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Acest material a aparut in cadrul proiectului “Dezvoltarea

s

economicd a zonelor cu Tnalt3 Valoare Naturald” finantat prin
Programul de cooperare elvetiano-roman (SDC) fiind implemen-
tat de 4 parteneri: Agridea, Fundatia Adept, ProPark si WWF in

perioada 2013-2016.

Continutul acestui material nu reprezinta in mod necesar pozi-
tia oficiala a SDC sau a partenerilor de proiect.

Opiniile exprimate nu implicd automat pozitia tuturor partilor
implicate in implementarea proiectului sau afiliate SDC.



PREFATA

Materialul de fata reprezinta suportul cursului de marketing
realizat in cadrul proiectului “Zone cu Inaltd Valoare Natu-
rald si Dezvoltare Rurald in Romdénia” si sustinut in 27-29
iulie 2014 la Bdile Boghis, Salaj cu facilitatorii comunitari in
devenire. Acest subiect a aparut in urma aplicarii de catre
ProPark Tn perioada iulie-octombrie 2013 in 5 din cele 6 zone
pilot ale proiectului: Valea Nirajului, Tarnava Mare, Zarand,
Valea Barcaului, Ciuc-Ghimes a unui chestionar de evaluare a
nevoilor de instruire. Micii producatori din aceste zone s-au
aratat interesati de ce inseamnd vanzarea propriei productii,

respectiv cum pot imbunatati acest aspect al activitatii lor.

CE 'I\SI PROPUNE MANUALUL?

Acest manual 1i va ajuta pe viitorii facilitatori comunitari in

intdmpinarea nevoilor exprimate de beneficiarii finali ai

proiectului din fiecare zona pilot. Este astfel realizat pentru a le

oferi acestora din urma (prin intermediul facilitatorilor comuni-

tari) nsusirea catorva notiuni de baza de orientare a productiei

citre piatd. Tn particular, prin acest material, dorinta autorilor

este de a-i ajuta pe micii producatori pentru a:

¢ Vinde tot local dar la un moment diferit si pentru un pret mai
bun, catre noi consumatori

¢ Procesa produsele in alt fel

¢ Vinde n asociere (en gros)

¢ Schimba obiectul productiei (altd cultura, alt produs animal)

¢ Fi mai bine organizati

¢ Obtine mai multi bani pe munca lor

Informatia din capitolele 1, 2 si 3 are la baza materialul
“Marketing basics, Course on agroenterprise and market devel-
opment for field agents”, cu drept de autor al Catholic Relief
Services - United States Conference of Catholic Bishops and
MEAS project?, cu adaptarile si completarile necesare contex-

tului proiectului de fata.

DESPRE AUTORI

Cosmina Dinu este consultant pe probleme de dezvoltare du-
rabila. in cadrul proiectului este responsabild de coordonarea,
dezvoltarea si supervizarea cursurilor dedicate facilitatorilor co-
munitari precum si coordonarea echipelor de traineri. Cosmina
are experienta in domeniul publicitatii, marketigului si comu-
nicarii si detine un Msc Tn politici si management de mediu
acordat de Universitatea Utrecht cu o lucrare despre micii pro-
ducatori si initiativele ONG din Sud-Estul Transilvaniei. Provine
dintr-o familie de agricultori fiind foarte atasata si interesata de

aspectele economico-sociale ale spatiului rural romanesc.

Monia Martini este manager de proiect pe subiecte legate de
economie verde si expert PES (Payments for Ecosystem Services)
n cadrul organizatiei WWF-Romania. in cadrul proiectului
coordoneaza activitatea WWF-Romania si este direct implicata
ca si policy expert precum si in cadrul cursurilor dedicate facilita-
torilor comunitari ca si expert marketing. Monia detine un MSC

1) Materialul poate fi descarcat de la urmatoarea adresa: http://www.meas-extension.org/
meas-offers/training
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in Relatii Publice Europene acordat de Ateneo Impresa S.p.A.
- Business School specialized in Marketing and Communication
(Roma, Italia) si are experienta directa in domeniul dezvoltarii
afacerilor mici si mijlocii. Este italianca si traieste in Romania
din martie 2006.

Alin Prunean este administrator al intreprinderii sociale Valea
Barcaului SRL care este infiintatd de Fundatia Agapis (wWww.

agapis.ro). In cadrul proiectului este Partener Local pentru zona
pilot Valea Barcaului si este implicat in cadrul cursurilor dedi-
cate facilitatorilor comunitari ca si expert in marketing. Alin este
absolvent al Facultatii de Management — AISTEDA din Bucuresti

si are experientd in domeniul apicol.

DESPRE PROIECT

Proiectul “Zone cu Inaltd Valoare Naturald si Dezvoltare
Rurald in Roménia” isi propune sa protejeze mijloacele de trai
ale comunitatilor de mici agricultori cu traditie in cultivarea de
teren arabil si livezi in parcele mici si cresterea animalelor pe
pasune din 5 regiuni pozitionate in jurul arcului carpatic. Aceste
comunitati sunt responsabile de furnizarea a numeroase bunuri
publice de importanta deosebita, precum: biodiversitate de ex-
ceptie, peisaje culturale, hrana variata si de Tnalta calitate.

Pentru a-si atinge obiectivul, proiectul lucreaza pe 3 planuri:

e dezvoltarea unor politici croite pe necesitatile acestor zone si
comunitatilor apartinatoare,

e cresterea capacitatii localnicilor de a beneficia de oportunita-
tile disponibile,

e promovarea produselor inalt calitative ale micilor producatori
locali.

Proiectul este finantat prin Programul de cooperare elvetia-
no-roman si este implementat de-a lungul a 3 ani (2013 — 2015)
de 4 parteneri: Agridea, Fundatia Adept, ProPark si WWF, spri-
jiniti de parteneri locali in fiecare zona pilot: Agapis — Valea
Barcdului; Milvus — Valea Nirajului; Asociatia Pogany Havas
— Ciuc-Ghimes; Asociatia Zarand — Zarand, Fundatia Adept —
Tarnava Mare, APAVIE — Maramures Historic.

ProPark Fundatia pentru Arii Protejate se ocupa de implemen-
tarea activitatilor pentru realizarea Obiectivului 2: cresterea
capacitatii localnicilor si a organizatiilor locale pentru a trans-
forma managementul terenurilor agricole cu valoare ridicatad de
conservare in activitati durabile generatoare de venituri.

¢ Sub cel de-al doilea obiectiv au fost planificate doua activitati
principale:
1. Realizarea de pachete de cursuri pentru programul in-
tensiv de pregatire al facilitatorilor comunitari?,
seminarii de

2. Organizarea sesiunilor si atelierelor,

instruire.

ETAPA 1 (CORESPONDENTA ACTIVITATEA 2.1)
* 6 +2 (specializare) sesiuni de instruire pentru facilitatorii co-

munitari (15 participanti).

ETAPA 2 (CORESPONDENTA ACTIVITATEA 2.2)

¢ Ateliere practice, sesiuni de informare organizate de facilita-
torii comunitari in beneficiul fermierilor, agricultorilor, tarani-
lor din cele 6 zone pilot ( 435 participanti).

2)  Facilitatori comunitari — persoane selectate de partenerii locali, care locuiesc in zone-
le pilot ale proiectului si care au experientd practicd in cel putin doua din domeniile vizate
(ai multe detalii in profilul FC)
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DESCRIERE ETAPA 1

Pentru desfdsurarea unui program eficient de pregatire, parte-
nerii locali vor identifica 15 persoane din zonele pilot, care vor
participa la un program de instruire care se va desfasura in doi

DESCRIERE ETAPA 2

Dupa finalizarea programului de instruire, facilitatorii comu-
nitari vor organiza ateliere practice de instruire destinate fer-
mierilor, agricultorilor, taranilor din zonele cu terenuri agricole

pasi:
¢ Program general
* Specializare (cel putin 2 domenii)

cu valoare naturala ridicata (Valea Barcaului, Valea Nirajului,
Ciuc-Ghimes, Zarand, Tarnava Mare, Maramures.) Aceste ateli-
ere vor fi adaptate nevoilor persoanelor din comunitate (de ex.
sprijin pentru completarea unor formulare de finantare).

Programul general de pregatire al Facilitatorilor comunitari cu-

prinde urmatoarele domenii:

Perioada de desfasurare: februarie 2015 - august 2015

e Managementul Terenurilor Agricole cu Valoare Naturala

Ridicata;
e Finantare;
o Legislatie;
* Asociere;

* Marketing.

Aceste domenii de pregatire au fost identificate
in urma studiului realizat de ProPark — Fundatia
pentru Arii Protejate in colaborare cu partene-
rii locali in cele 5 zone pilot in perioada august
— octombrie 2013. Tn urma consultarilor ulteri-
oare cu partenerii locali, celor 5 domenii li s-a
adaugat si comunicarea. Acest ultim domeniu
vizeaza transmiterea obiectivelor proiectului,
cresterea motivatiei beneficiarilor si crearea
unei comunitati HNV. Dupa finalizarea progra-
mului general de pregatire, fiecare cursant va
opta pentru specializare in cel putin doua do-
menii (acestea pot fi alese in functie de prega-
tirea si experienta anterioara sau in functie de
necesitatile identificate in zona pilot).

Materialele de curs pe fiecare din cele 6 dome-
nii mai sus-numite vor fi pregatite de partenerii
locali sub supravegherea ProPark atat pentru
programul general cat si pentru specializare.
Cursurile vor fi cat mai adaptate la situatia din
zonele pilot, punandu-se accent pe studii de caz
si exemple de bune practici. Facilitatorii comu-
nitari vor avea un rol in furnizarea de exemple
si experiente din comunitatile din care provin.

Perioada de desfasurare: aprilie 2014- decem-
brie 2014

Cele 2 etape de implementare sunt reprezentate in infograficul
de mai jos:

Trainerii facilitatorilor comunitari

Apritie - Nolembrie &
2014 :

Sesiuni
practice

| Noiembrie 2014-
| Decembrie 2015

- 450 cursanti
- 15 facilitatori comunitari

Rezultate - 6 pachete de training
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CINE SUNTEM NOI? FACILITATORII COMUNITARI

Cand pornesti la drum cu obiective atat de indraznete, care se
adreseaza oamenilor din 6 zone pilot, trebuie sa iti gasesti aliati
in randul comunitatilor locale pentru care doresti rezultate efi-
ciente. Din acest motiv, constructia acestui proiect se bazeaza
pe relatia cu partenerii locali, organizatii care au desfasurat pro-
iecte Tn zona, care cunosc specificul si profilul membrilor comu-
nitatilor locale. Un program de instruire care vizeaza intarirea
capacitatii comunitatilor locale de a avea activitati generatoare
de venit prin folosirea Terenurilor Agricole cu Valoare Naturala
Ridicata, trebuie sa se desfasoare pe o perioada mult mai inde-
lungata decat perioada prevazuta in proiect. De aceea, moda-
litatea de a ne asigura ca demersul nostru va avea succes este
strans legata de pregatirea unor persoane din comunitate care
pot continua ideea proiectului, care au cunostinte teoretice si
practice de naturad sd ajute persoanele interesate sa se asocieze,
sa acceseze finantari, sa isi poata vinde mai bine produsele prin
folosirea unor tehnici de marketing, sa cunoasca legislatia sau
sa inteleaga notiunile de management al pajistilor cu valoare
naturala ridicata pentru a avea activitati generatoare de venit
pe o perioada mai indelungata.

CE ESTE FACILITATORUL DE DEZVOLTARE COMUNITARA??
(COR)

Facilitatorul de dezvoltare comunitara este asimilat specialisti-
lor in asistenta sociala, care initiaza, faciliteaza, administreaza,
ofera asistenta pentru implementarea unor programe de inter-
ventie si asistenta sociald, servicii comunitare, ofera consultan-
td de specialitate clientilor pentru rezolvarea unor probleme
personale.

Facilitatorul este un om de stiinte aplicate, un agent de schim-
bare social3, un catalizator, un mobilizator, un promotor al par-
ticiparii comunitare interesat sa aplice instrumente, tehnici si

metode pentru mobilizarea si organizarea comunitatilor si a
mecanismelor sale, astfel incat aceasta sa functioneze si sa pro-
duca rezultate in beneficiul membrilor sai.

Facilitatorul...

 are abilitatea practica de a vorbi in fata publicului, nu doar
de a modera o discutie ci ca un bun conducator si moderator;

e stie sd-si expuna punctul de vedere intr-un mod interesant
pentru ascultatori astfel incat sa le capteze atentia;

¢ stie cum sa poarte o discutie fara sa fie autoritar, sarcastic sau
dictatorial;

e stie sa asculte si sa inteleagd parerile oamenilor si de
asemenea sa se asigure ca informatia este corecta;

¢ stie cum sa obtina informatiile corecte si sa faciliteze procesul
de luare a celor mai bune decizii intr-un grup;

e are incredere n fortele proprii si in puterea lui de convingere,

e este un bun organizator, conducator si un fin observator;

e evitd predica precum un parinte la biserica, prelegerile,
monologul, precum un profesor la curs, discursurile precum
politicienii, inclusiv promisiunile.

n general, activitatea de facilitare comunitara este asociat3 cu
aceea a consultantilor, expertilor si a formatorilor, care, folosin-
du-si aptitudinile de a lucra cu oamenii, individual si in echipe,
ajuta la indeplinirea mai usoara a sarcinilor care trebuie realiza-
te si duse cu succes pana la sfarsit, intr-o comunitate.

FACILITATOR COMUNITAR IN CONTEXTUL PROIECTULUI
“ZONE CU INALTA VALOARE NATURALA $I DEZVOLTARE
RURALA IN ROMANIA”

Din descrierea facilitatorului de dezvoltare comunitara de mai

sus am observat ca este extrem de important sa aiba abilitati




de comunicare. in randurile de mai jos, avem o descriere a faci-

litatorului comunitar “perfect” sau modelul spre care dorim sa
tindem 1n acest proiect.

DESCRIERE FACILITATOR COMUNITAR (FC)

1. Facilitatorii comunitari sunt localnici, cunoscuti de comuni-
tate, o prezenta aproape permanenta in zona pilot.

2. FC sunt pozitivi si entuziasti, deschisi si dedicati si cred ca
pot schimba lucrurile in bine.

3. Pentru a putea relationa eficient cu comunitatile de tarani
trebuie sa fie buni comunicatori si oratori, cu capacitate si
dorinta de a asculta activ si de a empatiza cu publicul.

4. Tsi adapteazi limbajul pentru fiecare membru al comunitatii
rurale indiferent de nivel de pregatire si cunostinte.

5. FC sunt persoane proactive (cu precadere in cadrul
comunitatii) si cu initiativa (au afaceri, au facut diverse
proiecte in zond, s-au implicat in solutionarea unor
probleme).

6. Au puterea de a convinge, de a insufleti, de a mobiliza co-
munitatea pentru actiuni comune in interesul comunitatii,
coordoneaza grupuri, lucreaza in echipa.

7. FC este inzestrat cu capacitatea de organizare: sunt bine or-
ganizati si buni organizatori.

8. Tsi cunosc bine comunitatea si valorile traditionale; cred in
valoarea comunitatii si a zonei din care fac parte, respecta
valorile traditionale, sunt oameni de-ai locului care cunosc
bine practicile traditionale (cele agricole, de ex.) din proprie
experienta (de preferinta).

9. Au experienta practica sau sunt interesati de dezvoltarea co-
munitatilor pe baza resurselor proprii.

10. Sunt respectati la nivelul comunitatii din care fac parte,
fiind cunoscuti ca buni gospodari, oameni de treaba, de
cuvant, de incredere (au legitimitate) si sunt recunoscuti/
identificati de membrii comunitatii (sau de o majoritate) ca

posibili reprezentanti ai intereselor comunitatii sau al unui
grup de interese (de ex. al crescatorilor de vite, al mestesu-
garilor, etc.).

11. Abordeaza conflictele in mod constructiv si diplomatic, si
sunt buni mediatori.

12. Colaboreaza in mod eficient cu persoanele cheie din cadrul
comunitatii.

13. Are capacitatea de a selecta publicul cel mai interesat (per-
soane resurse) pentru instruire.

14. Nu este reprezentant al partidelor politice.

ROLUL FACILITATORULUI COMUNITAR

Facilitatorul comunitar va participa in mod activ la programul
de instruire general precum si la sesiunile de specializare din ca-
drul proiectului “Zone cu inaltd Valoare Naturald si Dezvoltare

Rurald in Romdnia”.

Dupa finalizarea programului de pregatire, facilitatorul comuni-

tar va avea de indeplinit urmatoarele sarcini:

a. Participarea obligatorie la cele 6 sesiuni de Formare
Facilitator Comunitar (FFC) organizate de ProPark,

b. Pregatirea materialelor de curs pentru situatiile si contex-
tul comunitatilor din zonele pilot, inclusiv prin prezentarea
de studii de caz si realizarea cercetarii pentru pregatirea
acestora,

c. Pregatirea, organizarea si sustinerea sesiunilor de instruire
(informare si consiliere) pe cel putin 2 domenii prioritare
stabilite in cadrul proiectului: marketing, asociere, finanta-
re, legislatie si managementul terenurilor agricole cu inalta
valoare naturald (TAVNR),

d. Autoevaluarea sesiunilor realizate si solicitarea de feedback
din partea participantilor,

e. Implementarea sistemului de monitorizare a eficientei si re-
levantei cursurilor primite de la echipa proiectului,
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f. Redactarea rapoartelor dupa sesiunile de instruire,

g. Consilierea cursantilor in elaborarea proiectelor sau a ce-
rerilor de finantare si plati compensatorii dupa finalizarea
cursurilor — prin furnizarea de informatii,

h. indeplinirea oricdror cerinte ale echipei de proiect in stran-
sa legatura cu elaborarea cursurilor, sustinerea sesiunilor de
formare si cu indeplinirea oricaror activitati conexe care duc
la buna indeplinire a obiectivului 2 al proiectului.

in etapa de implementare, FC isi va desfisura activitatea sub
supravegherea reprezentantului Partenerului local si a manage-
rului de proiect*din partea ProPark.

Pentru a raspunde sarcinilor de mai sus, FC va:

e participa la 6 sesiuni de instruire FFC, pe perioada mai — de-
cembrie 2014

¢ organiza sesiuni de instruire (informare si consiliere) pentru
minim 35 de persoane din zonele pilot ale proiectului cu un
numar mediu de 24 de ore per persoana instruita.

Facilitatorul va organiza cursuri in mai multe sate si comune din
zona pilot din care provine. Facilitatorul va fi disponibil pentru
o comunicare deschisa si activa cu participantii la sesiuni si cu
echipa de proiect (intalniri, telefon, e-mail si/ sau skype).

RAPORTARE S| EVALUARE:

¢ Facilitatorul va raporta direct reprezentantului Partenerului
local.

¢ Sarcinile de findeplinit vor fi stabilite de reprezentantul
Partenerului local in colaborare cu managerul de proiect.

¢ Facilitatorului i este cerut un raport de activitate dupa

4)  Manager de proiect = Laura Istrate (laura.istrate@propark.ro)

sustinerea sesiunilor de instruire la care trebuie sa ataseze do-
cumentele de feedback ale participantilor si autoevaluarea.

e FC va realiza o autoevaluare utilizdnd un formular oferit de
echipa proiectului.

¢ FC va fi evaluat de catre Formatorii de Facilitatori Comunitari
si de catre Echipa Proiectului in conformitate cu o metodolo-
gie stabilita de comun accord.

COMPETENTE:

¢ Foarte buna capacitate de comunicare si inter-relationare,

e Spirit inovativ si initiativa in comunitatile apartinatoare,

¢ Adaptabil,

¢ Detine cunostinte legate de intelegerea conceptului de “tere-
nuri agricole cu valoare naturala ridicata”.

CALIFICARI S| EXPERIENTA:

e Foarte buna intelegere a contextelor diverse din comunitatea
din care face parte (aspecte culturale, religioase, rasiale, de
gen sau varsta).

e Experienta practicad in agricultura si/sau subiectele tratate in
modulele de curs.

e Experienta in lucrul cu comunitatile.

e Fluenta in romana si maghiard (pentru cei care vin din zonele:
Valea Nirajului si Ciuc-Ghimes).

4‘



INTRODUCERE

TARANUL - AGRICULTORUL - FERMIERUL $I ZONELE
AGRICOLE CU VALOARE NATURALA RIDICATA

Conceptul de Zone Agricole cu inaltd Valoare Naturald (High
Nature Value Farmland) a aparut in ultimii 20 de ani in Uniunea
Europeand pentru a promova tipurile de agricultura exten-
siva practicate Tn anumite zone si tari, ce pot aduce beneficii
importante atat naturii, prin mentinerea biodiversitatii si a
peisajului natural - pajisti semi-naturale si suprafete agricole
mozaicate (culturi, fanete si perdele forestiere) cat si societatii
prin conservarea peisajelor culturale si a cunostintelor legate
de gestionarea acestora in obtinerea hranei de Tnalta calitate.
,Terenurile agricole cu Tnalta valoare naturala cuprind acele
zone din Europa in care agricultura constituie o modalitate
importantad (de obicei, dominantd) de utilizare a terenurilor si
in care aceasta agricultura sustine ori este asociata cu o mare
diversitate de specii si peisaje sau cu prezenta unor specii a ca-
ror conservare este de interes european si/sau national si/sau
regional sau cu ambele.”®

Conceptul agriculturii HNV aduce o abordare alternativa si com-
plementara conservarii conventionale a naturii. in loc s se con-
centreze exclusiv pe intretinerea speciilor si habitatelor rare sau
amenintate din siturile protejate, el amendeaza nevoia ca zone
mult mai mari de teren (inclusiv o proportie mare de habitate
semi-naturale) sa fie in continuare ocupate de agricultori si ad-

ministrate cu metode agricole traditionale.®

Romania este una dintre tarile cu suprafete importante de tere-
nuri agricole HNV. Se estimeaza ca aproximativ o treime din to-
talul suprafetei agricole face parte din aceasta categorie, un rol
deosebit avandu-l pajistile semi-naturale care reprezinta 16%
din suprafata agricola a tarii (Figura 1). Aceste zone sunt intre-
tinute prin continuarea practicilor agricole extensive — pasunat,
cosit manual si fertilizare naturala. Pentru agricultorii care in-
tretin aceste pajisti si culturi mozaicate prin pastrarea traditii-
lor agricole, viabilitatea si durabilitatea acestor resurse este in
stransa legatura cu mentinerea principalelor mijloace de sub-
zistenta pentru familiile acestora. Pe langa acest aspect foarte
local, aceste comunitati ofera societatii mai largi bunuri publice
de valoare inestimabila: apa, aer, sol curat, hrana de calitate,

biodiversitate si mentinerea peisajelor culturale.

De foarte multe ori insa aceste beneficii nu sunt rasplatite.
Bogatul capital agricol HNV este intretinut de aproximativ 4 mi-
lioane de tarani, reprezentand peste 90% din totalul de lucratori
agricoli, acoperind peste 60% din suprafata agricola. Acestia
sunt agricultori de subzistenta sau semi-subzistenta, care pro-
duc pentru consumul propriu, foarte putin din munca lor fiind
vizibila pe piata. Desi fac un serviciu societatii, lipsa unui sis-
tem de redistribuire echitabila le ingreuneaza traiul — accesul la
servicii de educatie si sanitatie fiind foarte redus.” Mai mult de
jumatate din acestia nu primesc niciun sprijin financiar intrucat
subventiile sectoriale se adreseaza proprietarilor cu parcele de
peste 1 ha.

5)  Studiu privind indicatorii de valoare naturala ridicata pentru evaluare, Institutul
pentru Politica Europeana de Mediu, http://ec.europa.eu/agriculture/analysis/external/
evaluation/short_sum_ro.pdf-consultat in 19 martie 2014

6) Valori,ascunse” ale sistemelor agricole cu valoare naturala ridicata (HNV) in Romania
si Bulgaria, Mark Redman, WWF DCP http://www.google.ro/url?sa=t&rct=j&q=&esr-
c=s&source=web&cd=1&ved=0CCcQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.euractiv.ro%2Fdown-
load.php%3Ffile%3DarticleFiles%2FRaport%2BWWF%2B-%2BValori%2Bascunse%2Ba-
le%2Bsistemelor%2Bagricole%2BHNV%2Bin%2BRomania%2Bsi%2BBulgaria_05191447.
pdf&ei=IZcpU82fHsjZtAa050GWAW&Usg=AFQjCNGGt-PqqouQ2SMFBMx5ku5CxQb7PA&b-
vm=bv.62922401,d.Yms

n prezent, agricultorii romani din aceste zone au aplicat si pot
aplica pentru fonduri prin Masura 214 - Plati de agro-mediu

7)  Tn 2011, peste 71% din populatia siracd din Romania tréia in localititi rurale (Sursa:
Raport de cercetare privind economia sociala in Romania din perspectiva europeana com-
paratd, proiectul Economia sociala — model inovator pentru promovarea incluziunii active a
persoanelor defavorizate 2010)
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FIGURA 1: Harta distributiei probabile a terenului agricol HNV (numai pajisti semi-naturale) din Romania (Sursa: MAFRD 2007)

pentru a proteja biodiversitatea asociata pajistilor naturale si
semi-naturale. Conform datelor statistice, pana in noiembrie
2012, in Romania, pentru pachetul ,Pajisti cu naltd valoare
naturald” (HNV), au fost inregistrati 230.000 beneficiari ce au
primit o suma de peste 150 milioane Euro.?

Principala caracteristica a sistemelor agricole HNV din Romania
o reprezinta faptul ca sunt ferme mici de subzistenta si semi-sub-
zistenta® care produc in principal pentru propriul consum, dar
prezinta si diverse grade de orientare spre o forma sau alta de
vanzare. Aceste ferme, denumite mai corect ,,gospodarii” pas-
treaza forma satului romanesc post reforma agrara din 1921,
cand multe familii au fost improprietarite cu 4 ha de pamant.
Acestea se gdsesc mai ales in zonele montane mai greu acce-
sibile, unde unele mici exploatatii private exista de dinaintea
celui de-al Doilea Razboi Mondial supravietuind colectivizarii
din timpul regimului comunist si au continuat sa practice agri-
cultura pe aproximativ 12% din suprafata agricol3 totald. Tnsa
aceasta suprafata a crescut apoi la 67%, pe masura ce tot mai
multi oameni s-au dedicat agriculturii de subzistenta incepand
cu anii ‘90, odata cu desfiintarea colectivelor si retrocedarea

8)  http://www.sor.ro/ro/noutati/Vesti-nu-tocmai-bune-pentru-fermierii-din-zonele-cu-
o-Valoare-Naturala-Ridicata.html

9)  Conform Recensamantului General Agricol din 2010, valoarea Medie a unei “ferme”
de subzistenta este de 2,5 ha si aproximativ 93% din fermele mici de pe teritoriul Romaniei
au sub 5 h si folosesc 30% din Suprafata Agricold Utilizata

;

terenurilor fostilor proprietari.®

Agricultorii HNV nu sunt diferiti de ceilalti agricultori — ei pro-
duc pentru o piatd, indiferent daca aceasta este reprezentata
de consum casnic sau comercializare locald. ns3 realitatea duré
este ca multi agricultori HNV isi abandoneaza stilul de viata tra-
ditional numai pentru ca acesta nu mai este viabil din punct de
vedere economic — fiindca venitul este prea mic, costurile sunt
prea mari sau exista alte oportunitati pentru a supravietui si/sau
pentru a-si castiga existenta (de ex. disponibilitatea alimentelor
ieftine la noile supermarketuri locale sau o slujba in industria
constructiilor, in continua dezvoltare). Un aspect cheie pentru
sprijinirea sistemelor agricole HNV il reprezinta, prin urmare, in-
curajarea unei mai bune productivitati pentru a sustine tranzitia
de la sub-zistenta la semi — subzistenta si a surplusului obtinut.!?

10) Valori ,ascunse” ale sistemelor agricole cu valoare naturala ridicatd (HNV) in Romania
si Bulgaria, Mark Redman, WWF DCP http://www.google.ro/url?sa=t&rct=j&q=8&esr-
c=s&source=web&cd=1&ved=0CCcQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.euractiv.ro%2Fdown-
load.php%3Ffile%3DarticleFiles%2FRaport%2BWWF%2B-%2BValori%2Bascunse%2Ba-
le%2Bsistemelor%2Bagricole%2BHNV%2Bin%2BRomania%2Bsi%2BBulgaria_05191447.
pdf&ei=IZcpU82fHsjZtAa050GWAW&Usg=AFQjCNGGt-PqqouQ2SMFBMx5ku5CxQb7PA&b-
vm=bv.62922401,d.Yms

11) Valori ascunse” ale sistemelor agricole cu valoare naturala ridicata (HNV) in Romania
si Bulgaria,Mark Redman, WWF DCP, accesat Martie 2016 http://arhiva.euractiv.ro/uniu-
nea-europeana/articles%7CdisplayArticle/articlelD_17221/Agricultura-extensiva-si-cea-de-
semi-subzistenta-sansa-mediului-in-satele-romanesti.html aA%2BValori%2Bascunse%2Ba-
le%2Bsistemelor%2Bagricole%2BHNV%2Bin%2BRomania%2Bsi%2BBulgaria_05191447.
pdf&ei=IZcpU82fHsjZtAa050GWAW&Usg=AFQjCNGGt-PqqouQ2SMFBMx5ku5CxQb7PA&b-
vm=bv.62922401,d.Yms
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Tn urma dezbaterilor din cadrul acestui proiect, au fost redefinite
grupurile tinta:
e Tarani — agricultura + traditii + cultura
- Pastratori ai cunostintelor si practicilor traditionale, produc
in primul rand pentru nevoile proprii + eventual un surplus
pentru vanzare
e Fermieri
- Produc pentru profit, in principal
- Auforme de organizare
- Studii agronomice
o Agricultori
- Produc pe suprafata, efective, cantitati mici pentru piata

v

Cultura

AGRICULTORI FERMIERI

Profit

Surplus pentru
piata

Sesiunile de pregatire organizate si sustinute de facilitatorii co-
munitari se adreseaza celor trei categorii. Ne dorim ca aceste
sesiuni de instruire sa fie eficiente si de un real folos pe termen
lung persoanelor din comunitatile rurale. De aceea facilitatorii
comunitari isi vor adapta tehnicile si cadrul in care se vor desfa-
sura aceste ateliere. Pot sa fie sesiuni restranse, cu 2-3 partici-
panti, in gospodaria unui tdran sau la biblioteca sateasca, sau
la sezatori. Facilitatorii comunitari trebuie sa identifice nevoile
celor din comunitate, sa le dea informatii practice, sa ii ajute
in formularea unei cereri de finantare sau la completarea unor
formulare.

1. GE ESTE MARKETINGUL PRODUSELOR AGRICOLE?

DUPA PARCURGEREA ACEASTUI CAPITOL VEI FI CAPABIL

SA:

e Enumeri cateva dintre activitatile specifice marketingului pro-
duselor agricole

e Descrii ce inseamna marketingul produselor agricole

MARKETINGUL PRODUSELOR AGRICOLE

Marketingul produselor agricole presupune identificarea nev-
oilor consumatorilor de orice gen si varsta, obtinerea unui
profit prin satisfacerea acestor nevoi si mentinerea acestor
consumatori pe termen lung. Marketingul include toate activi-
tatile si serviciile implicate in transferul unui produs de la punct-
ul de productie (ferma sau gospodaria tdraneascd) la cosuma-
tor. Acesta este lantul valoric care leagd producdtorul agricol

de consumator. Specific, activitatile de marketing se refera la
selectarea canalului de distributie, decizii de afaceri (investitii,
achizitii, etc), ce si cum va fi produs (ex: conventional, organic,
bio-dinamic sau o combinatie intre acestea), cum vor fi prezen-
tate produsele si afacerea, publicitatea, promotiile, strategia de
pret, etc. (vezi figura 1).

MARKETINGUL INCEPE INAINTE DE INSAMANTARE

Pentru a obtine profit, activitatea de marketing trebuie sa
inceapa chiar Tnaintea insamantarii recoltei. Producatorii agri-
coli trebuie sa ofere:

o Produse pe care consumatorii si le doresc

o in forma potrivitd (proaspete, uscate, procesate...)

¢ La momentul potrivit din an
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o Tn cantitatile potrivite
o La calitatea si ambalajul cerute
o Tn locul potrivit

o La pretul pe care consumatorii sunt dispusi sa-I plateasca
MARKETINGUL INSEAMNA PLANIFICARE

Toate cele de mai sus presupun o planificare riguroasa. in
tarile din vest, cu o agriculturd industrializata intr-o proportie
mai mare, multi fermieri trec la activitatea de productie (fie
ca este vorba de insdmantarea unei anumite culturi sau de
cresterea sau diversificarea septelului) doar dupa ce fsi vor fi
gasit un cumpadrator, au agreat termenii de vanzare si au com-
pletat un plan de afaceri. Aceste etape reduc riscurile si ofera
predictibilitate. Stii ce ai de facut! Un contract stabilit inainte
de Tnsamantare poate insemna mai putini bani la momen-
tul recoltarii intr-un an agricol prost cu productie regionala/
nationala slaba cand preturile cresc dar poate insemna si mai
multi bani intr-un an agricol bun cand agricultorii se vad nevoiti
in toamna sa vanda la pretul oferit. Un contract semnat dinainte
te ajuta sa iti planifici cheltuielile cu cele necesare productiei si
sa-ti apreciezi profitul pe munca ta. lar un plan de marketing
te ajuta sa decizi ce sa plantezi, cand, cum sa produci si cui sa
vinzi la vremea recoltei.

Cultiva ce poti vinde. Nu te baza sd vinzi ce ai cultivat!

Ce este Marketing-ul?

Figura 2. Ce este Marketingul?

GLOSAR
Marketing — termenul provine din englezescu

Ill

market” care
are sensul de “piata” (ca substantiv) si de “a vinde” (ca verb);
asadar, marketingul reuneste toate activitatile de productie,
procesare, distributie si promovare; pe scurt, toate activitatile
necesare de a obtine un produs sau serviciu si de a-l muta din
posesia producatorului in cea a consumatorului (celui care are
nevoie de produsul sau serviciul respectiv). Foarte adesea mar-
ketingul este gresit sau putin inteles, fiind confundat cu pub-
licitatea sau promovarea (care este, de fapt, doar o parte din
multe activitati asociate marketingului). Astfel, marketingul este
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adesea cea mai putin de succes latura a unei afaceri agricole.
Lant valoric - acesta este compus din toate activitatile de
marketing descrise mai sus si exemplifica, de fapt, aportul pe
care fiecare etapa o descrie si contine. Se referd la toata gama

de bunuri si servicii necesare pentru ca un produs agricol

sa fie transferat de la ferma/gospodarie la consumatorul fi-
nal. Totodata indica toate persoanele implicate care vand sau
cumpara produsul: colectori, procesatori, distribuitori — grosisti

sau cu amanuntul, si consumatorul (vezi fig. de mai jos).

Oferta creste - > Pretul scade

Figura 3. Lantul valoric al produselor agricole

2. CEREREA $I OFERTA

DUPA PARCURGEREA ACEASTUI CAPITOL VEI PUTEA SA:

o Explici semnificatia cererii si ofertei.

e Dai exemple de cauze pentru care cererea si oferta ar putea
creste sau scade.

Descrii efectele cresterii si scaderii ofertei asupra preturilor.

Descrii efectele cresterii si scaderii cererii asupra preturilor.

Doua dintre cele mai importante idei in marketing sunt cererea
si oferta. Este important sd le intelegem deoarece acestea au o
mare influenta asupra preturilor pe care fermierii le pot obtine
pentru produsele lor.

OFERTA DE PIATA

Oferta de piatd este cantitatea unui produs (porumb, carto-
fi, oud, etc.) pe care producatorii le pot aduce pe piata spre

vanzare.

Oferta unui produs depinde partial de pretul acestuia (care la
urma depinde de costul de productie).

* Daca agricultorii observa ca pretul unui produs este ridicat,
vor incerca sa il vanda imediat. Ei vor fi totodata tentati sa
producd mai mult din aceasta recolta sezonul urmator.

¢ Daca agricultorii observa scaderea pretului, ei vor incerca sa
depoziteze produsul pana cand pretul de piata isi va reveni.
Totodata, preturile scazute la produse vor descuraja produca-
torii sa le replanteze in sezonul urmator.

Oferta unui produs depinde totodata de conditiile locale. Daca
ploile sunt bune, fermierii pot culege mult grau. in caz de se-
cetd, n schimb, recolta va fi afectata. Printre elementele care
pot influenta oferta unui produs se numara:

e disponibilitatea si accesul la fertilizatori,

® apa,

e semintele,

e calitatea drumurilor si a vehiculelor de transport,

e sanatatea si alimentatia fermierilor,

e nasterea si cresterea copiilor,

e lipsa de comunicatie si

e costul de productie.
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CEREREA DE PIATA

Cererea de piata reprezinta cantitatea de produs pe care con-
sumatorii sunt dispusi si capabili sa o cumpere.

Cantitatea de produse pe care consumatorii doresc sa o
achizitioneze depinde partial de pret.

e Daca pretul este scazut, mai multe persoane vor dori sa cum-
pere, iar fiecare persoana in parte va dori sa cumpere o can-
titate mai mare.

e Daca pretul este ridicat, mai putine persoane doresc sa cum-
pere, iar fiecare persoana in parte va dori sa cumpere o can-
titate mai mica.

Cererea unui produs este totodata afectata de multi alti factori.

in general, consumatorii doresc s cumpere mai mult din ur-

matoarele categorii:

¢ Alimente de baza (precum graul sau porumbul), ori legume
esentiale (precum rosiile si ceapa). Ei vor dori sa cumpere mai
putin din produsele pe care le folosesc in cantitati mici.

¢ Produse de buna calitate in loc de calitate indoielnica ori
deteriorate

¢ Produse proaspete precum legumele culese cu o zi inainte.

¢ Produse rare precum primele fructe de sezon.
CUM AFECTEAZA CEREREA SI OFERTA PRETURILE

OFERTA PRODUSULUI CRESTE

Ganditi-va la ce se intdmpla imediat dupa recolta cerealelor.
Multi fermieri doresc sa isi vanda cerealele in acelasi timp:
au nevoie de bani pentru a-si achita cheltuielile, plati ratele si
cumpara seminte pentru sezonul urmator. Totii si aduc marfa la
piata din sat in aceeasi zi.

Dar exista doar cateva persoane care doresc sa cumpere ce-

reale. Un consumator poate oferi unui fermier un pret mai
scazut pentru un sac de cereale iar fermierul 1l va accepta deo-
arece are nevoie de bani. Astfel, atunci cand sunt multi ofertanti
iar numarul cumparatorilor este acelasi sau mai mic, pretul ce-

realelor va scade.

Daca vremea dinaintea recoltei a fost foarte buna, multi fer-
mieri vor produce multe cereale. nsa atunci cand toti fsi duc
produsul la piatd, vor descoperi ca preturile sunt foarte scazute
deoarece oferta este foarte mare.

Oferta creste - > Pretul scade

OFERTA PRODUSULUI SCADE

Acum ganditi-va la ce se intampla atunci cand e seceta si recolta
de cereale e slaba. Numai cativa agricultori vor avea cereale de
vanzare. Consumatorii sunt disperati sa cumpere cereale, astfel
accepta sa plateasca mai mult. Preturile vor creste.

Acesta este motivul pentru care pretul multor recolte variaza
pe parcursul anului. Cand recolta este in supra-oferta (precum
in perioada imediata dupa recoltare), pretul este scazut. Cand

exista deficituri, pretul creste.

Oferta scade - > Pretul creste

CEREREA PRODUSULUI CRESTE

Acum imaginati-va ce se intampla atunci cand mai multi oame-
ni vin intr-o zona ca sa lucreze la un proiect de constructie.
Deodata, sunt mai multi consumatori pentru alimentele care

se gasesc pe piata locala. Vanzatorii descopera cad pot solicita
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un pret majorat pentru produsul lor. Pretul alimentelor tinde

sa creasca.

Cererea creste - > Pretul creste

CEREREA PRODUSULUI SCADE

Proiectul de constructie a luat sfarsit, iar muncitorii pardasesc
zona. Vanzatorii de alimente gdsesc tot mai putini clienti care
doresc sd le cumpere produsele. Ei trebuie sa isi reduca preturile

pentru a putea vinde in continuare.

Cererea scade - > Pretul scade

DE CE ESTE IMPORTANT SA INTELEGEM CEREREA S|
OFERTA?

Daca agricultorii inteleg cererea si oferta, ei pot planifica ce
recolte sa creasca an dupa an, cand sa planteze si sa recolteze,
si unde si cand sa vanda.

e Eipot planifica sa recolteze la inceputul ori sfarsitul sezonului,
cand preturile sunt mai mari.

e Ei pot alege sa creasca un soi cu un pret mai ridicat pe piata.
Spre exemplu cartofii rosii pot genera venituri mai mari decat
cartofii albi.

e Ei pot decide sa creasca o recolta mai bogata in nutrienti pre-
cum legumele sau fructele in loc de porumb, pentru care pot
cere mai multi bani.

e Eipot decide cand este cel mai bine sa isi vanda recolta — spre
exemplu depozitand-o pana cresc preturile.

e Eipotincerca sa creasca calitatea recoltei (de ex., protejand-o
de insecte si boli) astfel incat sa otina un pret ridicat.

Putem observa legaturile dintre cerere, oferta si pret destul de
usor la produsele din jurul nostru. ins3 aceasta variabilitate poate
fi controlatd prin calitate. Agricultorii care investesc in calitatea
produselor lor isi vor gdsi mai usor clienti si, cel mai important, Tsi
asigura continuitatea afacerii pe termen lung, fidelizandu-si con-
sumatorii prin mentinerea standardelor la cote ridicate.

GLOSAR

Piata - este definitd, in mod traditional ca “ansamblul cereri-
lor si ofertelor in legatura cu un bun, serviciu sau capital intr-o
zona determinata”. Piata priveste un anumit produs, serviciu
sau ofertant, pe de o parte si anumiti purtatori ai cererii (per-
soane fizice, intreprinderi sau alte organizatii), pe de alta parte;
ea apare ca ansamblu al relatiilor stabilite intre aceste elemente
ale pietei. Se deduce ca fiecare produs, serviciu, intreprindere
si categorie de clienti au piete delimitate. Termenul provine din

englezescul “market”.
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3.CEI4P

DUPA PARCURGEREA ACEASTUI CAPITOL VEI FI CAPABIL

SA:

e Enumeri cei 4 P ai marketingului si sa-i descrii pe fiecare in
parte,

¢ Descrii cum se pot folosi acesti 4 P in planificarea strategiei
de marketing, monitorizarea pietei sau determinarea pretului
produselor destinate vanzarii.

Una dintre cele mai uzuale definitii ale marketingului raspunde

la 4 intrebari:

1. CEvindem? —referindu-se la chestiuni legate de obiectul ac-
tivitatii unei gospodarii/ ferme — care este produsul pe care
il producem in scopul vanzarii?

2. Cu CAT vindem? — referindu-se la calculul unui pret pe care
il cerem consumatorului nostru pentru produsul pe care i-|
destinam;

3. CUI si UNDE vindem? — dinainte sa trecem la productie, ne
gandim cui (persoane, ce fel de oameni sunt cei potential
interesati de ce producem si unde si cum fi gasim; chestiuni
referitoare la logistica distributiei sau a vanzarii directe);

4. CUM vindem? — prezentarea produsului este poate la fel de
importanta ca si productia, fiind ,prima impresie” cu care
1i atragem pe consumatori; include aici chestiuni legate de
ambalare, etichetare si certificare.

Rdspunsurile cumulate definesc marketingul prin “cei 4 P” de
la Produs, Pret, Piatd si Promovare.

Sa le luam pe fiecare pe rand:
PRODUSUL

e Ce produs ar trebui sa produc? Ce soi sau rasa?

e De ce cantitate si calitate a produsului am nevoie? Cate kilogra-
me, litri, saci, etc trebuie s& produc? in ce perioad3 a anului?

e Vand produsul proaspat, uscat sau procesat in vreun fel (i.e.
afumat)?

e Cum ar trebui sa impachetez produsul? n saci, ladite, cutii —
din ce materiale?

e Existd modalitati de a-mi face produsul diferit/ mai atractiv
decat al altor producatori? De exemplu: solul sau climatul pot
fi indeosebi favorabile pentru un produs, fanul dintr-o zona
poate fi superior altor zone, obtinandu-se un lapte de calitate
ridicata, anumite practici de prelucrare a laptelui 1i imbunata-
tesc calitatea (tehnici de maturare a branzei, etc).

PRETUL

e La ce pret sa-mi vand produsul? Pretul acesta imi va permite
sa obtin un profit?

e Ce ,competitori” am? Ceilalti producatori cat cer? Pot sa cer
mai mult sau mai putin decét ei?

e Cat pot negocia cu intermediarii, cu en-gross-istii sau cu lan-
turile de magazine?

e Ce conditii de platd sa pun? — pe loc sau la termen (dupd o
anumita perioada)?

4‘
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PIATA

e Cui fi voi vinde produsele? Unui en-gross-ist, unui supermar-
ket sau direct consumatorilor?

e Unde Tmi voi vinde productia? Direct la poarta, la un centru
de colectare, la piata locala sau la piata din orasul cel mai
apropiat?

e Cum mi voi transporta produsele la locul unde vreau sa le
vand?

PROMOVARE

e Cum Tmi voi face cunoscut produsul? Trebuie sa-i fac publici-
tate sau este suficient sa tin legatura cu cumparatorul?

e Cum pot sa identific noi clienti si sa-i conving sa-mi cumpere
produsul?

e Am nevoie sa-mi etichetez produsul pentru ca astfel cumpara-
torul sa stie ce cumpara, sa-mi cunoasca calitatea si termenii?

e Cum Tmi pot face produsul mai atractiv pentru potentialii

clienti?
FOLOSIND CEI 4 P

Cei 4 P se dovedesc utili in mai multe circumstante precum:

« n planificarea strategiei de marketing. Atunci cand ne facem
strategia de marketing si planul de afaceri (Cap.4, pag.39), cei
4 P ne ajuta sa ne structuram. Sub fiecare capitol vom include
cat mai multe informatii relevante pentru profilul nostru de
activitate, cat mai detaliat pentru a putea identifica riscurile

si oportunitatile.

« In monitorizarea pietei. Din momentul in care ne-am ales

produsul si strategia de marketing, putem monitoriza
modificarile la nivelul pietei verificind cum produsul, pre-
tul, promovarea sau locul de vanzare se schimba de-a lungul

timpului.

Cei 4 P ajutd la concentrarea pe 4 cele mai importante aspecte

ale vdnzdrii unui produs

EXEMPLU STRATEGIE DE MARKETING

® Produs: Locuiesc intr-o zond de munte cu traditie in pasu-
nat. Vreau sa folosesc laptele de la vacile mele rasa Mocanita
pentru a obtine o branza maturatd. Cautand pe internet, am
aflat ¢ nu mai oferd nimeni asa ceva. in plus, stiu ci vacile
mele pasc cea mai curata iarba, numai plante medicinale. Voi
obtine un produs premium. (de inclus aici detalii legate de
cantitate).

e Pret: imi fac un calcul: cat ma costa fanul, pasunatul, mulsul,
munca mea, transportul la piata, ambalajele si sa mai raman
si cu un profit.

e Piata: Stau aproape de oras si stiu ca acolo sunt consumato-
rii mei. Oameni cu venituri medii, cu copii, acestia sunt inte-
resati de calitate si vor intelege ce vand. in paralel incerc si
la piata ca poate nevastda-mea sa stea 3 zile pe saptamana si
fncerc si niste discutii cu bacaniile din centru. Evident, vara
cand vin turisti in sat, le vand direct din curte.

e Promovare: in primul rand, fi zic Iu’ fii-mea de la oras sa incer-
ce prin colegii ei de munca. Punem etichete personalizate cu
povestea gospodariei noastre. Ne facem pagina de FB (face-
book) si un afis frumos la poarta.




*

Suport de curs'pentru.facilitatorii comunitari

Strategia de marketing nu trebuie sa fie complicata, dar trebuie
sa fie cat mai concreta. Exemplul de mai sus trebuie completat
cu date specifice — céti litri de lapte, cate kilograme de branza,
cat inseamna fiecare din costurile descrise, preturile catorva
produse comparabile, identificarea (daca este posibil) a cator-
va clienti (se pune numele lor in strategie), daca se pot incheia
parteneriate pe oricare dintre etape (exemplu: vanzarea catre
0 pensiune sau impartirea costului transportului la oras cu un
alt taran), etc

EXERCITIU
Tncercati s3 analizati prin prisma celor 4 P un produs din satul/
regiunea voastra. Vedeti ce va va spune aceasta analiza despre
producator.

GLOSAR

Strategie - o strategie raspunde intrebarii “Cum ajung din situ-
atia A n situatia B?”, adica, de exemplu: “Cum fac sa am mai
multi clienti?” si implica toti pasii necesari si masurile luate

pentru atingerea obiectivului ridicat de intrebare.

Strategie de marketing - este acelasi lucru cu “strategia de
piata” si cuprinde toate activitatile descrise mai sus, toate acti-
unile intreprinse pentru a muta produsul din posesia produca-

torului in cea a consumatorului.
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Figura 3: Cei 4 P — elementele activitatii de marketing

3.1 PRODUSUL (CE VINDEM?)

CUM DECIDEM CE PRODUCEM?

Teoria economica spune ca producatorii decid ce bunuri sau

servicii sa produca in functie de cererea care exista si de po-

tentiala profitabilitate. In realitate insd, pe lang4 accesul univer-

sal restrans la resurse, producatorii agricoli sunt conditionati de

mai multe circumstante:

e Prima este cea legata de locul in care Tsi au amplasatd gospo-
déaria/ferma — daca este la cdmpie, la deal sau la munte — fie-
care zona geografica determinand anumite activitati agricole;

e A doua este una social-culturald, intrucat tipicul unei gospo-
darii este dat de traditia din zona, satul, regiunea unde se afla
sau de ce a fost mostenit de la parinti si bunici;

o A treia tine de infrastructura de procesare existenta in zona
— care poate conditiona atat calitatea cat si cantitatea unui
produs.

;
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PASIIN LUAREA DECIZIEI:

1.7n primul rand trebuie s3 stii foarte bine ceea ce poti face sau/
si sa ai acces la informatii care sa te ajute sa imbunatatesti
ceea ce cunosti deja (de pe internet, intr-o asociatie de pro-
ducatori, de la o ruda mai priceputa). Cu alte cuvinte, trebuie
sa stii sa-ti evaluezi resursele materiale (unelte de prelucrare,
masini de exploatare si distributie a marfii, terenul, spatiile
de depozitare etc) resursele umane (ce pot face eu si familia?
pentru ce treburi avem nevoie sa angajam forta de munca?
Etc.) resursele financiare (de ce bani dispun ca sa fac achizitii
de materiale, seminte, ambalaje? etc) si resursele informati-
onale amintite mai sus (cum si de unde ma pot informa ca sa
Tmi imbunatatesc produsul si activitatea?)

2.Urmatorul pas ar fi o analiza a punctelor de desfacere vizate
- piata local3, piata din oras, la pensiuni, direct din curte, etc.
Prin analiza asta trebuie sa incerci sa-ti dai seama de ce este
deja existent pe piatd pe domeniul tau, cam ce se vinde cel
mai bine dar si ce lipseste

PRODUC PENTRU MINE SAU PRODUC PENTRU PIATA?

Sunt putini cei care se apuca de agricultura fara sa fi avut macar
o experienta in familie cu acest domeniu. Majoritatea moste-
nesc gospodarii. Dintre acestia unii continua ceea ce au primit,
altii diversificd iar altii se aventureaz intr-o ramura noud. Tns3,
majoritatea dintre acestia traiesc cu totul “din asta”, adica isi
hranesc familiile din produsele obtinute prin munca lor si in-
cearca sa obtina un surplus pe care sa-l valorifice pe piata. Acest
lucru de foarte multe ori creeaza avantaje competitive fata de
marfa din supermarket.

Hrana “artizanald” produsa de tdrani are adesea un capital de
incredere ridicat fata de ce ofera marile companii industriale
prin intermediul supermarketurilor. Produsele acestora sunt
adesea saturate chimic sau lipsite de gust si valoare nutritiva.
Este adevarat, nu toti micii producatori sunt de incredere insa
o relatie directa intre producadtor si consumator poate sa creas-
ca calitatea produselor si satisfactia celor doua parti. Cea mai
buna garantie a calitatii este exact acest principiu: sa vand din
ce am facut pentru mine si am in plus sau sa produc ca si cand ar
fi pentru mine si familia mea. Consumatorii vor aprecia si te vor
recomanda mai departe — este cea mai sigura si ieftina forma
de publicitate.
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3.2. PRETUL (CU CAT VINDEM?)

DUPA ACEASTA SECTIUNE VEI PUTEA SA:
e Numesti cele doua tipuri majore de costuri in productia
agricola;

Numesti cativa factori ce afecteaza veniturile unui producator
agricol;

Explici ce este profitul;

Calculezi costul, venitul si profitul;

Numesti cele doud modalitati de a creste profitul.

Pretul pe care il primesti pe produsele tale depinde de mai

multi factori:

o Tipul produsului — un kilogram de cafea va avea un pret mai
ridicat decat unul de porumb;

o Calitatea produsului — un kilogram de prune proaspete, tari
va fi valorificat cu mai mult decat unul de prune moi, , |3sate”;

o Cantitatea produsului — atunci cand vinzi cantitati mai mari,
poti obtine un pret mai bun intrucat cumparatorul isi reduce
costurile de transport;

e Ambalaj — modul in care produsul este ambalat si ferit astfel
de deteriorare 1l poate face mai atractiv si, in consecinta, mai
scump;

o Momentul vanzarii - legumele proaspete vandute timpuriu
vor fi mai scumpe decét cele oferite in varful sezonului;

o Locul vanzarii — unele piete au ,vad” mai bun decat altele;

o Procesare — procesarea creste valoarea produsului, de exem-

plu: un kilogram de faina se vinde mai scump decat unul de

grau;

e Contractele: un contract va obliga vanzatorul sa plateasca
pretul agreat, indiferent daca pretul pe piata este mai mic sau
mai mare la momentul termenului platii.

Ca punct de pornire pretul produsului (pret unitar) este dat de
costuri de productie (costuri fixe si variabile, in functie de canti-
tatea produsa) si de profitul unitar sau profitul marginal brut (in

engleza mark-up) care este un procentaj predefinit.

Pret unitar = Costuri unitare x (1 + Profit unitar)
Costuri unitare = (Costuri fixe / Cantitatea produsd) + Costuri

variabile

EXEMPLU:

Doamna Rodica produce lunar 500 de borcane de gem de afine
de 250 grame si vrea sd vdndd fiecare borcan cu o marjd de
profit de 20%. La ce pret ar trebui sd vandd fiecare borcan dacd
in fiecare lund trebuie sa plateascd 100 Ron pentru costurile fixe
si 15 Ron reprezentdnd costurile variabile?

Cost unitar = (100/500)+15 = 0,2+15 = 15,2

Pret unitar = 15,2 x (1+0,20) =15,2 x 1,2 = 18,24 Ron

Pretul de vénzare care trebuie aplicat fiecdrui borcan pentru a
avea un profit unitar de 20% este de 18,24 Ron

Se zice nsa ca “socoteala de acasa nu se potriveste cu cea din
targ”. Cu alte cuvinte, pretul il da piata, adica interactiunea
intre vanzatori si consumatori. Cand vii la piatda cu produsul
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tdu, va trebui s3 te raportezi la preturile cerute de ceilalti
vanzatori pentru produse similare, indiferent de ce planuri ti-ai
facut Tnaintea plecarii. Daca acest pret iti acopera costurile de
productie plus o marja de profit, inseamna ca ai fost eficient si
munca nu a fost in zadar. Daca ai un produs cu totul special si esti
singurul de pe piatad sau, asa cum am vazut in capitolul despre
Cerere si Oferta iti aduci produsul intr-un moment propice, ai
mai mult loc de negociere si poti cere un pret mai mare. ins3,
chiar si in aceste conditii, produsul iti va fi luat de pe taraba
doar daca consumatorii doresc sau au nevoie de produsul tau
si gdsesc cd are un pret echitabil — convenabil si pentru tine si

pentru clienti.

De pret va depinde venitul pe care il poti obtine din activi-
tatea ta ca agricultor-producator si ca urmare profitul total sau
rasplata muncii tale.

Ca sa stii cati bani obtii in total pe produsele tale (profitul), tre-
buie sa stii sa iti calculezi costurile si venitul.

Profit = Venit - Costuri

Sa ne uitdm mai intai la costuri.
COSTURI

Exista doua categorii principale de costuri cu care se confrun-
ta producatorii agricoli: costuri materiale si costuri cu forta de

munca.

Costuri totale = Costuri materiale + Costuri cu forta de muncd

COSTURI MATERIALE

Acestea includ toate costurile pentru materiale, taxe si servicii
care sunt necesare pentru a creste, cultiva, procesa si vinde
recolta:

e Costul de inchiriere al terenului;

Utilaje si unelte pentru productia si transportul materialelor

sau productiei;

Seminte, fertilizatori, pesticide, herbicide, carburant;

Furaje, medicamente pentru animale sitratamentele veterinare;
e Recipiente pentru depozitare;

Etichete;

Taxe pentru vanzare, pentru transport la punctul de vanzare;

e Costuri cu telecomunicatiile;
e Servicii veterinare si de consultanta;
e Etc.

COSTURI CU FORTA DE MUNCA

Acestea includ toate costurile cu forta de munca necesare pen-
tru a creste, cultiva, procesa si vinde recolta calculate in functie
de unitate de timp (de obicei o ora):

e Munca familiala pentru arat, plantat, plivit si recoltat;

e Forta de munca angajata pentru aceleasi sarcini;

e Munca familiala pentru achizitia si accesarea resurselor nece-
sare incluzand vizitele la furnizori;

e Munca familiald sau angajata pentru supravegherea copiilor
si mentinerea gospodariei in ordine in timpul productiei, re-
coltei, procesarii si vanzarii produselor;

o Activitati post-recolta precum selectare, uscare, curatare, sor-
tare, stocare si impachetare/imbuteliere;

e Activitati de pre-ambalare, incarcare si descarcare pentru
vanzarea la piata;
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e Timpul de discutie/negociere cu potentiali cumparatori, sau
pentru organizarea vanzarii sau discutii cu alti producatori
pentru vanzarea in comun;

e Etc.

DIN PUNCT DE VEDERE CONTABIL ACESTEA SE IMPART iN:

e Costurile fixe care reprezinta costul resurselor consumate de
firma, indiferent daca aceasta realizeaza vanzari sau nu. Ex:
cheltuieli cu chiria, paza, energia electrica, telecomunicatii,
salarii si contributii sociale etc.

e Costurile variabile care reprezinta costul resurselor consuma-
te de firma pentru realizarea vanzarilor. Ex: cheltuieli cu mar-
fa vanduta, cu transportul de desfacere, comisioane agenti

de vanzari.
VENITURI

Venitul agricultorului din valorificarea unui produs depinde de

doua lucruri:

o Pretul produsului pe kilogram (sau unitatea de masura speci-
fica produsului — litru, sac, etc);

e Numarul de kilograme (sau unitatea de masura specifica pro-
dusului — litru, sac, etc) pe care agricultorul le poate vinde.

Venit = Pret per kg x Numdr kg vdandute

PROFIT

Profitul este surplusul de bani care ii raman agricultorului din-
tr-o vanzare dupa ce si-a acoperit toate costurile de productie,
procesare si marketing.

Profit = Venit - Costuri

Daca veniturile sunt mai mari decat costurile, atunci ai obtinut
profit. Poti investi acesti bani in gospodarie, in educatia copiilor
sau n recolta din sezonul urmator.

Daca costurile sunt mai mari decat veniturile, atunci ai muncit
“pe bani de-acasd”. In cazul in care afacerea este la inceput,
aceasta etapd este normala si inclusa in planificarea initiala.
Daca nu esti la inceput, trebuie facuta o analiza pentru a de-
termina cauzele si a lua o decizie pentru sezonul urmator.
Agricultura este probabil cel mai putin previzibil sector si, de
multe ori, cauze externe iti influenteaza covarsitor rezultatele.
Conditiile meteo sunt cel mai adesea responsabile de profitul
unui agricultor dar sunt si altele la fel sau poate mai importante,
precum lipsa infrastructurii de procesare, taxe prea mari, vola-
tilitatea preturilor pe piata internationala si altele.

CRESTEREA PROFITURILOR

Agricultorii au la indemana doua modalitati sa-si creasca profi-
tul total (sau sd evite sa piarda bani)

o Fie sa-si creasca veniturile;

o Fie sa-si reduca costurile.

Marketingul este de ajutor in ambele situatii:

e Poate creste veniturile deoarce 1i pune pe agricultori in situ-
atia de a-si planifica ce vor sa produca si sa ia dinainte decizii
cu privire la unde, cum si cand sa vanda pentru a obtine un
pret mai mare;

e Poate reduce costurile ajutandu-i pe agricultori sa-si planifice
productia si sa vanda mai bine.

O regula de aur in afaceri spune ca daca investesti mult, obtii
mult. Pentru un producator agricol acest dicton se traduce Tn
multe situatii — investitii in unelte si masini agricole, investitii in
seminte de calitate superioara (poate chiar productie proprie),
investitii Tn abordarea unei noi piete poate mai indepartate, in-
vestitii In promovare etc.

Agricultorii ar putea sd investeascd mai mult ca sd obtind ve-

nituri si profituri mai mari
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3.3 PIATA (CUI S| UNDE VINDEM?)

DUPA PARCURGEREA ACESTEI SECTIUNI VEI PUTEA SA:

e Enumeri tipuri diferite de piete unde agricultorii isi pot vinde
produsele;

o |dentifici segmente diferite de piat3;

e |dentifici schimbari la nivelul pietelor;

o Descrii 4 strategii alternative de marketing.

“Piata” defineste generic toate locurile fizice sau virtuale unde
un producator si poate valorifica rezultatele muncii dar si tipu-
rile de consumatori interesati de acestea. De obicei, piata pro-
duselor agricole este definita ca fiind “locul unde producatorii
agricoli reusesc sa-si vanda recoltele obtinute si unde se intal-
nesc cu diferite tipuri de comercianti sau consumatori”. Piata
reprezinta si ansamblul de relatii ce se stabilesc intre multitudi-
nea de operatori ai pietei®2.

Pietele sunt In permanentd schimbare. Daca agricultorul are
acces la informatii despre aceste schimbari care se petrec in
tara si regiunea sa, se va putea adapta mai repede la ce isi do-
resc consumatorii. Printre cei mai importanti factori care de-
termina aceasta schimbare se numara modificarile demografi-
ce (cresterea sau scaderea populatiei), urbanizarea, fluctuatia
veniturilor consumatorilor dar si modificarea preferintelor (de

2

exemplu, in Romania, branza maturata, “cascavalul” cum este
denumitd generic castiga tot mai multi consumatori in detri-
mentul traditionalelor brénzeturi proaspete). La acestea se
adauga si trendurile de piata, cu referire directa la globalizare
si liberalizarea pietelor care au generat un intreg areal de presi-
uni asupra producatorilor agricoli: de la presiunea de a reduce
costurile la integrarea pe verticala care presupune ca fermierii

trebuie sa indeplineasca cerinte tot mai ridicate de la principalii

12) http://www.rasfoiesc.com/business/economie/comert/PIETELE-PRODUSELOR-
AGRICOLES83.php, accesat 27 noiembrie 2014

cumparatori — supermarketurile care au inlocuit in multe tari
micile magazine “de cartier”. lar deasupra tuturor acestor trans-
formari troneaza ingrijorarile consumatorilor care nu mai stiu in
cine sa aibd incredere.

SEGMENTAREA DE PIATA

Pentru a fi siguri ca ne vom vinde produsul trebuie sa incer-
cam un exercitiu de imaginatie asupra posibililor clienti. Cine
sunt ei? Ce preferinte si nevoi au? “Segmentare” inseamna
impartirea acestor cetdteni pe categorii, ca de exemplu:

e Tineri (25-35) oraseni cu venituri peste medie;

e Parinti tineri cu copii;

e Varstnici cu venituri medii;

e Etc.

Cu cat putem fi mai specifici in acest exercitiu, cu atat produ-
sul nostru se poate plia mai bine pe nevoile si dorintele uneia
sau mai multor categorii de consumatori, asigurandu-si astfel o
vanzare rapida. Tn consecintd, strategia de marketing trebuie s
includa detaliile despre evaluarea consumatorilor.

Segmente diferite de piata (asadar de consumatori) au nevoi
si preferinte diferite. De exemplu, tinerii cu venituri peste me-
die prefera sa mearga la supermarket pentru ca sunt deschise
pana tarziu, pe cand persoanele in varsta isi fac cumparaturile
la pietele traditionale.

TIPURI DE PIETE

Tipuri diferite de produse dar si de consumatori se potrivesc
tipurilor diferite de piete/ canale de vanzare. Piata produ-
selor agricole reprezintd numeroase forme de manifestare



;

printre care forme tranzitionale — pietele producatorilor agricoli
- si forme moderne — pietele de en-gross, bursele de marfuri.
Formele clasice presupun exclusiv intalnirea directa dintre pro-
ducatori agricoli si cumparatori, iar formele moderne presupun
intalnirea dintre mai multe tipuri de vanzatori directi (printre
care se regasesc si producatorii agricoli, dar nu exclusiv, exis-
tand si brokeri, comisionari, comercianti, en-gross-isti, etc) si

cumparatori®s.

CE PRESUPUNE FIECARE:

e Vanzarea de la poarta gospodariei/fermei se intdmpla atunci
cand producatorul vinde direct vecinilor, turistilor sau agenti-
lor economici care se ocupa cu achizitionarea marfurilor direct
de la punctul de productie. Avantajele acestui tip de tranzactie
pentru producator sunt lipsa costurilor cu transportul si timpul
de negociere cu posibili clienti. Dezavantajul poate fi insa un
pret mai scazut si ca, fara discutii in prealabil, putin probabil ca
cineva care bate la poarta sa cumpere cantitati mari.

o Pietele producatorilor agricoli - Acest tip de piata presupune
ca vanzatorul - care este insusi producatorul agricol - sa comer-
cializeze direct cdtre cumparatorul - care este insusi consuma-
torul - si sa obtina in totalitate pretul platit de acestia din urma.
Ca o consecinta a faptului cd vanzatorul-producator, in general
are posibilitati relativ limitate de a transporta productia des-
tinata pietei pe distante foarte mari, pietele producatorilor se
afla in imediata apropiere a regiunilor de productie.

¢ Pietele ,,en-gross” sunt locurile unde producatorii agricoli se
intdlnesc cu en-gross-isti, prestatori de servicii si alti inter-
mediari. Pietele en-gross sunt pietele fizice care presupun
tranzactii de volum mare. Ele apar sub forma unor hale si
depozite, platforme dotate cu sisteme moderne de pastrare
si distributie, unde se concentreaza produsele agricole care
apoi urmeaza sa fie distribuite. Acest tip de piata este speci-
fica pentru legume si fructe, dar si pentru alte tipuri de pro-
duse. In practica, produsele agricole care se comercializeaza
prin intermediul pietei en-gross sunt supuse unui proces de
concentrare. Ca vanzatori in pietele de en-gross intalnim

13) http://www.rasfoiesc.com/business/economie/comert/
PIETELE-PRODUSELOR-AGRICOLE83.php , accesat 27 noiembrie 2014

atat producatori directi cat si comercianti en-gross-isti sau

reprezentanti ai producatorilor. De obicei, aceste piete sunt
populate mai mult de intermediari, micii producatori nea-
vand resursele necesare sa participe aici. Cu toate acestea,
colaborarea dintre producator si intermediar (samsar) poate
fi benefica®.

o Pietele en detail — de obicei amenajate in interiorul oraselor
sunt locurile unde vand atat producatorii cat si intermediarii,
ceea ce face de multe ori consumatorul sa fie confuz. Accesul
pe aceste piete este limitat de plata taxei per taraba si apropi-
erea geografica de oras.

e Supermarketurile — ofera varietate consumatorilor si progra-
me prelungite Tn comparatie cu pietele en detail. Este greu
insd in anumite supermarketuri sa gasesti produse locale
proaspete, de sezon, majoritatea dintre aceste magazine ba-
zandu-se pe contracte mari cu producatori din alte tari.

o Pietele volante - organizate in special pentru producatori n
anumite momente ale anului in interiorul oraselor ; asigura
aprovizionarea consumatorilor urbani cu hrana proaspata, de
sezon.

e Schemele ASAT (Asociatii pentru Sprijinirea Agriculturii
Taranesti) — in aceste sisteme un producator agricol produ-
ce pentru un grup de consumatori care ii plateste dinainte
productia, il sprijind in achizitionarea uneltelor, semintelor si
altor materiale.

e Mediul virtual si bacaniile specializate sunt spatii propice
afacerilor dinamice, de nisa, care oferd produse de cea mai
buna calitate. Acest mediu este indeosebi vizat de produ-
catori de alimente bio sau raritati. Tranzactiile se realizeaza
direct online, atat consumatorul cat si vanzatorul avand po-
sibilitatea dezvoltarii unei comunicari active (exemplu CAP
Gurbanesti®®).

o Livrare acasa - o metoda avantajoasa pentru producatorii cu
volume mci si pentru consumatorii ocupati sau care doresc
sa-si cunoasca indeaproape sursa de hrana (exemplu Cutia

Taranului® care se bucura de un succes in crestere).

14) http://www.agro-business.ro/
pietele-de-gros-un-vis-frumos-pentru-micii-producatori/2013/07/01/
15) www.capg.ro, accesat 28 noiembrie 2014

16) http://cutiataranului.ro/




3.3.1. STRATEGII DE PIATA SAU DE MARKETING

CUM ALEGEM 0 STRATEGIE DE MARKETING

Agricultorii dar si alti actori implicati Tn marketingul agricol
pot evalua posibilitatea de a vinde un produs existent sau de
a dezvolta noi produse. De asemenea, ei pot considera sa fsi
vanda produsele la pietele deja existente sau sa incerce sa ga-
seascd sau sd dezvolte noi canale de vanzare. Acestea sunt cele
4 strategii de marketing pe care un producator agricol le poate
considera.

Produs existent Produs nou

Piata existenta  Penetrarea pietei Dezvoltare produs

Piatd noua Dezvoltarea pietei  Diversificare

Tabelul 1. Strategii de marketing: matricea produs/piata
PRODUS EXISTENT, PIATA EXISTENTA

Producatorii agricoli pot incerca sa-si creasca vanzarile produ-
selor pe care le au deja pe pietele unde sunt prezenti. Aceasta
strategie se cheama penetrarea pietei. Aceasta este vazuta ca
cea mai sigurd strategie de marketing, intrucat vanzatorii sunt

familiarizati atat cu produsul cat si cu piata respectiva.

Exemplu: Asociatia crescatorilor de ovine si bovine au angajat
un specialist Tn marketing care a depus eforturi in construirea
relatiei cu cativa mari cumparatori. Acest lucru le-a dat increde-
re acestora cd vor primi cantitatea si calitatea doritd la momen-
tele agreate de comun acord. Ca si consecinta, au hotarat sa fsi
creasca comanda si sa ofere un pret mai bun pentru sporul de
calitate obtinut.

Exemplu: Un grup de producatori de cartofi au investit in noi
tehnici de recoltare care le-a crescut productia, reducand tot-
odata si costurile cu forta de munca si alte costuri materiale.
Acest lucru le-a permis sa-si ofere produsele la un pret mai mic,
mentinandu-si Tnsa profitul intrucat cererea a crescut odata cu

scaderea pretului.
PRODUS EXISTENT, PIATA NOUA

Vanzarea unui produs existent pe o piatd noud se cheama dez-
voltarea pietei. Aceasta strategie necesita mai mult timp din
partea vanzatorului pentru ca trebuie sa adune informatii de-
spre acest nou canal de vanzare, sa stabileasca contacte si even-

tual contracte.

Exemplu: Producatorul agricol poate incerca sa-si vanda marfa
direct la pensiunile din zona si sa nu mai mearga cu ea la piata

locald sau din oras.
PRODUS NOU, PIATA EXISTENTA

Atunci cand producatorii vin cu un produs nou pe piata pe care
sunt deja prezenti se cheama “dezvoltare de produs”. Aceasta
strategie presupune acces la informatie si finante — pentru in-
vestitii noi Tn noul produs (unelte, materii prime, certificari,
timp, noi competente profesionale, etc) sau presupune o
legatura stransa cu consumatorul care poate el insusi propune

ceva nou ce si-ar dori.

Exemplu: Pe langa telemeaua si casul pe care le duce la piata,

baciul s-a apucat de branza maturata dupa o excursie in Elvetia
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unde a invatat cum se lucreaza cu culturile lactice. Si-a dus cas-
cavalul la piata si clientii lui fideli I-au Tncercat, placut si imediat
recomandat vecinilor si prietenilor.

PRODUS NOU, PIATA NOUA

Cand vii cu un produs nou pe o piata noua se cheama diversifi-
care. Considerata cea mai riscanta si costisitoare dintre strategii,

diversificarea presupune ca producatorul sa aiba resurse in
sondarea pietelor, investitii intr-o productie noua si abilitati de
comunicare pentru deschiderea noului canal de vanzare.

Exemplu: Baciul proaspat ,educat” in branza maturata deci-
de sa isi vanda produsul pe net, prin diversele platforme care
se ocupa deja de legdtura dintre consumatorul final si taranul
producator.

3.4. PROMOVARE (CUM VINDEM?)

Deoarece scopul final al marketingului este de a muta produsul
sau serviciul oferit din posesia producatorului in cea a consuma-
torului (celui care are nevoie de produsul sau serviciul respec-
tiv), este de la sine inteles cd activtitatea de promovare este
cheie pentru producatori pentru a face cunoscut produsul sau
serviciul de catre publicului larg sau in randul consumatorilor
tinta si ca sa-si creasca vanzarile.

Cu toate ca cea mai buna promovare este CALITATEA, pentru a

creste sansele de vanzare exista cel putin doua abordari:

a. facem acelasi lucru dar avem canale de distributie mai bune;

b. facem acelasi lucru dar avem canale de comunicare mai
bune.

n particular, elaborarea strategiei de promovare implica:

¢ Definirea mesajului: ce vrei sa spui despre produsul tau?

¢ Definirea pietei si potrivirea mesajului: mesajele de comuni-
care tintesc segmentul de consumatori identificat;

¢ Selectarea canalului de comunicare potrivit: TV, materiale
printate, internet, etc;

e Crearea marcii (in engleza Brand): dezvoltarea unei marci

pentru produsul propriu pentru a-l diferentia de concurenta.

Cel mai adesea, promovarea este eficientd atunci cand se com-
bina elementele de mai sus n ceea ce este cunoscut ca si mixu/

de promovare.
CUM ALEGEM MESAJUL?

1. Stabilim ce promovam — un produs, o oferta de Pasti, etc
2.Definim 3 elemente cheie:

a. Titlu atragator (anunt, intrebare);

b. Obiectul promovarii (Ce comunicam?);

c. Actiunea solicitata.

EXEMPLU:

¢ Titlu: Cosul de legume acum si in Ocna Sugatag! Nu aveti timp
de cumparaturi? Economisese-ti timpul apeland la cosul de
legume!

* Obiectul promovarii: Castiga timp pentru familie sdmbata
apeland la cosul de legume saptamanal.

¢ Actiunea solicitata: Comanda produsele de pe site in fiecare
luni.




CARE ESTE UTILITATEA MARCII?

O marcd comunicd identitatea afacerii (cu ce ma ocup, dome-

niul, valorile afacerii mele) si ajuta la:

e Pozitionarea afacerii pe piata (cine este produsul meu printre
multele alte produse);

e Crearea de imagine — dacad produsul este cunoscut, o sa se
vanda mai bine cu conditia ca ,,imaginea” sa fie una buna.

CUM ALEGEM MARCA?

1. Procesul de definire a marcii este de lunga durata si incepe

prin cautarea raspunsului la urmatoarele intrebari:

a. Ce produse si/sau servicii aveti de oferit?

b. Care sunt caracteristicile principale ale produsului sau servi-
ciului pe care-l oferiti?

¢ Personalitatea produsului — este inovativ, creativ, energic,
sau sofisticat?

« Tncercati sa gisiti intre 8 — 10 cuvinte care descriu intr-o
modalitate pozitiva (ca si cum ar fi vorba despre o
persoana);

» Selectati cele mai importante expresii.

c. Care este segmentul de piata caruia va adresati?
d. Ce canale de marketing/vanzari preferati?

2. Apoi se cauta o imagine, poza, culori, care sa exprime carac-

teristicile produsului si sau serviciului.

3. Se stabileste daca preferati sa folositi: cuvinte, culori, poze.

Veti folosi doar cuvinte, doar poze / imagini sau o combinatie
a acestora?

ntr-o firma de mari dimensiuni activitatea de marketing inclusiv
de promovare este separata de cea de vanzare; in schimb intr-o
firma mica de obicei aceeasi persoana este insarcinata cu am-
bele activitati. Producatorii din mediul rural sustinuti de prop-

riile familii se incadreaza de obicei Tn a doua tipologie de afaceri.

Totusi exista diferente intre activitatea de marketing si cea de

vanzare, anume:

Marketing Vanzare

Se adreseaza publicului larg

Se adreseaza indivizilor sau

sau grupurilor mari grupurilor mici

. L .. | Transforma previziunile de
Dezvoltd previziuni de piata A o
piatd Tn achizitii concrete

Seteazd obiective pe termen | Seteaza obiective pe termen

mediu-lung scurt

L Incearcd adaptarea cerintelor
Adreseaza cerintele ]
. consumatorului la produsul
consumatorului

sau serviciul oferit

Ambele strategii, de vanzare si de promovare trebuie alese in
functie de profilul consumatorului identificat pentru produsul
sau serviciul oferit.

4. PLANUL DE AFAGERI

DUPA PARCURGEREA ACEASTUI CAPITOL VEI FI CAPABIL

SA:

e Elaborezi un plan de afaceri;

o Utilizezi planul de afaceri ca si instrument de management
organizational;

« intelegi legitura intre activitatea de marketing si planul de
afaceri.

POVESTE DIN CONTEXT

Cosmin si lonut trdiesc intr-o comunitate ruralda din Romania
si sunt agricultori. Cosmin creste animale si vinde surplus de
branzeturi in piata satului. Se gandeste la crearea unei coope-
rative de mici producatori pentru a fi competitiv si din dorinta
de a pastra practiciile traditionale invatate de la bunic. lonut a



;

beneficiat de fonduri europene si a construit o pensiune agro-

turisticd astfel valorificand produsele fermei de familie. Crede
ca deschiderea unei brutarii este o idee buna pentru a dezvolta
ulterior afacerea.

Din punct de vedere profesional Cosmin si lonut se afla in etape
diferite (pentru Cosmin cooperativa reprezinta o afacere noua
in timp ce lonut doreste dezvoltare unei afaceri existente) insa
in ambele cazuri elaborarea planului de afaceri este primul
pas pe care ar trebui sa-| faca in directia obiectivelor propuse.

CE INSEAMNA 0 AFACERE, DE CE SE PLANIFICA $I CUM
SE FOLOSESTE PLANUL DE AFACERI

Putem spune cd un produs sau serviciu este stimulentul prin-
cipal pentru crearea unei afaceri; cu toate ca acest produs sau
serviciu devine scopul afacerii o data ce aceasta merge, e de
retinut ca afacerea in sine este mai mult decat produsul sau

serviciul pe care il ofera.

Pe langa beneficiarii produsului sau serviciului (consumatori),
in functie de marime (structura administrativa si capacitatea
productiva) si de resursele necesare derularii sunt implicati an-
gajati, parteneri, investitori, finantatori.

Planul de afaceri este instrumentul esential pentru a gandi si
verifica daca este viabila crearea sau dezvoltarea unei afaceri.
n functie de unde vrei s3 ajungi, acest document este ca o har-
ta care-ti arata drumul astfel incat stii oricand unde te afli in
drumul spre obiectivul general dorit si stii ce ai de facut. Ca
urmare, acest document este dinamic intrucat evolueaza im-

preuna cu afacerea si trebuie adaptat la noile situatii si scenarii;

in acest sens este recomandat ca planul de afaceri sa fie revizuit
periodic cel putin o data pe an.

Planul de afaceri este util si pentru altii sa vada daca pot sa
aiba incredere in afacerea ta si merita sa se implice ca finanta-
tor, partener sau investitor. De obicei, de pilda pentru banci si
autoritati contractante ale finantarilor nerambursabile inclusiv
fondurile europene, planul de afaceri este de fapt o conditie
obligatorie in vederea obtinerii de sustinere financiara. Intrucat
fiecare va privi afacerea din punctul sdu de vedere (in functie
de rol si interesul institutiei/organizatiei pe care o reprezintd),
este util sa se adapteze planul de afaceri. De pild3, o banca este
interesata de capacitatea de a returna un imprumut, un investi-
tor de potentialul de crestere, sa vada daca investitia merita in

functie de castigul prevazut in timp.
ELABORAREA PLANULUI DE AFACERI

Initiatorul afaceri sau antreprenorul este cel care elaboreaza
planul de afaceri. Chiar daca se apeleaza la un consultant (mai
ales pentru a i da forma finala daca se considera ca nu se detin
abilitdtile necesare), continutul trebuie sa fie decizia antrepre-
norul si sa ne reprezinte viziunea si ideile. Ca urmare, este re-
comandat sa se caute finantarea necesara implementarii pla-
nului de afaceri dupa nevoile identificate in timpul elaborarii
planului de afaceri si nu invers sa se scrie planul de afaceri dupa
o finantare anume, astfel riscul este ca afacerea sa se dezvolte
haotic.

Finantare—7Afacerea-{ptan}-

Afacerea (plan) - Finantare

I T



Pentru a elabora un plan de afaceri bun, unui antreprenor fi

este recomandat sa treaca prin urmatoarele 4 etape, Cercetare,

Descriere, Scriere si ,Vanzare” catre potentiali finantatori:

1.Cercetare

¢ Piata — segment,
competitori

* Resurse si costuri

¢ Mostra produsului/

2.Descriere

¢ Nevoia satisfacuta

¢ Valoarea adaugata

e Structura afacerii si plan de
dezvoltare

serviciului o Strategia de marketing si
e Locatie vanzare
e Surse de finantare
4.“Vanzare” catre finantator | 3.Scriere

e Oameni investesc intdi in e Structura

oameni si apoi in idei! e Sumar
e Claritate (transparenta)
si realism privind date

financiare

STRUCTURA SI CAPITOLELE ESENTIALE

De obicei cine ofera un produs sau serviciu pune mult accent pe
activitatea de marketing/promovare si sau vanzare. Cu toate c3
acestea sunt importante, pentru a avea succes intr-o piata com-
petitiva unde acelasi produs sau serviciu este oferit si de altii si
unde disponibilitatea resurselor necesare este variabild, devine
vital elaborarea unui plan de afaceri fiindca acesta contine in
particular si informatii privind fluxul monetar (in engleza cash
flow) ceea ce, de obicei, nu este inclus in planul de marketing.
Mai mult, planul de afaceri acopera si organizeaza informatii
cu privire la derularea afacerii in ansamblu inclusiv strategia de
dezvoltare, plan financiar, piata tinta, produs si servicii, vanzari,

operatiuni si cum toate acestea se leagd. in schimb, planul de

marketing se concentreaza pe strategia de marketing, piete tin-
ta, informatii privind produs/pret/piatd/promovare (marketing
mix), mesaje, etc.

Asadar, in structura planului de afaceri se regasesc informatiile
discutate Tn prima parte din acest manual si referitoare mar-
ketingului unui produs sau serviciu. in general, un plan de afa-

ceri contine urmatoarele capitole:

Tema (idea de afacere, conceptul);

b. Cuprinsul;

c. Sumar — nu este o introducere ci o sinteza a intregului plan
de afaceri; informatii esentiale privind afacerea trebuie in-
cluse fara a detalia;

d. Prezentarea generald a firmei — evolutia (prezent, trecut si
viitor = istoria firmei), misiunea si obiectul de activitate, vizi-
unea si obiectivele pe termen mediu-lung, abordare privind
procesele specifice afacerii (productie, vanzare, promova-
re); necesar pentru a arata capacitatea de management atat
financiar cat si al resurselor umane si ca urmare pentru a
evalua nivelul gradului de success al afacerii;

e. Resursele umane si conducerea — structura organizatorica,
posturi/functii si responsabilitati specifice, sistem sau acti-
uni pentru recrutare/integrare, instruire/formare/dezvolta-
re, motivare si mentinere/fidelizare a angajatilor, evaluare a
performantei; spune cine esti cuiva care cauta parteneri si
vrea sa stie cu cine va trebui sa lucreze;

f.  Sursele de finantare si amortizarile corespunzatoare;

g. Analiza pietei, segmentul tinta si abordarea specifica afacerii
tale — arata daca existd o piata de desfacere pentru produ-
sele si serviciile tale si ca metodele de promovare/vanzare
alese sunt eficiente si ca esti viabil intr-un mediu concurenti-
al/competitiv; te ajuta sa intelegi componenta, organizarea
si dinamica pietei tale de afaceri (ce motiveaza decizia de




cumpadrare, cum este segmentata piata, cum vei pozitiona

produsele/serviciile tale); este util sa faci o analiza SWOT;

h. Produsele si/sau serviciile oferite — care sunt, cum si unde
se realizeaza, ce tehnologie este folosita si la ce nivel de
calitate si daca/cum aceasta va fi imbunatatita, cum difera
produsele/serviciile tale fatd de cele concurentiale, ce va-
loare adaugata aduc pietei produsele/serviciile tale; atasea-
za poze, prototipuri;

i. Procesul de vanzare, politica de pret, planul de actiune si de
marketing;

j. Concurenta — cine este, care sunt produsele si serviciile ofe-
rite, ce preturi practica, care este valoarea adaugata produ-
selor/serviciilor tale, care este strategia ta de aparare, cum
va reactiona piata;

k. Promovare si publicitate;

I.  Managementul financiar si analiza economica;

m. Declaratii si previziuni financiare;

n. Anexe — analize statistice, materiale de marketing, etc.

Mai multe resurse si exemple de planuri de afaceri gasiti pe
http://www.plandeafacere.ro/modele-planuri/

Sunt cazuri n care finantatorul sau investitorul solicita planul
de afaceri pe un model dat de el. Acesta este cazul de pilda al
unor finantari din fonduri europene. Atunci este recomandata
urmarirea indicatiilor date de finantator sau investitor.

GLOSAR

Afacere — o activitate economicd prin care se schimba bunuri
si/sau servicii pentru a face profit; poate fi gestionatd privat, de
catre o organizatie neguvernamentala sau de Stat.

Afacere profitabild — pentru a dezvolta o afacere prosperd, e
nevoie sa existe macar cateva din conditiile enumerate mai jos:
1. Existenta unei oportunitati de afaceri;

———

2. Disponibilitatea unui capital, de preferat propriu al
antreprenorului;

3. Existenta unei piete de desfacere neexploatate;

4. Lipsa concurentei sau alteori prezenta acesteia, in depen-
denta de caz;

5. Posibilitatea de a lansa produse originale si unice, care nu

exista momentan pe piata.

Antreprenor — Antreprenorul este o persoana activa, cu idei
inovatoare, care poseda abilitati si competente deosebite de
lider, detine sau obtine resursele financiare de care are nevoie
pentru infiintarea unei intreprinderi, isi asuma riscuri in aceasta
privinta, formeaza o echipa puternica, pentru a dezvolta o afa-

cere profitabila si actioneaza in aceasta directie

Concurenta - este un mod de manifestare a economiei pe pia-

td, in care pentru un bun (sau serviciu) omogen si substitutele

sale, existenta unui singur producator devine, practic, imposibi-

Ia. Fiecare firma este preocupata sa fie cat mai competitiva, iar

castigul net sa fie cat mai bun. lar actiunile unei firme nu depind

exclusiv de aceasta, ci de actiunile concurentilor ei. n absenta

concurentilor orice firma aflata pe piata ar putea sa-si stabileas-

cé liber preturile la un nivel ridicat. in functie de numarul de

concurenti si gradul de diferentiere al produselor intalnim ur-

matoarele forme de concurentd imperfecta:

e Monopol — situatie in care exista un singur vanzator al unui
bun economic.

e Oligopol — situatia Tn care exista un numar redus de vanzatori
ai unui bun economic.

e Concurenta monopolistd — situatie Tn care exista mai multi
vanzatori de bunuri total diferite.

e Monopson — situatie Tn care exista un singur cumparator al
unui bun economic.

e Oligopson — situatie in care exista un numar restrans de cum-
paratori ai unui bun economic.
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Concurenta perfecta este un model al teoriei economice. Acest
model descrie o forma ipotetica a pietei in care niciun pro-

Finantator — Persoana fizica sau juridica care oferd sprijin finan-

ciar in scopul unei cauze sau obiective.

ducator sau consumator nu are puterea de a influenta preturile

de pe piata.

Investitor — Persoana fizica sau juridica care detine capital si isi

asuma riscul plasarii capitalului intr-o afacere, in scopul obtine-

rii unui venit de obicei pe termen lung.

Plan de afaceri — un instrument de lucru ce ajuta la planificare
in mod integrat a activitatilor care definesc o afacere si a resur-
selor (atat financiare cat si umane) necesare oferind o vizibilita-
te de ansamblu asupra telurilor si evolutiei afacerii.

RESURSE

Nr. Subiect Descriere Sursa
1 General Diverse (finantari, cursuri, idei, | http://www.finantare.ro/etichete/marketing
instrumente, etc.)
Formare Instrumente de lucru variate http://romaniancopywriter.ro/resurse/
Promovare Ebook Gratuit: 100+ moduri http://romaniancopywriter.ro/e-book-gratuit/
pentru a scrie o reclama
eficienta
4 Vanzare Program targuri si expozitii http://www.vinsieu.ro/evenimente/targuri/data/toate/csd.
http://www.romexpo.ro/program-2015
Formare Cursuri online de marketing http://kondiment.ro/training-center
6 Formare Informatii referitoare la mar- http://marketing20.ro/
ketingul online, social media,
e-book-uri (unele gratuite), etc.
7 Promovare Aplicatii online pentru realizare | https://www.canva.com/
materiale de promovare https://pixIr.com/
8 Certificare Reguli pentru productia eco- Vezi atasamentul
ecologicd logica de produse alimentare TS30 (EC)v03ro_Reguli Produse alimentare si procesare.pdf
procesate TSO01(EC)v07ro-Procesul de certificare ecologica.pdf
Procesul de certificare ecologi-
ca (ECOCERT)
9 Certificare Organisame de inspectie si http://www.madr.ro/ro/agricultura-ecologica/organisme-de-in-
ecologica certificare ecologica acreditate | spectie-si-certificare.html
in Romania
10 Legislatie Sistemele din domeniul calitd- | http://www.madr.ro/ro/industrie-alimentara/sisteme-de-calita-
europeana tii, produs montan, te-europene-si-indicatii-geografice/produse-agricole-si-alimenta-
re/legislatia-domeniul-calitatii-prod-agricole-si-alimentare.html
11 Legislatie Sisteme de calitate DOP, IG http://www.madr.ro/ro/industrie-alimentara/sisteme-de-calita-
nationala te-europene-si-indicatii-geografice/produse-agricole-si-alimenta-
re/legislatia-nationala-din-domeniul-calitatii-prod-agricole-si-ali-
mentare.html
12 Legislatie Atestarea produselor http://www.madr.ro/ro/industrie-alimentara/produse-traditiona-
nationala traditionale le-romanesti.html
13 Plan de afaceri | Modele http://www.plandeafacere.ro/modele-planuri/
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