos propuestos, el que ha provocado interés entre mas productores, es el de participar en
un proyecto de promocién y marketing 4ine, en consonancjacon una de las debilidades mas
identidades entre ellos: la falta de promocion, comuniéa diferenciacion.

La propuesta que menos interés ha suscitado es la creacion de una marca, ya que como se ha indicado la
inmensa mayoria trabaja con su propia marca, y por otro lado, el paraguas de marcas conjuntas se ven
como un aumento de costes, que estan dispuestos a asumir, en comparacion con el posible beneficio.
Esta es también una opinion bastante generalizada entre los representantes de los canales de
comercializacion con los que se ha contactado. Para el pequefio comercio, y los gruposutieocda

relacion de confianza entre el vendedor y el consumidor, hace innecesaria la garantia de una marca. En el
caso de la hosteleria, en la medida en que no les sirva para distinguirse de alguna manera (y €so supone
una inversion importante), no les aga valor, ya que estiman que el cliente no lo va a demandar.

3.5. Principales necesidades

Son muchas y variadas, las necesidades que indican los productores de la Montafia de Navarra, en
funcién cada uno, de su situacién particular, & la mayor parte € ellos (48%) indica necesitar apoyo
en temas decomercializacion

También son numerosos los que indican necesitar ayuda en temagjaeizaion internade la empresa
(24,7%) y en reclamaaspoyodesde la administraciorf22 %) En concreto, indiganecesitar formaciéon o
asesoramientpen temas muy diversos, el 48& de los productores de la Montafia de Navarra

A continuacion se indican las principales necesidades indicadas por los productores, agrupadas por
temas, y en los casos en que sea represerdati¥ porcentaje de ellos que lo han indicade nuestran
también, necesidades indidas por los representantes de los canales de comercializacién contactados, y
que en muchas ocasiones estan en consonancia con las necesidades expresadas por losgwattutzor
Montafia de Navarra

APOYO DE LA ADMINISTRACION )

Simplificacion de la burocracia y legislacién a cumpli  10,4%
Potenciar economia local

Exportacion

Mejora en gestion de pastos y montes

Ayudas para inversiones

Desde la comercializamn, también se echa de menos un apoyo mas decidido por parte de la
administracion, para por ejemplo, potenciar la economia local con campafias de promocion entre los
consumidores y el comercio minorista.
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En la hosteleria, sobre todo entre aquella sitaah el medio ruraindican queayudaria la simplificacién
de los requisitos de compra, y que asi, pudieran comprar productos a los agricultores y ganaderos de la
zona, mas facilmente

ASESORAMIENT@ FORMACION 455 %
Marketing (también oHine) 19,5%
Diversificacionr Diferenciacion 9,1 %

Canal comercializaciaGnConsumidor

Produccion ecoldgica

Como dar a conocer caracteristicas de su productc
Exportacion

Informética

Ventas- Comercial

Seguimiento y fidelizacion de los clientes

Desde aunoscanales de distribuciérse echa de menos que los productores sepan vender mejor sus
productos, para asi poder poner en valor su produccién en la comercializacién. Por otro lado, la formacién
de los responsables de la venta en el comercio minorista3@ G 2a RS YSNDIFR2asx OF Ny
éstos, a la hora de tener mas argumentos de venta, y puede homogeneizar el discurso y por lo tanto el
mensaje que se intenta hacer llegar al cliente, en la puesta en valor de los productos que se comercializan
a través de circuitos cortos.

COMERCIALz PROMOCION 48 %

Mejorar imagen de productq puesto de venta
Comercializacion y marketing dine
Campafias de promocion y degustaciones
Comercial

Tanto en hosteleria, como en el pequefio comercio minarisis muy dificil cambiar los habitos de
compra de los responsables. Actualmente, compran, en su mayoria a mayoristas o distribuidores, que les
ofrecen una amplia gama de product@n muchos casos adaptados especificamente a sus necesidades
La union deds productores con un unico interlocutor o comercial, para varios productos, facilitaria la
compra desde estos establecimientos.

En algunos comercios minoristas, orientados hacia delicatesen, se propone la mejora de la imagen y
envases de los productos.

H sector de la hosteleria, cliente objetivo como se ha visto, para muchos de los productores de la
Montafia de Navarrg46,8 % de los productores artesanos de la Montafia de Navapw@gde ser un

aliado importante para que den a conocer los productos y faeme su compra. Algunos agentes de los
contactados han mostrado su interés en la organizacién de degustaciones que pongan en valor los
productos a través de este canal, con el doble objetivo de darlo a conocer entre los consumidores
clientes, y fomentar suso por parte de los hosteleros.

En la medida en que un establecimiento hostelero pueda diferenciarse por la utilizacion de productos
ecologicos y/ale los productoresle la zona, aumentara la compra de los mismos.
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Desde los agentes de turismo se puedeluit a los productores de la Montafia de Navarra, en sus
campafas de promocion de las distintas zonas, como parte importgelt@atrimonio culturalde las
mismas, yfomentando el conocimiento y venta de sus productos. En concreto, las casas rurdkss, si b

no consumen este tipo de productos, si pueden ser prescriptores importantes con los turistas a los que
dan alojamiento.

ORGANIZACION 24,7 %
Exportacion 5%

Informatica de gestién de empresa
Mejora alimentacion gallinas
Financiacion

Mejora delalogistica

La implementacién de proyectos conjuntos, facilita edeso a proyectos de mejgra lageneracién de
sinergias entre distintos productores. Por ejemplo, el trabajo conjunto de varias granjas de gallinas de
puesta, puede facilitar su acaes un pienso de calidad adaptada a sus necesidades y a mejor, precio
tener la posibilidad de implementar matadero de aves para disminuir los costes de sacrificio

Los consumidores, agradecen la facilidad en la compra, de forma que la organizacidogistiza de
entrega y distribucién de los productores, ha de teseem cuenta, ademas dgor la disminucion de los
costespara el productorpor la satisfaccién easte aspectppara sus clientes.

PRODUCTO 7,8 %

Mejora calidad sidra

Diversificaciolacteos: gaztazaharra suave
Diversificacion carnicos: bajos en grasa y sal
Enlatado, conservas y segonservas al vacio

Consumidores de productos ecol6gicos manifiestan su interés en adquirir en la zona, productos que hasta
ahora no encuentran, fienen que comprar mas lejos. Tal es el caso de algunas verduras frescas, frutos
secos, huevoz Xpero sobre todo productos elaborados en ecolégico: Talos o burritos, productos
elaborados a partir de cereales, como la leche de avena o galletas, zumos, lagasneniel,zumos,
mermeladas{ Como se ha visto anteriormente, el nimero de elaboraddrasformadores de productos

en ecoldgico, es mucho menor que el de agricultores y ganaderos.

La eleccion del canal de distribucién es una importante decision adadeocomercializar un producto, y

en la medida en que los intereses de productores y comercializadores estén alineados, las probabilidades
de éxito son mayores. En este sentido las carnicerias podrian ser los distribuidores de algun producto de
calidad, ge les diferencie de las grandes superficies, competetaizgbién como se ha visto, de
productoresartesanos Productos que podriaayudar a diferenciarse podrian ser: pollo o cerdo, por su

alto grado de industrializacién, equino o pavo, por su creciroientla venta
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4. LA COMERCIALIZACION

4.1. Las condiciones del éxito en la comercializacion en
circuitos cortos

El desarrollo y el éxito de las acciones de comercializacién de los productos locales en los circuitos cortos,
requieren a menudo que se preste ataditia los siguientes puntos clave:

Evaluar de forma realista el volumen comercializable en los circuitos cortos

El volumen comercializable en los circuitos cortos depende del tipo de circuito.

Con respecto a la venta en la explotacion, se considera erci&rgmor ejemplo, que para comprar
productos artesanales, un cliente se desplaza generalmente un radio de accién de menos de 20 Km. En el
caso de la venta combinada de productos turisticos en la explotacion, lo que se vende no es
esencialmente un productalimenticio, sino mas bien un producto cultural o turistico.

Si el cliente objetivo es el consumidor que vive en el entorno rural, ha de tenerse en cuenta el creciente
envejecimiento de la poblacion rural en la Montafia de Navarra, y que la densidad ldeippmo es muy
elevada.Es importante destacar también, como la produccién de los distintos tipos de productos esta
concentrada en cada una de las comarcas, doagedduccidén puede seilta, pero la poblacién objetivo

para su consumo no es mgyande

Por ejemplo, la produccion de sidra se concentra en la Comarca Agraria | (especialmente en las zonas de
Larraun/Leitzaran/Ultzama, Bidasoa, Baztan). No se han localizado elaboradores de productos lacteos en
las zonas de Prepirineo, Sanglesa y Tierras \der J&omarca Agraria Il), pero solo en estas zonas se
produce vino.

En cuanto a la poblacién, como se ha visto mas arriba, en este documento, existen diferencias en la
distribucion de la poblacion en la Montafia de Navarra, y la Comarca Agraria | esaditdanas poblada
que la Comarca Agraria Il

Si por el contrario el cliente objetivo es el consumidor en la ciudad, Pamplona representa el nucleo de
poblacién mas importante y cercano, si bien en este escenario la competencia es yneg/aqui donde
acucken la mayor parte de los productores.

En el caso de la hosteleria, como en caso anterior, el nUmero de posibles clientes en el medio rural y en
los nucleos de poblacion es diferente, si bien, en cualquier caso, la mayor dificultad que puede encontrar
el productor es vencer la reticencia de los hosteleros a cambiar de proveedor.

Es importante también, valorar la capacidad de cada productor, para satisfacer la demanda de los
clientes. Es decir, si es capaz de abastecer un determinado mercado, si aumentalandemanda, en
cantidad, o en variedad de productos.
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Desarrollar la accidn colectiva

Las acciones individuales a menudo encuentran sus limites con rapidez y por otra parte, puede ser
ventajoso constituir una gama de productos: la venta en la explatad@#dun Gnico producto, raramente
supera algunos miles de euros al afio para el agricultor interesado, mientras que el volumen de negocios
de un punto de venta colectivo, que ofrezca una gama de productos artesanales puede alcanzar varios
cientos de miles @ euros, distribuidos entre una decena de agricultores.

La reagrupaciéon y el compromiso colectivo de los agricultores y/o artesanos permiten la puesta en el
mercado de una gama de productos diversificada, apoya la motivacion en cuanto a perspectivas de
futuro, limita la inversién financiera de cada productor para desarrollar un nuevo circuito y refuerza la
solidaridad y la cohesién social del territorio

Si bien, en la actualidad, la mayor parte de los productores artesanos de la Montafia de Navarra, venden
solos su produccién, en la mayor parte de los casos, se muestran dispuestos a participar en proyectos
comunes con condiciones

En el caso concreto de la venta de productos al comercio minorista y a la hosteleria, clientes objetivo para
muchos de los pragttores artesanos de la Montafia de Navarra, se valora muy positivamente realizar la
compra a un solo interlocutor, y no tener que comprar cada producto a un productor diferente. En este
sentido, destacaina experiencia en Navarra, en que se ha logriadorganizacion deuna central de
compras de un grupo de carnicerias, de forma que simplifican la compra de la carne, y generan sinergias a
partir de este trabajo conjunto.

Por otro lado, se ve como la demanda cada vez se organiza mas en torno a gruposueocons
asociaciones de consumidores, que ganan en poder de negociacién, y aumentan el volumen demandado
de los productos.

Se echa de menos, en la actualidad, que se produzca la asociacién de productores en la Montafia de
Navarra, que facilite la respuestdeademanda de los consumidores, de forma mas eficaz.

Este planteamiento colectivo se ve favorecido si cuenta con estructuras de apoyo para acompafar a la
agrupacion de productores en su proyecto: el planteamiento es complejo, incluye varias etapas,
debiéndbse ajustar los intereses y objetivos individuales a una dimension coleCtivao se comenta

mas adelante, en este documento, entre las estrategias a formular en el proyecto, esta la realizacion de
este tipo de acompafiamientos, pero siempre, dentro degtupo ya consolidado y con un proyecto con
cierto grado de madurez, que aumente las posibilidades de que sea sostenible.

Movilizar las competencias comerciales para desarrollar la venta directa

En un principio, generalmente es posible la venta en circgido®s sin una gran inversiGcomercial. El

propio productorpuede garantizar la venta en los locales de la explotacion o en un mercadillo. Pero en
cuanto se prevea la realizacion de inversiones (para instalar una tienda, por ejemplo), se necesitan
compekencias comerciales y de gestion, asi como estudios de mercado formales.

En el proyecto se ha contado con todos los productores de la Montafia de Navarra, cada aatados
diferentes, y con madurez distinta. EI enfoque progresivo, que como se ha calueajaida a la
sostenibilidadde las empresasy que se adopta por la mayor parte de los productores artesanos, hace
que las necesidades identificadas por los mismos, sean diferentes.
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En este sentido, una de las debilidades identificadas por los produdsrés falta de tiempo, ya que
generalmente una sola persona, se tiene que hacer cargo de todo el proceso: desde la produccién, hasta
laventa y gestién de la empresa, y la falta de formacién, especialmente en los aspectos relacionados con
las ventas.

Porotra parte, la motivacién de los productores es indispensable: La venta directa implica que una 0 mas
personas se dediguen a la misma, hagan de ello su oficio y adquieran competencias para realizarlo.

Muchos de los productores artesanos, llevan muchossadiesarrollando esta actividad, y si bien, la
experiencia se ha detectado como una fortaleza, en algunos casos, el cansancio y la falta de ilusién, se han
identificado también, como debilidad.

Garantizar la calidad del producto

La calidad del producto egtbérminante. No hay una buena forma de venta, ni clientes fieles para un mal
producto. La mejma de la catlad objetiva del producto y su adaptacion a las expectativas de los
consumidoresO2 Yy 1 SYLJ | R2a4 ONB3IdzZ I NARIFRXZ SYod fondanniaks) a2y
para el desarrollo de los circuitos de venta.

El 96,1% de los productores de la Montafia de Navarra indica entre los aspectos de valor péiadgls
productos,y fortaleza para la empresa, la calidad de los mismos. Este) aspectotambién valorado
positivamente por la mayor parte de los canales de comercializacion contactadbgen los productores

han de estar atentos a la evolucién en los gustos de los consumidores, para, sin perder la singularidad de
sus productos, adaptarsel@s gustos o necesidades del mercado

Para el propio productor no es facil formular un juicio objetivo sobre su producto, ajeno a consideraciones
YSNOFyiGAtSa 2 SyY20A2yltSad !'yI aYANIRFE SEGSNR 2N
clientes) pemitird valorizar mejor la especificidad de los productos para orientarlos hacia nuevos
consumidoresEn este sentido existen iniciativas de paneles de cata de productos, que permiten a los
productores situar su producto, en comparacion, por ejemplo, doms@roductos que también estan en

el mercado.

Una forma de garantizar la calidad de un producto es la pertenencia a una marca de calidad, como es el
caso de muchos de los productos de la Montafia de Navarra: Denominaciones de origen, Reyno Gourmet,
Artesay 24X t NBERdzOOAsy SO2fs53A0IIX® 9f AYyOSNBaAa Yz2al
conjunta es la menor de entre los proyectos comunes propuestos, y desde los canales de
comercializacién, no se valora especialmente la creacion de nuevas mgogqse se necesita hacerlas
conocidas y deseadas por los consumidores, y en general, para ello se necesita una gran inversion,
tiempo, y un gran esfuerzo, que a la vista de la marcas en funcionamiento en el mercado, no garantiza su
éxito.

Existen iniciavas de creacion de una marca, ligada a un territorio, en el que no solo participan
productores agroalimentarios, sino también, artesanos y promotores de actividades en otros s@€tores
Sakana, Roncal, Baztarfn este sentido se comienza a trabajar t@mp en otros ambitos, con el
movimiento Slow Food, que sin ser una marca de calidad transmite una serie de valores que pueden estar
en consonancia con los productores artesanos de la Montafia de Navarra, y algunos de los canales de
comercializacion (Hay seaurantes que comienzan a trabajar en este sentido)
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Por otro lado, en funcién del canal de comercializacion, la marca de calidad no es demandada por los
clientes, ya que la relacién de confianza establecida entre cliente y vendedor es suficiente sBsprca
ejemplo de los mercados, o los grupos de consumo.

Adoptar un enfoque progresivo

Si es posibledzy I SaifddonSDpash E (dzS Y2O0AE A0S fFLa F2NXIa RS
mercados mas faciles de abordar con una investigacion limitada, permafrontar los obstaculos
progresivamente. Los productos se adaptan a los clientes, la produccién se pone en yolge,
productores prueban la envergadura real de su capacidad de venta.

Es aconsejable realizar un estudio de mercado, antes de tomaregisiGh de inversidnY una vez en
marcha el proyectola observacion permanente de la demanda permite reorientar periédicamente la
oferta e iniciar nuevas acciones.

Los productores artesanate la Montafia de Navaryae encuentran en proyectos con distintestados

de madurez, si bien la mayor parte de ellos (72,72%), manifiesta su interés en crecer en algunos de los
canales cortos de comercializacion. Tanto para aguellos que comienzan su actividad, como para aquellos
gue con la actividad en marcha, deseamprender nuevos retos, adoptar un enfoque progresivo
disminuye el riesgo, y pueden necesitar apoyo para la realizaciéon de estudios de m@taads, de
viabilidad,formacion oasesoramiento especializado en distintos temas.

Este apoyo, puede ir tambiédirigido a proyectos de accién colectiva, que pueden estar en distinto
estados de madurez, pero como se ha comentado anteriormente, es imprescindibles que se trate de un
grupo ya consolidado que decide emprender nuevos proyectos, ventas en otros mercadasin de
ydzS@2 & LINRRdzOG2&a3zX

Concebir nuevos productos

El hecho de considerar como un conjunto el territorio, las poblaciones locales y los productos, a menudo
permite crear productos o servicios nuevos que incorporan umge ke los servicios nuevosmgradores
de valor afadido para el territorio.

La asociacion de actividades ludicas y sencillas para el descubrimiento de un producto, de un método de
produccion, de un territorio, 0 para transmitir conocimientos y una cultura en torno a un prodycto,
pueden brindar diversas oportunidades. Entonces, uno de los imperativos es pensar, desde el momento
de concepcion de la accion, en el modo en que los agentes implicados recuperaran, en forma de volumen
de negocios o0 en prestacion de servicios, el trabajertido en la animacion.

En este sentido, muchos de los productores artesanos, ofrecen visitas a sus explotaciones y obradores, e
AyOfdzzaz2 I|f3adzy2a KIFy ONBFR2 LISIdzS32a YdzasS2a NBf I
iniciativas, individuales, emcasiones se alinean con otrasniciativas llevadas a cabo por otros

LINE RdzOG2NBa | NISalyz2azx S AyOfdzaz2z 2dGdNera F3ISyisSa R
ayudan a dar a conocer el territorio: Agrorutdsbros y documentacion sobre artitorio en los que
FRSYt A& RSt LI GNRY2YyA2 yIGdz2NF €3 Odzf GdzNF £ 2 3IF &l NP

En este sentido existen numerosas oportunidades de crear nuevas iniciativas en que se aprovechen las
sinergias, dentro de un territoriongre los distintos agentes, en colaboracién con las casas rurales, las
2FAOAYlLFAa RS GdzNRaY2>x fF K2adSt SNNI =X
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Y atendiendo exclusivamente a aspectos mas productivos, el 5,2% de los productores artesanos de la
Montafia de Navarra, ven una oportunidaeh la diversificacion y diferenciacion de sus productos. La
creacion denuevos productos, o gamas de productos, atendiendo por ejemplo a las necesidades
especiales de algunos consumidores, puede ser una oportunidad para diferenciarse.

4.2. Los clientes

Como se ha indado anteriormente, el consumo de productos artesanos y de la tierra, junto con el
consumo de productos ecoldgicos, pueden tener una cuota de mercado potencial del 30%. Asi, la
comercializacion en circuitos cortos de este tipo de productos deja de esigiddia un nicho, para
orientarse a un segmento de mercado, el cual ggstd mismo segmentado.

En consecuencia, los circuitos cortos van dirigidos a un tipo de consumidonesetos, que es
importante conocer y delimitar debidamente, si se pretende egus éxitos, enesta forma de
comercializacion.

Como se ha indicado anteriormente en este documento, los productores artesanos de la Montafia de
Navarra, identifican distintos tipos de clientes objetivo, con los que quieren trabajar. EI consumidor
urbano de forma individual u organizado en torno a grupos de consumo, y en este caso localizado
generalmente en Pamplona, es indicado como cliente objetivo para el 72,7% de los productores artesanos
de la Montafia de Navarra. El siguiente cliente objetivo qué saédadica es el consumidor en su entorno

rural (Cliente objetivo para el 66,2% de los productores artesanos de la Montafia de Navarra)

En general,d mayoria de los consumidores compra hoy en supermercados, pero algunas categorias de
consumidores escapanesta tendencia general, al menos con relacién a algunos productos, o durante
sus vacaciones. No se trata puds/|legar al mercado de masa, & de llegar al cliente objetivo, pero sin
olvidar los habitos de compra o los servicios a los que esta acostdmbl cliente.

Los clientes potenciales de los circuitos cortos deben buscarse entre:

Consumidor en su entorno rural (Poblaciones rurales)

Consumidor particular en la ciudad (individualmente o en grupos de consu
Turistas presentes en la zona

GOHINIA I R2&4¢ O69YAIANIYHESa& 2NRAIAYL NR 2

Los comportamientos alimenticios y las practicas de compra de cada uno de estos tipenidda son
especificos y la formde ventao estrategia de comercializacid@®e los productoresdeben ajustarsela
elegido, como cliente objetivo.

A continuacion se describen los distintos tipos de clientes identificados en la realizacion de este estudio.

Consumidor en su entorno rural. Las poblaciones locales:

Son la primera clientela de los productos locales. iB@x cultural y geograficamente de la zona de
produccién, tienen la costumbre de consumir el producto desde la infancia. Pero el mercado local tiene
sus inconvenientes, en particular, por su potencial cuantitativo, generablemente limitado, a calasa de
baja densidadle poblacién etta mayoriade las zonas rurales y del caracter dispetsdos clientes
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En laMontafia de Navarracomo se ha indicadanteriormente en este documenjoa densidad de
poblacion es baja y el envejecimiento de la poblacion cadanas acusadden el afio 2012, vivian en la
Montafia de Navarra 72.705 personas, con una edad media de 44 afos.

QALISOAITYSY(GS Sy 9aLJ 3 2 CNIYyOAlFISX &S KI EneR&al NNJ
sentido, los productores artesanos dearp bolleria, reposteria, confiteria y galletas son los que

OGN RAOA2y I tYSyidiSs & Sy tF | OGdzrt ARFREZ NBFEATFY Y
pero se encuentran con muchas dificultades para rentabilizar este servicio, debido, salyra tastscasa
poblacion rural en algunos puntos del territorio. Ademas, las propias caracteristicas de los productos,
dificultan la implantacion de esta solucion, para por ejemplo, aquellos que necesitan refrigeracion (carne,
ft 00S2axX0 2NRIAISYASsyY doy¥A DEF2 LI Fyadla FNRYHGAOLF&asx ¢

Ademas, a veces, algunos productos se encuentran devaluados a escala ilodako abandonadose
sustituidos por producciones industriales estandarizadas. En tal caso es importante revalorizarltzs ante
poblacion.

A esto se suma el desconocimiento por parte de la poblacién rural, en muchos casos, de la oportunidad
de comprar en un ambito mas cercano, productos que adquieren en la ciudad. Asi, ademas de revalorizar
los productos ante la poblacion rurals importante dar a conocer los productores.

En este sentido pueden aparecer sinergias en el trabajo con la hosteleria y el comercio minorista en el
ambito rural.

Los consumidores urbanos:

Es un sector muy rentable. En la actualidad, la gran mayoria gieblacién europea vive en ciudades vy,
cuantitativamente, los merados alimenticios importantes radican en estas. El atractivo de los habitantes
de la ciudad por lo natural, una creciente conciencia social por el consumo de producto local y un
aumento delconsumo de producto ecoldgico, suscita una demanda creciente de estos productos.

Cabe destacar que el consumidor en la ciudad, puede ser particular, u organizarse en torno a grupos de
consumo, que deciden qué compran, cuandoyrady a quién lo compran. s consumidores, acuden
directamente a los productores, para solicitar sus productos, y crean una relacion de confianza mutua que
beneficia a ambos, en su relacién comercial.

En Navarra, sestima que pueden existir unos veingguposde consumo, y variode los agentes de
comercializacién contactados, confian en su crecimiento. Llegar a estos grupos de consumo, supone
ofrecer, ademas del producto solicitado, con las caracteristicas demandadas, un servicio de entrega que
satisfaga las necesidades de loasuamidores. Por otro lado, para las explotaciones, trabajar bajo pedido
para estos clientes, facilita la planificacion del trabajo, especialmente importante en el caso de las
verduras y los productos frescos.

A efectos de comercializacion, es posible hlaceambién a través del comercio minorista (tiendas de
barrio o mercados de abastos), la hosteleria (aquella especialmente sensible a esta forma de
comercializar) o prever la instalacion de una tienda de productos locales en la ciudad o un lugar muy
frecuentado.

Este Ultimo tipo de accion es casi obligatoriamente colectivo, porque la inversiébn es importante y se
necesita un estudio de mercado formal, tanto para evaluar las posibilidades de éxito de la op@steion
forma de comercializar tiene un mayorsgo que otras descritas anteriorment&€omo para crear
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vinculos de unién en el grupo que realiza el proyedaisten en Pamplona varias iniciativas de este tipo,
con distinto perfil)

Como se ha indicado anteriormente en este documento, el apoyo atipstele iniciativas, requiere la
existencia de un grupo ya consolidado y comprometido con el proyecto.

Los turistas:

El 48,1% de los productores de la Montafia de Navarra tiene, entre sus clientes objetivo, los turistas que
visitan su entorno.

Estos clietes potenciales estan presentes en el territorio durante las vacaciones, pero pueden ser
culturalmente distantes. No aprecian naturalmengt gusto por los productos alimenticios locales, pues
los desconocen.

La primera etapgara acercarse a estos considares,consiste en hacerles descubrir las especialidades
locales: poer de relieve los productos endcomercios, utilizarlos en los restaurantes, explicar la historia

@ Sf YSi2R2 RS LINRPBRdzOOAsyIX KIOSNIz2a RSAdmios NJ Sy
turistas aprecien el producto.

En este sentido, ademas de las visitas a las explotacion y obradores que ofrecen algunos productores
artesanos de la Montafia de Navarra, se pueden crear sinergias con las oficinas de turismo, el comercio
minoristay la hosteleria de la zona. Asi, los técnicos de turismo o los responsables de casas rurales y
hoteles, pueden ser prescriptores de este tipo de productos.

Una vez que el turista conoce y prueba los productos, puede adquirirlos a través del canal de
comercializacién elegido, e incluso el productor artesano, puede ofrecer la posibilidad de un servicio a
distancia, para fidelizar el cliente, a través, por ejemplo de la ventmen

CExpatriado 6. Los emigrantes originarios del territorio

Se encuentran alefibs geograficamente, pero son culturalmente préximos a la regién. Aprecian el gusto
por los productos locales y estan habituados a sus caracteristicas. Compran los productos cuando vuelven
de vacaciones, pero pueden estar dispuestos a obtenerlos todocelcai tal de que los productos se
puedan conservar o de que exista una féormula de suministro permanente. Los vinos y algunos otros
productos regionales, son comprados por los emigrantes en grandes cantidades y se consumen todo el
afo.

El descenso en ebnsumo nacional, es una de la amenazas identificadas por el 19,5% de los productores
artesanos de la Montafia de Navarra, generalmente provocado por la crisis. En este sentido, otro de los
efectos provocados por esta crisis, es el aumento de la emigraeida pgoblacién; Asi y puesto que el
9,1% de los productores artesanos de la Montafia de Navarra, identifica como una oportunidad la
exportacion, llegar a los emigrantes originarios del territorio, puede ser la forma de comenzar a trabajar
en este canal deomercializacion.

Los precios pueden ser un poco mas elevadamralicibnde ofrecer un servicio superior a los circulos
personales(amigos, padres o conocidogjeneralmente utilizados por los emigrantd2ero todos los
emigrantes no mantienen circuitomformales y puede merece la pena estudiar este potencial de
consumidores habituales.
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4.3. Determinar una estrategia comercial z Las distintas
formas de venta:

La estrategia comercial se modulara en funcién de la clientela destinataciéentes objetivoEs decir,
para cada uno de los tipos de clientes, existen formas de venta més adecuadas para cumplir los objetivos
de venta de los productores artesanos

En este estudio, las distintas formas de venta que se han considerado y cordgrastatidesarrollo d&as
encuesas, son las siguientes:

Venta en explotacion

Feriasg Mercados de productores
Comercio minoristg Tienda de productores
Venta a distancig Venta online

Hosteleria

Un principio basico de la venta en circuitos cortos es que el clieard, tmuy pocos esfuerzos para
acercarse al producto. De ahi la necesidad de presen@rf@oducto, lo mas cerca posible de su
domicilio, y con un servicio que satisfaga sus necesidades. Ademas, es importante mantener una politica
de precios coherente.

Enel siguiente cuadro se indican las distintas formas de venta, demasias en el presente estudlio
clasificadas en funcion del cliente objetivo:

Cliente Forma de venta

+Sy il Sy SELX 20l OAsy O2yké
Feriasg Mercados de productores

Poblacién rural Eventosg Animaciones comerciales *
Comercio minorista Tienda de productores
Hosteleria
Comercio minoristg Tienda de productores
Consumidor urbang Feriasg Mercados de productores
Particular o grupos de E\entos¢ Animaciones comerciales *
consumo Venta a distancig Venta online ¢ Reparto a domicilio
Hosteleria

Venta en explotacion con/sin visitas turisticas
Comercio minoristg Tienda de productores
Feriasg Mercados de productores
Eventosg Animaciones comerciales
Hosteleria
Venta a distancig venta online
Expatriados Venta a distancig venta online

Turistas en la zona

* Se considera que la organizacion de Eventos y animaciones comerciales, en el ambito rural y urbano, ligado a
ferias, merados, o en colaboracién con la hosteleria, tiene el objetivo de promocionar los productos y el canal de
venta en circuitos cortos, no la venta piamente dicha de los pradtos
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* Ver figura 3(mas arriba en este documento), donde se muestra una comparat¥ riesgo, en funcion de los
gastos de funcionamiento y la inversion necesaria, para cada tipo de forma de venta considerada.

Venta en explotacion:

Generalmente, los clientes locales y los turistas son el primer objetivo de las acciones de coméhgializac
en circuitos cortos.

Poblacién rural Turistas

Proximidad cultural Alejamiento cultural
Riesgo escaso Riesgo medio
Cliente facil de alcanzar Cliente dificil de fidelizar

Seguimiento del cliente: facil Seguimiento del cliente: dificil

La venta enla explotacién o en casa del artesano como forma de venta, constituye en muchos casos, la
base de la actividad comercial; El 50,6% de los productores artesanos de la Montafia de Navarra, vende
su produccion en la propia explotacién u obrador, con un prameed venta del 44% respecto del total

de las ventas.

Como se ha indicado anteriormente, algunos de los productores, generalmente aquellos que producen
pan, bolleria, confiteria, reposteria y galletas, mantienen un servicio de reparto a domicilio,rehitel a
rural, en ocasiones, muy dificil de rentabilizar.

Basta con una publicidad loc@oco costosa. Los productos guenden directamente en el lugar de
produccion, donde los consumidores se desptapara adquirirlos. Es la formutaas facil de aplicawy
generalmente, el punto de venta requiere pocas inversioh@smayor parte de los produckEs que
venden en la explotacioparte de su producciérfen algunos casos hasta el 100%8, promocionan
mediante pagina web (tienen el 436) y participando en ewntos locales (el 4%)

Esta forma de venta debe desarrollarse siembre que sea pogible general como primer pasga que
permite percibir la orientacién de la demanda y adquirir experiencia de gestion mediante el contacto con
la clientela.

En este cso, las necesidades del clientpie el productor ha de conocer y satisfasam las siguientes:

1 Busqueda de autenticidad del producto, de la seguridad de su composicién, de su método de
cultivo, cria o elaboraciérEn el caso de estar orientada la veatdos turistas, muchos de los
productores artesanos de la Montafia de Navarra, complementan esta venta con la visita a la
explotacion, o la posibilidad de visitar pequefios museos en los que se da informacion sobre el
producto, el método de elaboracion, @ISNNA G2 NA 2> €t F2NXYI RS GARIF I X

Presencia regular de los productos, en particular para los productos frescos
Relacion directa con el productor
i Instalaciones higiénicas y comodas.

En cualquier casoedhan de realizar inversiones relativas a la higienegpeidn declientes con la
instalacionde un pequefio espacio de varen la zona de produccion y un aparcamiento.

En general, a la hora de la implantacion de esta forma de venta, se han de tener en cuenta las
siguientes condiciones:
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Lugar de produccién, geograficamente accesibleLos puntos de venta bien situados, por
ejemplo, al borde de una carretera o cerca de un centro turistico, pueden tener una mayor
frecuencia de clientes. Y en cualquiera de los casos, disponer de un lugar de aparcamiento, se
hace indispensableEn el desarrollo del proyecto han aparecido productores artesanos en los
gue su localizacion la consideran un punto fuerte, por estar bien situado, pero también
aguellos que la consideraban una debilidad, por estar muy apartados.

Existenéa de una clientelaen la zona de incidencia, logrando su fidelidad, si fuese posible.
Como se ha comentado la poblacion rural es una parte importante de los clientes de los
productores artesanos en la Montafia de Navarra, a pesar de no ser mucha, y esta
envejeciendo, pero se puede completar con el turismo en el territorio.

El punto de venta puede proponer una amplia gama de products preferencia a una gama

de productos reducida. Para aumentar las ventas, se puede constituir, por via de intercambio o
depdsito-venta, con otros agricultores, ganaderos, artesanos, una gama de productos que
justifique un mayor desplazamiento del consumid@&xisten iniciativas de este tipo, con
distinto resultado en funcién del punto de venta.

La innovacion comerciapuede matenerse limitada, ya que aqui, como se ha indicado
anteriormente, el cliente espera sobre todo autenticidad

El punto de venta debe ser dinamicg evolucionar en funcién de la frecuencia con la que
acuden los clientes fidelizados, y de su volumen de riegdsj la limpieza, es la primera
condicion que deben reunir, desde el aparcamiento hasta el punto de venta.

El espacio de venteequiere muy poca superficie de exposiciéon, al menos al principio.

La instalacion interior y la decoracién simplee realized con los medios de la explotacion o

del artesano: fotografias de la produccién, del territorio, de las materias primas, de los
AYyaiuNdzySyi2a RS LINRPRdAzOOAsSYyIXOD

Una sefialque indique la presencia de kxplotacion y mencione que se practica la venta
directa, 02y YSyOAsy RS 24 RNIFasx K2NINAR2axIX | an
principal Llama la atencién, como en algunos casos, no se dispone de este cartel, y estos
productores han mostrado su rechazo a colocarlo.

Ferias z Mercados de productores :

Dependiendo de la localizacion del mercado o la feria, el cliente objetivo en esta forma de venta puede
ser el consumidor rural (si el mercado se desarrolla en el medio rural), el consumidor urbano (si el
mercado de desarrolla en la ciudad) o el turisiae aprovechando su estancia en el territorio, acude a
este tipo de eventos.

Paoblacion rural Poblacion urbana IS ES
Proximidad cultural Proximidad cultural Alejamiento cultural
Riesgo escaso Riesgo medio Riesgo medio
Cliente facil de alcanzar Clierte dificil de alcanzar Cliente dificil de fidelizar

Seguimiento del cliente: facil Seguimiento del cliente: dificii  Seguimiento del cliente: dificil

Dentro de esta forma de venta pueden distinguirse los siguientes tipos:
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Mercados: Corresponden a los encados ambulantes, de consumo regular que tienen lugar, al menos,
cada semana. Su clientel@oblacién rural y consumidor urbano particular) es una clientela de
proximidad, fiel. La exigencia para los productores es acudir regularmente, para aprovetdasi
fidelizacion, ya que los cfites compran, generalmente siemg a los mismos productores.

Los turistas, pueden aprovechar la coincidencia de estos mercados en su estancia, para comprar algin
producto.

En general, las necesidades del cliente, spidan de satisfacer y tener en cuepta los productores en
esta forma de venta son las siguientes:

i La presencia habitual del productor, ya que como se ha indicado, generalmente es clientela fiel

1 Unabuenarelacién calidaepredo. El cliente memorizal @orecio y lo compara con los productos
que, segun él, compiten con aquel.

1 I§I contacto: El clientg pupde discutir con el prqduca’orproductor puede conocer al cliente g,
BdSOSa 2FNBOSNI If3Igy NBIFE2ZX
En Navarra, se tienen que distinguir entre mesrcados de productorescada vez mas numerosos, a los
que solo pueden acudir explotaciones y artesanos que elaboran el producto que van a vender y los
mercadillog con una gran implantacién en el territorio, en los que gran parte de los puestos se dedica a la
re-venta de productos, si bien, cada vez mas productores intentan parteipalios,y va aumentando el
namero de puestos en los que productores comercializan directamente sus productos.

Teniendo en cuenta ambos tipos de mercados, el 40% de los prodscotesanos de la Montafia de
Navarra, eligen esta forma de venta.

A la hora de decidirse a participar en los mercados, se han de tener en cuenta las siguientes condiciones:

1 Disponer de una cantidad suficiente de producto, para justificar el desplazamiastocomo
material adaptado (por ejemplo, camion refrigerado, conforme a la legislacién vigente para la venta
de productos frescos)

Elegir mercados, donde los productos puedan ser apreciados por la clientela que los frecuenta

Estar presente en el mercadte forma habitual y dedicar el tiempo necesario pasie tipo de
comercializacion (Tener en cuenta que la participacion es este tipo de mercados, requiere la
dedicacion de mucho tiempo: entre media y una jornada de trabajo)

1 Demostrar rigor en la eleccidte los mercados; No acudir a demasiados y elegirlos bien.

1 Adaptar la oferta a la demanda, en cada caso, a través de la experiencia. El objetivo, debe consistir
en salir con el camidn lleno, y volver con el cambion vacio.
Ferias: Son mercados de promociddgestinados a promover un tipo de productas, inicio de una
temporada,dzy’ I NBIAsy>s SGiOxZX 9adlr OfFrasS RS FSNRALF y2 S
posterioridad.EIl publico de este tipo de ferigmieden no seclientes potenciales en el momtn sino
que hay que valordos en funcidn del impacto que pueda hacerse para una posterior compra.

El 56,1% de los productores de la Montafia de Navarra, elijen esta forma de venta, entres sus estrategias.

En este sentido también es importante elegir biag ferias a las que se acude, ya que el productor ha de
tener la capacidad de satisfacer las necesidades de los clientes que consiga a través de las ferias, y éstos
pueden estar localizados lejos de su ambito rural mas cercano.
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Comercio minorista - Tienda de productores:

Dependiendo de la localizacion del mercado minorista, el cliente objetivo de esta forma deprerda
ser el consumidor rural (si las tiendas se encuentran en el ambito rural), el consumidor urbano (si las
tiendas se encuentran en la diad).

Un tipo especial de este tipo de venta, podrian ser las ventas en tiendas localizadas en puntos de interés
turistico, en cuyo caso, el cliente objetivo, serian los turistas, presentes en lacapegialmente si se
orienta a este tipo de cliente§ 2y dzyl 3IF YlF RS LINPRdzOG2a SALISONTFAO2

Poblacién rural Poblacién urbana Turistas
Proximidad cultural Proximidad cultural Alejamiento cultural
Riesgo escaso Riesgo medio Riesgo medio
Cliente facil de alcanzar Cliente difidide alcanzar Cliente dificil de fidelizar

Seguimiento del cliente: facil Seguimiento del cliente: dificii  Seguimiento del cliente: dificil

En la ciudad, se puede distinguirceimercio minorista de barrioy aquel localizado en losercados de
abastos

En cualquiera de los casos anteriores, los productores artesanos de la Montafia de Navarra, han de
adaptarse a las necesidades de este canal de comercializacion, alineando su estrategia de venta con los
comerciantes (por ejemplo, promocionando la venta dedoictos, en este canal), y adaptandose a sus
necesidades.

Una de las necesidades de este canal de comercializacién es comprar a un solo proveedor, de forma que
los productores pueden trabajar en su asociacion, de forma pae la variedad de productogjue
necesitanos responsables de las tiendas, solo tengan que acudir a un interlocutor.

Un paso mas, seria la implementacion depumto de venta bien en el medio rural, bien en la ciudad,
por un grupo de productores, ya consolidado. Como se ha indeagoiormente, puede necesitar apoyo
en distintos ambitos, como puede ser la formaciéhasesoramientop la redizacién de estudios de

mercado.

9t SYyF21jdzS LINRPIANBaAaAG2 LI NI ffSOpadd alpas®l &ru@day Sa
creacion @ una tienda de productores, por el nivel de inversion necessei@a un paso mas arriesgado

que las anteriores formas de venta descrit&ste planteamiento, generalmente, es desarrollado, a
menudo porgrupos consolidados dagricultores, ganaderos, art@sos, que antesdesarrollaron otras
formasde venta directa, como la venta en la explotacién o en mercados ambulantes.

Elriesgo se ve reducido si se hace de forma conjunta, y un grupo de agricultoradess) artesanos, e
incluso algurncomerciante, ge aporte experiencia en este campo, deciden instalar un punto de venta
para sus prductos y/o los de su territorio, administrando conjuntamente la tienda.

En esta forma de ventaps muy importantes el método de relacion en el grupo y las normas estdaseci

para administrar el proyectdel 87% de los productores de la Montafia de Navarra, comercializan solos su
produccién y aunque, como se ha indicado anteriormente, la mayor parte de ellos muestra interés en la
participacién en proyectos conjuntos con adrproductores artesanos, manifiestan que esta participacion
estaria condicionada al cumplimiento de diversos aspectos. En este sentidpoypd de técnicos
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exteriores, reconocidos por el grupo, puede ser de gran ayuda, asi como los proyectos de c@sperati
cuyos miembros tienen experiencia en la gestion comun de proyectos.

De forma general,esconsidera que cada agricultor, ganaderartesano,que participe en un proyecto de

este tipo,debe despachar al menos el ¥ de su produccion por este carnadra que la aportacion sea
interesante para él, habida cuenta de la inversién personal que requiere un proyecto de este tipo. Con el
paso de los afios, y su desarrglimgresivg algunas explotaciones pueden llegar a despachar toda su
produccibnmediante & tienda de urcolectiva

El paso de participar en un proyecto conjunto para la implantacién de una tienda de productores, se suele
dar para acceder al consumidor de la ciudkd. este caso, la existencia de una fuerte densidad de
poblacién en la zona dedidencia se hace una condicién indispensable para la rentabilidad de la tienda.
En el caso del presente estudio, Pamplona parece el ndcleo de poblacion mas adecbétn, i
distintos niveles, pueden plantearse iniciativas de este tipo en puebloselcobjetivo de llegar a la
poblacién rural.

Las modalidades de venta son muy variadas, y pueden ir desde un camién amfuente desplaza en
particular, hacia los consumidores ruralegia tienda instalada en un pueblo grands una zona
periurbana, o incluso urbanalen una calle comercial, una zona comercial alimentaria, o un centro
O2YSNOAIE adzFAOA Sy Sorud yeiidSderd difedndzSaddialide 21& unsScareErx v
frecuentada, por ejemplo.

En cada una de estar posibles localizaesse puede llegar a un cliente diferente, pero hay que tener en
cuenta, de forma general, que el objetivo es satisfacer sus necesigeqles en generalson:

i El bienestar (comodidadXya que la compra eestatienda es una compralace, no una compra
de necesidadNo hay que olvidar los habitos de compra de los clientes, e intentar adaptarse a ellos.

Una relacién calidagrecio satisfactoria
Los servicios: facilidades de pago, consejo, informacion sobre los produXtos
i La seguridad sobre la calidadipeigen, la autenticidad de los productos.
[ 2 ARSIFfXZ Sa O2y 0l N O2y dzyl 3l Yl RRBcesiN®R Rdopéi® & & dz
o todo lo que el consumidoretesita para preparar su comida, en caso de orientar la tienda hacia el

consuno corriente.Encaso de orientarse hacia festividades, regalo o recuyaligponer de una gama
amplia de productos especificos

En general, a la hora de la implantacién de esta forma de venta, se han de tener en cuenta las siguientes
condiciones:

1 El persoal ha de ser muy competente. La creacién de una tienda de productos rurales (de granja o
artesanales), estara destinada al fracaso, si el punto de venta no cuenta con un agricultor o un
artesano que garantiza la autenticidad del producto y aporta un comi@de garantia en cuanto
al servicio postenta. Los vendedores tienen que tener una muy buena formacion, conocer los
productos, y sobre todo, ser capaces de explicarlos al clidfiteeste sentido, el 4& de los
productores de la Montafia de Navarra egpan su necesidad de apoyo en la comercializacion y
promocion, y especificamente, formacion en marketing, en el e los casos.

i La accioncomercial, promueve las ventas. Estas tiendas, requieren mucha innovacion técnica y
comercial, asi como una graginamizacién: realizar acciones de promocidon de productos,
FYAYl OA2ySasx RS3dzaul OA2ySazIX
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i La venta en la tienda, requiere la obtencién de altos margenes de beneficio, para garantizar la
viabilidad de la tienda. Debe evitarse ofrecer productos a bajo costeel fin de mantener precios
de venta competitivos, g que asi los socios entrarian en una logica de productividad que les
conduce rapidamente a la reduccién de la calidad y autenticidad de los produdtopérdida de
numerosos clientes. En cualquieaso la politica de precios, ha de ser coherente, dentro de la
tienda, pero también con el precio que el cliente puede encontrarse Brisehoproducto, a través
de otros canales de comercializacion.

1 Es necesario prever un aparcamiento, un letrero distin carteles de estimulo publicitario y
sefiales de localizacion.

1 A la hora de disefiar el punto de venta, se ha de tener en cuenta las ordenanzas municipales que
apliquen en cada castgs exigencias sanitarias,pyever un espacio de exposicion, una zalea
venta y consejo, una caja registradora, y una zona de distension e informacioén. Los muebles ha de
fomentar la comercializacion: estantes bonitos, disponibilidad de utiles de servicios (cestas, sillas,
mesa& X la iluminacién resalta los productos & limpieza ha de ser impecable. Ademas, la
decoracion, puede cambiar segun las temporadas.

Existen en Navarra iniciativas de este tipo, con distinto perfil y distintos objetivos. En cualquiera de los
casos, el compromiso de los productores que participansu implementacion es indispensable, y es
interesante el apoyo de técnicos externos para el asesoramiento, en las necesidades de organizacion,
promocion, mercado, que pueden ir surgiendo.

Venta a distancia. Venta on -line

Los productos mas faciles de vengbor esta via, son aquellos que se conservan facilmente, sin cadena de
frio, y cuyo precio por kilseaelevado,de forma que justifiquel coste de transporte. La comercializacion
de productos frescos, requiere una logistica muy profesional y los ajerdpléxito son raros.

El cliente objetivo al que se puede llevar mediante esta forma de venta es difRaisiaicion urbana
OLI NIAOdzZ F NE dz 2NBFYAT I RI exSatfiadag2 N&/2Y A3 NB NHzi9% & 2 RE 3
zona), o turistas que han cocido el producto y al productor en su estancia en la zgnse fidelizan a
través de la venta a distancia.

Emigrantes Poblacion urbana Turistas
Proximidad cultural Proximidad cultural Alejamiento cultural
Riesgo medio Riesgo medio Riesgo medio
Clientedificil de alcanzar Cliente dificil de alcanzar Cliente dificil de fidelizar

Seguimiento del cliente: dificil Seguimiento del cliente: dificil Seguimiento del cliente: dificil

Entre las necesidades manifestadas por los prodest@rtesanos de la Monfia de Mwvarra, aparece
especificamente la necesidad deesoramiento para la comercializacion y ventdioa (el 22,1 % de los
productores, ya comercializan a través de este cayalambién para la mejora en el marketing-lore
(19,2 % de los productes)

Para la venta a distancia, el contacto entre el cliente y el productor puede producirse, por medios
tradicionales, mediante una llamada telefénica o un correo electrénico o bien a través de una plataforma
para la venta odine. En este (ltimo caso, @roductor puede optar por implementar su propia
plataforma de venta ofline, o bien participar en plataformas comunitarias con otros productores.
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En cualquiera de las opciones, la logistica, sigue siendo un punto importante para lograr el éxito en la
verta a través de este candtl este sentido el 16,9% de los productores artesanos de la Montafia de
Navarra, consideran que la logistica es una de sus debilidades.

5. ANALISIS ESPECIFICO POR ZONABOR SECTORES

5.1. Andlisis por zonas

Como se ha indicado anterioente en este documento, se han identificado los productores de cada
zona, a partir de los registros sanitarios de los operadores y el conocimiento que tienen los técnicos, en
cada una de las zonas. Asi, los productores elegidos, como objeto del estudigustins que ya tienen

en marcha la actividad.

Los productores identificados en cada una de las zonas de la Montafia de Navarra, son los siguientes:

NO
Productores

Comarca Agraria | (Noroccidental)
Sakana 20
Larraun/Leitzaran/Ultzama 36
Bidasoa 22
Baztan 19

TOTAL 97
Comarca Agraria Il (Pirineos)
Esteribar/Erro/Aezkoa 13
Roncal/Salazar 8
Pre-Pirineo 14
Sanguesa 10
Tierras de Javier 15

TOTAL 60
Montafia de Navarra

TOTAL 157

A continuacion, se realiza un andlisis general de cada una denas, zmn el objetivo de que sirva al
trabajo de cada uno de los técnicos en las zonas.

En el caso de las zonas de Larraun/Leitzaran/Ultzama y PrePirineos, se realiza un estudio mas
pormenorizado, ya que la representatividad de las encuestas realizadagi@ente (mayor a 70%) y con
un numero de productores en la zona y encuestados suficientes (mas de 10)

Sakana:

La zona de la Sakana, se caracteriza, principalmente por la produccion de productos lacteos y productos
cérnicos, en consonancia con las cagdsticas principales de la Montafia de Navarra.
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A continuacion, se presenta la distribucion de productpsegin su produccidéen la zona:

®m Productos de la pesca
M Frutas y hortalizas
Preparados de frutas y hortalizas
[ Pan, bolleria, pasteleria, galletas y confiteria
m Vinos
M Cervezas
= Sidra
Licores
= Agua mineral, gaseosas y otras bebidas
M Leche y productos lacteos
M Carne y producros carnicos
Miel
= Café, té y otras infusiones
Huevos
Otros - Caracoles

Productos cérnicos y lacteos, ademds ser los productos mayoritarios en la Montafia de Navarra, son

los ge tradicionalmente se han comercializado en circuitos cortos en la zona. Llama la atencion la
innovacion en la produccion de un producto nuevo, los caracoles; Una Unica explotacion en la zona, y en
la Montafia de Navarra.

El sector de lgproduccion de carney productos cérnicos merece mencionaparte, debido a su
importancia (35% de los productores en la zona) y la alta representatividad lograda en las encuestas (Se
ha contactado con el 71,43% de los productores en este sector)

En general, se trata de artesas que elaboran los productos céarnicos, pero que no tienen una
explotacion ganadera propia de la que obtienen la materia prima, y no se dedica a otras actipatades
completar sus ingreso<l origen de la materia prima que utilizan tiene su origenafudgl entorno,
principalmente comprada a mayoristas, y en algun caso, se recurre a la importacion.

Se dedican, rabajar con losiguientes tipos de carne: porcino, vacuno y pato.

Se trata de pequefias empresagje dan trabajo a menos de 15 trabajadorgscon un nivel de
facturacién muy variado, como puede verse en las siguientes graficas:

= Menos de 50.000€
m50.001€-100.000€
#100.001€- 500.000€
W 500.001€-1.000.000€
W Més de 1.000.000€

mEntre 1y 3 trabajadores

w Entre 4 y 8 trabajadores

W Entre 9y 15 trabajadores
m Entre 16 y 30 trabajadores
m Ma3s de 30 trabajadores
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Utilizan distintos canales de comercializaciébn en circuito corto, pero todas ellas, apuestan por la
comercializacion en hosteleria (principalmente en bares, tgatges y hoteles) y en comercio minorista
especializadogeneralmentegfuera de Navarra)

En cuanto ahndlisis DAFQ@e los productores de la zona, a continuacion, se indica el resultado global,
extraido del andlisis individualizado, que se ha pedido a wadale los productores:

En cuanto a ladebilidadesentre los productores de carnicos, en la Sakana, todos han hecho mencion a
temas relacionadoson el producto y la logistica; Indicadno, el alto coste del transporte en frio para

los productos, y lapropias caracteristicas del producto, incluida su fecha de caducidad, hacen mas dificil
la venta online.

Entre lasfortalezas se destaca el control del proceso de comercializacion,, bigravés de la venta
directa, bien con un comercial. En ambos casae indica que es un punto fuerte de los productpres
controlar y conocer las preferencias del cliente. Llama la atencion, condod@rcalidad, la fortaleza
indicada por la mayor parte de los productores de la Montafia de Navarra, ninguno de lostpredule
carnicos de la Sakana, la han mencionado.

A nivel externo, los productores, ven como su principaienaza la competencia de los grandes
productores y distribuidores, que venden un producto mas barato, y de peor calidad, consiguiendo,
ademas de hcerles competencia a nivel comercial, desprestigiar la imagen de valor que el cliente tiene
de los productos.

Y por ultimo, indican que lagportunidadespara ellos,estdn en el mercado exterior principalmente, y
también en ampliar la gama de productes, diversificar su produccion.

Larraun/Leitzaran/Ultzama:

En la zona de Larraun/Leitzaran/Ultzama, existe una gran variedad de producciones; Desde los mas
numerosos en la Montafia de Navarra, y que tradicionalmente se han comercializadab¢aria,
confiteria, pasteleria y galletagroductos carnicos y productos lacteos), a ofrgsie se han ido
incorporando a la produccién de la zona, con posterioridad, como pueden ser la miel, la sidra, o los
huevos.

A continuacion se muestra la gréafica con la disirionde productores, segun su produccid@m la zona:
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