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Promovarea,  
cheia succesului
Recomandări pentru etichetarea, 
promovarea şi comercializarea 
produselor din zona de munte – 
asigurarea succesului pe piaţă.
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Această broşură oferă fermierilor şi procesatorilor din 
domeniul agroalimentar sfaturi cu privire la promovarea 
produselor de provenienţă montană, în vederea creşterii 
vânzării lor. Veţi găsi în acest document recomandări cu 
privire la realizarea etichetelor produselor şi atestarea 
acestora. 
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Marketingul sau cum  
pătrundem în zodia profitului
Pare complicat, nu-i aşa? Marketing, etichetare, promovare. Broşura de faţă 
explică preceptele de promovare ale produselor şi oferă liste de acţiuni, pe 
care le puteţi adapta în funcţie de particularitatea propriei afaceri. Vă vom 
explica ce este marketing-ul, etichetarea şi promovarea şi cum aceste acţi-
uni vă pot fi de folos. 

Scopul principal al marketingului este de a înţelege piaţa de desfacere şi de 
a adapta un produs şi strategia sa de comercializare, pentru a maximiza 
vânzările şi profitul. În esenţă, aceasta înseamnă să vă cunoaşteţi produsul, 
clienţii, concurenţii, piaţa şi modul în care acestea se dezvoltă. Felul în care 
etichetaţi şi promovaţi produsele este parte integrantă a acestui proces. 

Promovarea este modul prin care susţineţi comercializarea unui produs, fa-
cându-l cunoscut clienţilor, spre exemplu prin adăugarea unei imagini a pro-
dusului şi a unei descrieri a zonei sale de provenienţă în broşuri cu specific 
turistic.

Etichetarea reprezintă un mijloc de identificare a produselor, de informare 
simplă şi rapidă a consumatorilor, de educare a acestora, de înlesnire a ope-
raţiilor comerciale, precum şi de promovare a produselor pe piaţă, utilizând 
o marcă atestată sau un nume.
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Piaţa, liant între 
comercianţi şi consumatori
Ce vor consumatorii?

Pentru a putea răspunde aşteptărilor consumatorilor, fiecare vânzare trebuie 
să înceapă cu înţelegerea nevoilor şi aşteptărilor grupului-ţintă. Dacă, de 
exemplu, mergeţi să vizionaţi un spectacol de circ la care vi se va prezenta o 
reprezentaţie de pian clasic, aceasta va fi contrar expectaţiei dumneavoastră şi 
probabil nu veţi mai reveni în acel loc. Poate părea absurd, dar adesea se în-
tâmplă ca producătorii să nu cunoască cu adevărat aşteptările consumatorilor.
Pentru o optima percepere a nevoilor consumatorilor de produse agroali-
mentare de munte, proiectul EuroMARC (vezi pag. 15) a realizat un studiu 
ad-hoc. Echipa de proiect a identificat următoarele aşteptări ale subiecţilor:

 să corespundă standardelor de igienă
 �să aibă legătură cu identitatea culturală a comunităţilor lo-

cale
 materiile prime să provină din zone montane
 să aibă legătură cu o zonă culturală specifică
 să susţină ocuparea forţei de muncă locale
 �să fie realizate prin metode tradiţionale de către mici produ-

cători, pentru a le asigura astfel autenticitatea 

Cercetarea a indicat că subiecţii sunt interesaţi să achiziţioneze produse de 
provenienţă locală şi preferă să folosească lanţuri de aprovizionare scurte. 
Fiecare consumator este unic şi poate acţiona diferit în funcţie de ocazie: 
unii consumatori tind să cumpere produse de munte pentru consumul zilnic, 
în timp ce alţii le preferă doar pentru ocazii speciale.
Consumatorii români se aşteaptă să achiziţioneze produse de munte în prin-
cipal de la:

 Prieteni şi rude
 Pieţe şi târguri specializate
 Direct din gospodării sau de la fermă
 Magazine specializate
 Magazine alimentare
 Supermarketuri

Aceasta arată că un producător are multiple oportunităţi să-şi aleagă piaţa 
de desfacere.
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Ştiaţi că?
 �Este mai probabil ca produsele de munte să fie achiziţionate de către femei 

în vârstă
 �Consumatorii susţin ideea unei denominaţii oficiale pentru produse de mun-

te pentru a fi siguri de calitatea şi originea produsului cumpărat
 �Consumatorii sunt dispuşi să plătească un preţ mai mare pentru un produs 

de calitate provenit dintr-o zonă montană, decât pentru un produs obişnuit.
 �Consumatorii apreciază interacţiunea directă cu producătorul în cadrul târ-

gurilor de produse agroalimentare sau la fermă.

Ce vor consumatorii?

Comercianţii sunt actori importanţi în cadrul lanţului de producţie, procesare 
şi distribuţie a produselor alimentare din zone montane. Pentru a afla ce-şi 
doresc de fapt comercianţii, reprezentanţii EuroMARC au realizat un sondaj 
pe aceasta temă. Analiza a indicat că cele mai comercializate produse de 
origine montană sunt brânza, carnea şi apa minerală. Nu toate produsele de 
munte sunt însă uşor de recunoscut de către consumatori, spre exemplu 
doar după etichetă. De aceea, EuroMARC vă recomandă să încurajaţi co-
mercianţii să atragă atenţia asupra produselor de munte, expunându-le îm-
preună intr-o secţiune specială a magazinului. Conform aceluiaşi sondaj, 
consumatorii apreciază contactul direct cu vânzătorul, la târguri sau degus-
tări de produse oferite în magazine. 

Sondajul in rândul comercianţilor a mai dezvăluit următoarele elemente:

 �Comercianţii specializaţi (independenţi sau cu amănuntul) sunt 
de obicei aprovizionaţi direct de către producători sau angrosişti.
 �Supermarketurile au de obicei propriile lor sisteme de dis-

tribuţie şi achiziţionare centralizate. Multe dintre ele au însă 
şi posibilitatea de a vinde produse locale.
 �Pentru comercianţi, specificarea fară echivoc a originii lo-

cale a produselor este determinantă.
 �Promovarea şi publicitatea sunt foarte importante pentru a 

creşte vânzările.
 �În viziunea comercianţilor, gustul este cel mai important 

atribut al produselor alimentare din zona de munte. Nu ezi-
taţi să îl promovaţi direct în discuţiile cu comercianţii. 

Pentru a vă vinde produsele, comunicaţi cu comercianţii!

ki želodec” - Slovenia     
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Modele europene de succes
Slovenia – Produsele din carne “Zgornjesavinjski želodec”
Exemplul produselor din carne “Zgornjesavinjski želodec” din Slovenia este 
ilustrativ pentru potenţialul pe care îl au pieţele locale în procesul de vânzare 
al produselor de munte. „Zgornjesavinjski želodec” este un produs din carne 
uscată, cu o istorie de un secol, specific Văii Superioare a Savinjei din Alpii 
Sloveni. 
Producătorii acestui tip unic de produs tradiţional s-au reunit într-o asociaţie 
care numără în prezent 50 de membri. Împreună, membrii Asociaţiei de Pro-
ducători “Zgornjesavinjski želodec” au aplicat pentru o certificare de Indicaţie 
Geografică Protejată, o denominaţie europeană care adaugă valoare şi pre-
stigiu produsului respectiv. 

Extrem de apreciat pentru calităţile sale, produsul este vân-
dut fie direct din gospodării, variantă agreată de producatori 
pentru că, spun ei, "cel mai bun mod de a gusta şi cumpăra 
un produs este acela de a vizita ferma direct", fie în pieţele 
locale.  
Astăzi, 41 ferme turistice şi restaurante din regiune prezintă 
Zgornjesavinjski želodec în meniurile lor. Promovarea Zgor-
njesavinjski želodec se mai face în principal prin intermediul 
asociaţia producătorilor, dar şi cu ajutorul nemijlocit al admi-
nistraţiilor locale din zonă.
 
 

Austria – Lăptăria Zillertal  
“Sennerei Zillertal” (Lăptăria Zillertal) este o fabrică privată de produse lacta-
te, fondată în anul 1954. Din anul 1998, când corpului vechi de clădire i s-a 
ataşat încă o unitate de producţie, fabrica a fost integrată într-un concept cu 
totul inedit. Astfel, întregul proces de prelucrare a laptelui poate fi urmărit de 
către vizitatori de la balcoane special amenajate. Având o capacitate anuală 
de prelucrare de 15 milioane de litri de lapte (produs dintr-o alimentaţie care 
exclude furajele şi alimentele modificate genetic), fabrica numără 70 de an-

gajaţi şi achiziţionează materia primă de la 380 de fermieri 
din regiune. 
Proiectul a fost un succes de la bun început: într-o zonă alpi-
nă renumită, nu foarte departe de un oraş mare, turiştii sunt 
interesaţi să urmărească procesul de fabricare al brânzei. 
Când vremea nu este favorabilă, vizitarea acestei fabrici 
este preferată de mulţi turişti în detrimentul efectuării de tra-
see montane. 

Contact:  
Jože Tlaker, Association of Zgornjes-
avinjski želodec producers, Slovenia, 
joze.tlaker@gmail.com. 

Contact: www.sennerei-zillertal.at
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Unitatea de procesare situată în valea Zillertal din vestul Austriei îşi promo-
vează şi comercializează produsele în regim propriu.

România – Federaţia Agricultorilor de Munte „Dorna”
Federaţia Agricultorilor de Munte “Dorna” (F.A.M.D.), fondată în anul 1993,  
este o asociaţie a producatorilor din zona Carpatilor Orientali. Cei aproxima-

tiv 2700 de membri, beneficiază de suport financiar şi tehnic 
(programe de instruire, consultanţă pentru proiecte, organi-
zare de expoziţii etc.). 
Membrii asociaţiei şi-au creat o identitate regională, aceştia 
fiind recunoscuţi atât pentru brânzeturile specifice zonei Dor-
nei, cât şi pentru dulceţurile din fructe de munte (afine, zme-
ură, fragi, mure, etc). Aceste produse sunt comercializate  
prin intermediul pieţelor locale şi gospodăriile agroturistice. 
Produsele tradiţionale purtând această marcă şi-au castigat 
o binemeritată reputaţie naţională şi internaţională nu doar 
datorită calităţilor sale intrinseci, ci şi a folosirii consecvente 
a aceleeaşi denumiri şi a unei etichete cu un design atractiv. 

România – Produse tradiţionale şi turism “Casa de pe Deal”
“Casa de pe Deal” este o întreprindere individuală, membră a Slow Food 
Târnava Mare şi a Grupului de Acţiune Locala Dealurile Tarnavelor. Întreprin-
derea deţine o unitate de procesare autorizată din punct de vedere sanitar-
veterinar, unde cei patru membri ai familiei pregătesc produse tradiţionale: în 
special gemuri şi murături.
Materia primă folosită sunt legumele şi fructele produse în regim eco, iar în 
procesul de fabricare al produselor tradiţionale sunt eliminaţi conservanţii şi 

aditivii alimentari. Ca o expresie a importanţei acordate 
acestui aspect, în anul 2009, murăturile picante “Casa de pe 
Deal” au obţinut atestatul de produs tradiţional. 
Anca Dalmasso şi echipa sa de la “Casa de pe Deal” inovea-
ză şi în materie de produse preparate din fructe oferind o 
gamă variată de la gem de rubarbă, gem de mere cu scorţi-
şoară, dulceaţă de căpşuni cu mentă, până la insolita dul-
ceaţă de ceapă cu vin roşu. Toate aceste elemente reprezin-
tă puncte forte şi caracteristici unice ale produselor marca 
“Casa de pe Deal”, care contribuie la plasarea cu succes a 
acestora pe piaţă.
Exemplul “Casa de pe Deal” poate inspira micii producători 

Contact:  
Carmen Catuna, Federatia Agriculto-
rilor de Munte "Dorna", 725700,  
Vatra Dornei, Str, Oborului, nr.11, Su-
ceava, Romania, Tel. 0740 77 85 29, 
E-mail: catunacarmen@yahoo.com, 
www.famdorna.ro 

Contact:   
Anca Dalmasso-Calugar, Casa de pe 
Deal, Nr. 200, Saschiz, Judetul Mu-
res, Romania Tel: 0040 740 286 874,  
E-mail: anca@casadepedeal.com, 
www.casadepedeal.com
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din zone montane, nu doar cu privire la produsele oferite, dar şi ca moduri de 
promovare şi comercializare.
Demn de remarcat este si faptul că, managementul Casa de pe Deal folo-
seşte o varietate de modalităţi de promovare şi comercializare:

 �Un magazin on-line (cu livrare gratuită):  
http://www.casadepedeal.com/magazin/
 �Oferte speciale (reduceri de preţ, etichete personalizate) şi 

de sezon
 �Producţie la comandă
 �Explicarea elementelor unice pe etichete
 �Promovarea la târguri şi evenimente specializate
 �Accesarea pieţei locale (de exemplu, magazine locale), dar 

si a celei naţionale şi internaţionale (lanţuri de magazine 
duty-free) printr-un marketing activ

Pe lângă produsele agroalimentare tradiţionale şi cele artizanale, Casa de 
pe Deal oferă şi servicii turistice, asigurându-se astfel că îşi promovează 
produsele prin intermediul tuturor canalelor de comunicare posibile. 
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Ce putem învăţa din aceste exemple?
 

 �Lucrând împreună  (într-un colectiv) este posibil să reali-
zaţi obiective pe care nu le-aţi putea atinge individual sau 
ca persoane fizice (spre exemplu: obţinerea de denomi-
naţii europene sau de certificări pentru produsele dvs) 

 �Este posibil să promovaţi calitatea produselor de munte 
pentru a fi preluate în meniurile restaurantelor şi pensiuni-
lor, astfel încât consumatorii vor fi dispuşi să plătească un 
preţ mai mare pentru produsul dvs. 

 �Este posibil să vă promovaţi produsul prin implicarea di-
rectă a consumatorilor în procesul de producţie. Dacă cli-
enţii au şansa să observe producţia unui aliment, ei se vor 
simţi mai conectaţi cu acest produs şi vor fi mai dispuşi 
să-l cumpere, mai întâi la fermă sau în gospodărie, apoi în 
magazine şi în supermarketuri.

 �este foarte important să utilizaţi o marcă consecventă, 
asfel încât consumatori să poată recunoaşte produsul 
dumneavoastră la piaţă sau în magazine: când văd eti-
cheta ei pot face imediat legatura cu o vizită anterioară la 
fermă sau cu alt moment cand au consumat produsul

 �Promovându-vă produsul prin toate mijloacele posibile 
(pagina web, magazin on-line, vizite la gospodărie), vă 
asiguraţi că vă adresaţi unui număr cât mai mare de con-
sumatori

 �Etichete atractive, inovative şi informaţii suplimentare 
despre caracteristicile unice ale produsului atrag atenţia şi 
simpatia consumatorului.
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Planul de comercializare  
sau strategia de marketing
Pentru a crea premisele succesului în afaceri, este necesară elaborarea 
unei strategii solide de marketing. Conturarea unui astfel de plan trebuie să 
ia în considerare următoarele elemente: 

 �motivaţia pentru a începe o nouă iniţiativă 
 �calităţile produsul dumneavoastră
 �preţul produsului
 �grupul ţintă
 �piaţa de desfacere 
 �ceilalţi actori ai lanţului de producţie: procesatori, comerci-

anţi şi competitori
 �punctele forte şi vulnerabilităţi

Foarte important este să determinaţi care este caracteristica unică a produ-
sului dumneavoastră şi ce posilibităţi există pentru a-l îmbunătaţi? 
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Promovarea

Promovarea înseamnă să faceţi cunoscută clientului valoarea produsului 
dumneavoastră. Un element important al promovării este aşa-numitul bran-
ding. Aceasta înseamnă să vă creaţi un „brand” sau o marcă, de exemplu 
„brânză de munte”, „zmeură de munte” şi să adăugaţi valoare acesteia prin 
promovarea atributelor care caracterizează produsul dumneavoastră. Spre 
exemplu: „calitate” sau „natură”, etc. 

Iată câteva elemente demne de menţionat pentru un produs din zona de 
munte:

 �termenul „de munte” în general sau numele unei zone mon-
tane specifice (care se referă la sursa produsului)
 �condiţiile de producţie
 �calitatea produsului
 �gustul produsului 

Aceste calităţi interesează atât consumatorii, cât şi comercianţii şi pot fi folo-
site pentru o promovare eficace. Chiar şi o aparentă constrângere (cum ar fi 
producţia pe scară mică) poate fi transformată într-un avantaj şi comunicată 
ca atare (ex. produsul este proaspăt etc.).
Pentru promovarea produselor trebuie să cunoaşteţi obiceiurile grupului de 
consumatori căruia îi adresaţi un anumit produs: unde îşi fac cumpărăturile, 
ce reviste sau ziare citesc? Acestea sunt locurile/revistele în care trebuie să 
promovaţi produsul dvs.
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Acţiuni concrete

Iată câteva modalităţi prin care vă puteţi promova produsele:

Afişarea de postere în locuri publice care prezintă calităţile 
unice ale produsului (calitatea, gustul, provenienţa, metode-
le de producţie) şi locurile în care produsul poate fi cumpărat.
Distribuirea de fluturaşi informativi care să însoţească produ-
sul. Conţinutul acestora poate include: motive pentru achizi-
ţionarea produsului, o scurtă prezentare a gospodăriei sau 
fermei dvs, scurte istorii despre originea produsului, reţete 
culinare
�Realizarea de prezentări ale produselor la pieţe şi târguri: 
oferiţi informaţii directe despre produs, procesul tradiţional 
de producţie, ingrediente, etc.
O pagină internet cu informaţii detaliate despre procesul de 
producţie, calitatea si gustul produsului. Nu uitaţi să scrieţi 
adresa acestei pagini de internet pe eticheta produsului 
dumneavoastră!
�Interacţiunea directă este importantă pentru a convinge cli-
enţii de calităţile produsului (astfel de informaţii pot fi oferite 
atât de fermieri cât şi de comercianţi)
Publicaţi reclame în reviste şi ziare locale, cât şi în broşurile 
turistice pentru a vă face produsul cunoscut unei audienţe 
cât mai largi.
Oferiţi interviuri pentru reviste şi ziare în care să vorbiţi des-
pre produsul dumneavoastră. şi despre metodele de prepa-
rare (Atenţie: pentru a obţine un interviu trebuie să contactaţi 
revistele în mod repetat, dar dacă reuşiţi să le atrageţi, aveţi 
numai de câştigat)
Oferiţi degustări ale produsului potenţialilor clienţi (în târguri, 
pe stradă, la pieţe sau în magazine)
Stabiliţi un program de vizitare al gospodăriei dvs., unde cli-
enţii pot asista la procesul de preparare (vezi exemplul lacta-
lelor Zillertal)
Oferte promoţionale. Spre exemplu: acum 9.00 RON in loc 
de 9.99 RON; al treilea produs gratuit, etc. Astfel de promoţii 
pot fi organizate şi în colaborare cu alţi producători: ex. cum-
păraţi o bucată de brânză şi primiţi gratuit alt produs.
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Etichetarea

Eticheta este locul perfect pentru promovarea produsului în sine şi unde se 
poate menţiona:

 �regiunea de origine a produsului: originea de munte a pro-
dusului trebuie să fie uşor de recunoscut pentru cumpără-
tor, astfel încât ei să poată identifica produsul ca prove-
nind din zona montană şi ca având calităţi deosebite.

 �calitatea ingredientelor, gustul şi caracteristicile produsu-
lui (ex. “produs prin metode traditionale”)

 �numele şi originea montană în denumirea produsului (ex. 
Brânză de munte din Făgăraş)

Folosiţi ambalaje verzi şi imagini cu munţi, fotografii cu o calitate grafică 
bună, etc. 
Iată câteva elemente pe care le puteţi adăuga pe etichetă:

 �Numele produsului
 �Numele regiunii de origine
 �Calităţile speciale ale produsului (ex. ‘produs prin metode 

tradiţionale’)
 �Cantitatea (200 g, 1 legătură, 1 kg, 10 felii etc)
 �Ingredientele şi cantităţile (gramaj sau procente)
 �Preţul
 �Date de producţie
 �Data expirării
 �Scurtă descriere a produsului
 �Scurtă descriere a regiunii de origine
 �Mărci de calitate
 �Oferte speciale

Iată un exemplu de etichetă 
pentrun cascaval maturat 
specific Alpilor Austrieci:
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Contacte şi informaţii utile
Oficiul National al Produselor Tradiţionale şi Ecologice Romaneşti din subor-
dinea Ministerului Agriculturii şi Dezvoltarii Rurale

Prin intermediul acestui serviciu puteţi obţine informaţii despre legislaţia re-
feritoare la atestarea tradiţionalităţii produselor agroalimentare, despre siste-
mul semnelor de calitate datorată originii geografice a denumirii produselor 
agricole şi a produselor alimentare şi puteţi afla informaţii despre evenimen-
te, târguri şi expoziţii. 
Serviciul de Produse Traditionale, se ocupă cu:

 �promovarea produselor tradiţionale şi de calitate superioară;
 �asistenţă tehnică acordată producătorilor/procesatorilor în 

elaborarea documentaţiei conform legislaţiei comunitare şi 
naţionale in vederea obținerii unei protecţii de denumire 
geografică pentru produsele agricole și pentru produsele 
alimentare;
 �asistenţă tehnică în elaborarea de proiecte pentru promo-

varea produselor alimentare și a produselor ecologice;
 �promovarea imaginii produselor tradiţionale şi ecologice ro-

mâneşti;
 �diseminarea prevederilor legislaţiei naţionale şi comunitare 

privind produsele tradiţionale şi ecologice româneşti 
 �organizarea de seminarii, cursuri şi acţiuni de informare 

pentru grupul de producători sau procesatori, fermieri, aso-
ciaţii profesionale;

Contact:  
Direcţia pentru Agricultura Judeţeană 
Braşov,  
Serviciu Produse Tradiţionale,  
Lucia Romanescu,  
Şef Serviciu Produse Traditionale, 
str. Ecaterina Teodoroiu nr. 38A, 
500450 Braşov,   
Tel: 0733 833 444,  
Fax: 0268 470 264,  
Email: 
lucia.romanescu@onpterbv.ro
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Informaţii de contact

Textul şi realizarea acestei broşuri au fost elaborate în 
cadrul proiectului mountain.TRIP:

mountain.TRIP Workpackage 6,  
c/o the Mountain Research Initiative
Institute of Geography, University of Bern, Elveţia
Tel: +41 31 631 51 41
drexler@giub.unibe.ch
www.mountaintrip.eu

Conţinuturile in limba română şi informaţiile la nivel 
regional au fost elaborate în cadrul proiectului mountain.
TRIP:
Catalina Munteanu
Centre for Mountain Studies,  
University of the Highlands and Islands
Perth College, Crieff Road, Perth, PH1 2SY, Scotland
catalina.munteanu@perth.uhi.ac.uk

Această broşură se bazează pe rezultatele proiectului de 
cercetare EuroMARC. 
Obiectivul principal al proiectului EuroMARC a fost de a 
evalua percepţiile şi interesul pentru produse alimentare 
din zonele de munte în rândurile consumatorilor şi co-
mercianţilor europeni, cu scopul de a găsi modalităţi de a 
îmbunătăţi aceste produse, contribuind astfel la îmbună-
tăţirea şi gestiunea durabilă a diversităţii biologice, rura-
le, culturale şi economice a ariilor montane.
EuroMARC este un proiect iniţiat de către Euromontana, 
Asociaţia Europeană pentru Cooperarea între Zonele 
Montane. Informaţiile complete despre proiect sunt dis-
ponibile în limbile franceză, engleză şi germană la www.
mountainproducts-europe.org

EUROMONTANA
Place du Champs de Mars, 2
1050 Brussels
Belgium
Tel: +32.2.280.42.83.
Fax: +32.2.280.42.85.
www.euromontana.org 

Persoane de contact: 
Marie Guitton, marie.guitton@euromontana.org 
(Franceză şi Engleză)
Ancuta Pasca, ancuta.pasca@euromontana.org  
(Română, Franceză şi Engleză)

Broşuri realizate cu suportul:
Financiar: 	 EU FP7
Imagini: 	 Fundatia ADEPT, FAMD Dorna,  
	 Iulian Dutu, Catalina Munteanu
Traduceri: 	 Andrei Ciobanu
Redactare texte: 	Camelia Moise

Mai multe informaţii?

Mai multe informaţii despre acest subiect pot fi găsite pe 
site-ul www.mountaintrip.eu 
www.mountaintrip.eu/food

Vă oferim mai multe broşuri: 
 �despre despre colaborarea de succes între actorii unui 

lanţ de producţie-distribuţie, 
 �despre legăturile dintre turism si produse de calitate din 

zone montane, 

Fundaţia Adept Transilvania a publicat de asemenea o 
brosură asupra normelor de igiena alimentară: 
www.fundatia-adept.org/bin/file/foodhygiene_r.pdf

Informaţii suplimentare despre posibiltăţi de finanţare pot 
fi găsite şi pe site-ul Ecoruralis la: 
www.ecoruralis.ro/web/ro/Home/Subventii_
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