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INFORMATII PROIECT si PROGRAM FINANTARE

In cadrul proiectului Tmbunatatirea ocuparii fortei de munca n judetul
Bihor, Oradea, si in Hajduboszoimény prin dezvoltarea infrastructurilor
cu potential local / Improve employment in Bihor County, Oradea and
Hajduboszérménythroughthe developmentofthelocal potentialinfrastructure,
cod eMS ROHU- 421, AGENTIA DE DEZVOLTARE DURABILA A JUDETULUI BIHOR,
a achizitionat 4 Auto-rulote tractabile denumite food-trucks.

Scopul proiectului consta in cunoasterea si constientizarea in randul
populatiei a valorilor traditionale specific din diferite zone ale judetului,
ocrotirea si perpetuarea constienta a traditiilor culturale, gastronomice si
a celor mestesugdresti, stimularea prin madsuri de promovare a utilizarii
produselor si serviciilor autohtone.

Proiectul urmareste sa ajute localnicii judetului - fermierii de sub-
rezistentd, mici antreprenori, grupuri vulnerabile si dezavantajate, sa-si
valorifice resursele natural si culturale disponibile iTn comunitatile din care fac
parte si nu in ultimul rand revitalizarea econimiei rurale locale a judetului.

Sursa de finantare a proiectului este Programul de Cooperare
Transfrontaliera INTERREG V-A Romania Ungaria 2014-2020 prin Fondul
European pentru Dezvoltare Regionald(FEDR), bugetul de stat si bugetul
propriu Add Bihor. Axa prioritard 3: imbun&tatirea ocuparii fortei de muncé
si promovarea mobilitatii fortei de munca transfrontaliere (Cooperare in
domeniul ocuparii fortei de munca). Prioritatea de investitii 8/b: Sustinerea
cresterii eficiente a ocuparii fortei de munca prin dezvoltarea potentialului
endogen ca parte a strategiei teritoriale pentru zonele specifice, inclusiv
conversia regiunilor industriale in declin, imbunatatirea accesibilitatii si
dezvoltarea resurselor naturale si culturale specifice.

Partenerii de Proiect:

Partener Lider ( LP): UAT Municipiul Oradea

Partener de Proiect 2 (PP2): Asociatia Agentia de Dezvoltare Durabila a
Judetului Bihor

Partener de Proiect 3 (PP3): Municipiul Hajdubdszérmény

Partener de Proeict 4 (PP4): Agentia Judeteana de Ocupare a Fortei de Munca
Bihor

Localizare proiect: Judetele Bihor - Hajdu-Bihar

Perioada de implementare: 01.05.2020-31.12.2023

Valoarea finantarii nerambursabile FEDR (Fondul European de Dezvoltare
Regionala): € 2 549 531.04 din care pentru partenerul Asociatia Agentia de
Dezvoltare Durabila a judetului Bihor € 200 000.00
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Despre noi

Misiunea noastra prin acest proiect este cea de a crea un brand puternic
dedicat gastronomiei bihorene denumit LI DEBIHOR, care s& promoveze produsele
locale si traditionale din judet intr-un mod eficient si actual. Prin acest proiect
oferim contextul si instrumentele necesare producatorilor pentru a se adapta
noilor cerinte ale pietei de consum si pentru a-si comercializa produsele.

Food truck-urile sub egida brandului IDEBIHOR sunt gata s& isi inceapa aven-
tura si sa faca produsele bihorene sd ajunga la cei care le indragesc si mai ales
la cei care inca nu au avut ocazia de a le descoperi valorarea.
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Traditie cu dichis

Rulota ,Bauturi de Bihor” comercializeaza bauturi alcoolice si non-alcoolice
de la producatorii autohtoni (palinca, vin, suc, bere, s.a.)

Rulota ,Aluat de Bihor” este specializata pe produse de patiserie si brutarie,
gatite pe loc sau comercializate de producatorii locali (placinte, clatite, patiserie
sarata si dulce, etc.)

Cele doua rulote ,Traditionale de Bihor” ofera o gama variata de produse
alimentare semi-procesate, procesate ambalate sau neambalate de la
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producatori autohtoni (miere, zacusca,

LL ) | .
= A A — mezeluri, branzeturi, uleiuri, produse
/ﬁ fREAFRARM de artizanat sau manufactura, etc.)
. Toateauto-rulotele sunt dotate cu tot
./ necesarulcompletinfunctie de specificul
| produselor care vor fi comercializate
| cu respectarea conditiilor sanitar
m Veterinare si de siguranta a alimentelor
. conform cerintelor legislatiei nationale
si a Uniunii Europene si a cerintelor
~ nationale aplicabile comertului stradal
cu produse de origine animala provenite din productia interna.

Rulotele pot fi puse la dispozitia producadtorilor in baza regulamentulul
de participare si in urma parcurgerii : 3
procedurilor aplicabile pe care le puteti
gasi pe website-ul asociatiei ADD BIHOR .
https://www.addjbh.ro/ si pe website-ul
brandului www.debihor.com, conturile
de social media si anunturile publice in
ziarele locale si regionale.

Pe langa aceste rulote food trucks,
va putem pune la dispozitie manualul -
de brand DeBihor astfel ca producatorul
si produsele promovate prin rulotele - '
noastre sa aiba o imagine si o identitate vizuala unitara. Acest manual contine
toate informatiile, detaliile de tipul sigla, logo, slogan, fonturi, culori, etc. si
unele formate prestabilite de materiale de tipul etichete, foi de prezentare, etc.

De asemenea oferim posibiltatea producatorilor de a-si promova produsele
prin website-ul brand-ului, sens in care va stam la dispozitie pentru a primi
datele si informatiile necesare inscrierii in baza de date la informatiile de
contact ale ADD BIHOR de mai jos.

Informatii contact:

Str. Aurel Lazar, nr.13, Oradea, Bihor
contact@addjbh.ro
contact@debihor.com
www.addjbh.ro
www.debihor.com
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Pentru a da startul aventurii food
truckurilor, prin acelasi proiect de
finantare, oferim printr-o serie de
5 evenimente de tipul road shows
posibilitatea de a cunoaste in detaliu
rulotele, de a le testa atractivitatea
la public si de a le utiliza pentru
desfacerea si promovarea produselor.

Celor ce sunt la Tnceputul activitatii
oferim prin doua sesiuni de instruire
tematica de tipul workshop, asistenta
si cadrul adecvat producatorilor de a afla si informatii esentiale despre modul
de organizare juridica a activitatii, reguli fiscale, marketing si desfacerea
produselor.

Detaliile acestor evenimente si modul concret prin care puteti participa sunt
disponibile pe website si la datele de contact mai sus mentionate. in caz cd nu
puteti paricipa, va oferim in cele de mai jos pe scurt datele si informatiile pe
care speakeri de renume le redau in cadrul acestor sesiuni de instruire.

OEBIOR

Evenimentele de instruire tematica / workshop-uri:

Care sunt formele de organizare juridica pentru astfel de activitati, precum
avantaje si dezavantaje (certificat producator, L.1., Pfa, SRL, etc), pasii si modelele
de documente necesare pentru inregistrarea unei forme juridice.

ORGANIZAREA JURIDICA PENTRU PRODUCATORI

IMPORTANTA ORGANIZARII JURIDICE A ACTIVITATII POSIBILITATI DE
DEZVOLTARE

+ Acces la piete de desfacere

+ Acces la programe de finantare

* Posibilitatea de a realiza tranzactii intracomunitare

+ Reprezentativitate in relatia cu colaboratorii

RESPECTAREA LEGISLATIEI FISCALE

« Plata impozitului pe profit/microintreprinderi

* Plata TVA

* Plata contributiilor sociale CAS si CASS

« Aplicarea deducerilor si beneficiilor fiscale



PROTECTIA CONSUMATORILOR S| PRODUCATORILOR
* Respectarea normelor sanitare
* Protectie juridica Tn relatia cu autoritatile
+ Raspundere patrimoniala limitata
FORMELE DE ORGANIZARE JURIDICA
PERSOANA FIZICA AUTORIZATA(PFA)
intreprinderea economica, fira personalitate juridicd, organizatd de o persoana
fizica ce foloseste, in principal, forta sa de munca
CONDITII INFIINTARE
* Detinerea calificarii in domeniul in care urmeaza sa isi desfasoare activitatea
* poate avea n obiectul de activitate cel mult 5 clase de activitati prevazute de codul
CAEN
« Poate avea cel mult trei angajati
TNTREPRINDERE INDIVIDUALA(II)
Se asemana cu PFA si se utilizeaza atunci cand activitatea este mai extinsa
CONDITII INFIINTARE
* Detinerea calificarii in domeniul in care urmeaza sa isi desfasoare activitatea
* poate avea in obiectul de activitate cel mult 10 clase de activitati prevazute de
codul CAEN
+ Poate avea cel mult 8 angajati
TNTREPRINDERE FAMILIALA (IF)
Intreprinderea familiald este constituita din 2 sau mai multi membri ai unei familii.
CONDITII INFIINTARE
* Toti membrii trebuie sa detina calificarein domeniul In care urmeaza sa Tsi
desfdsoare activitatea
* poate avea mai multe obiecte de activitate
+incheierea unui acord de constituire care va cuprinde cota procentuala a fiecarui
membru la beneficii si la pierderi, raporturile dintre membriiintreprinderii familiale,
conditiile de retragere a membirilor
* NU poate avea angajati
SOCIETATE CU RASPUNDERE LIMITATA(SRL)
Cea mai intalnita forma de organizare atunci cand se doreste dezvoltarea afacerii
CONDITII INFIINTARE
*NU este necesara calificarea in domeniul In care urmeaza sa isi desfasoare
activitatea- cu anumite exceptii
* poate avea mai multe obiecte de activitate- clase CAEN
* Maximum 50 asociati
+ Nu exista limita pentru numarul de angajati
« Capital social minim 200 lei
COOPERATIVA AGRICOLA
Cooperativa agricola reprezintd o asociatie autonoma de persoane fizice si/sau
juridice, dupd caz, persoanajuridica dedreptprivat, constituitd pe baza consimtamantului
liber exprimat de parti, In scopul promovarii intereselor membrilor cooperatori, in
conformitate cu principiile cooperatiste, a implementadrii politicilor agricole de stimulare
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a asocierii producatorilor din domeniu.

CONDITII DE INFIINTARE

« Capital social minim de 500 lei Tn cazul cooperativelor de gradul 1, 10.000 lei in
cazul cooperativei de gradul 2 si 50.000 lei in cazul cooperativei de gradul 3

* Un membru cooperator nu poate detine mai mult e de 20% din capitalul social

+In cazul cooperativelor agricole pentru administrarea si gestionarea terenurilor
agricole, bunurile care se aduc in folosinta Tn cooperativa agricola, precum si
terenurile de orice fel raman Tn proprietatea membrilor cooperatori

+ Este necesara constituirea unui consiliu de administratie format din cel putin 3

membri

* Este necesara numirea cel putin a unui cenzor care sa aiba calitatea de expert

contabil sau contabil autorizat.

DIFERENTE INTRE FORMELE DE ORGANIZARE

+ Patrimoniul de afectatiune reprezinta o fractiune din totalul masei patrimoniale

totale a intreprinzatorului, dedicata exercitdrii activitatii autorizate. Creditorii
vor urmari initial patrimoniul de afectatiune si doar ulterior, daca acesta nu este
suficient, restul patrimoniului titularului.

PASI INFIINTARE FORME DE ORGANIZARE

Actul constitutiv al SRL trebuie sa cuprinda: « datele de identificare a asociatilor;
« forma, denumirea si sediul social; obiectul de activitate al societatii, cu precizarea
domeniului si a activitatii principale; « capitalul social subscris, cu mentionarea aportului
fiecarui asociat, in numerar sau In natura, valoarea aportului in natura, modul evaluarii
acestuia; * modalitatea de adoptare a hotararilor adunarii generale a asociatilor -«
asociatii care reprezinta si administreaza societatea * partea fiecarui asociat la beneficii
si la pierderi.

ATESTATUL DE PRODUCATOR CETINSEAMNA ACTIVITATE IN DOMENIUL AGRICOL?
Activitatea desfasurata in propria ferma/gospodarie de un producator agricol persoana
fizica pentru obtinerea unor produse agricole care depdsesc necesarul de consum
propriu si sunt destinate vanzarii pe piata sau persoana fizica autorizata/intreprindere
individuald/intreprindere familiala, pentru obtinerea unor produse agricole care sunt
destinate vanzarii pe piata.

CARNETUL DE COMERCIALIZARE A PRODUSELOR AGRICOLE

Documentul utilizat de persoana fizica care detine atestat de producator, precum si
de sotul/sotia, rudele/afinii pana la gradul Il care locuiesc si se gospodaresc impreuna,
dupa caz, pentru exercitarea actului de comert cu ridicata sau comert cu amanuntul al
produselor agricole obtinute Tn ferma/gospodaria proprie

ASPECTE IMPORTANTE INTR-UN CONTRACT : Specificarea definitiilor contractuale -
acestea vor oferi o claritate in ceea ce priveste termenii utilizati si interpretarea acestora
+ Definirea obiectului contractului - reprezinta esenta contractului, fiind stabilit "cine
si ce face” « Modalitatile de plata - stabilirea clara a termenelor de plata, comunicarea
facturilor, penalitati de Intarziere < Adaptarea contractului in functie de produse sau
servicii - un contract privind furnizarea de fertilizanti va trebui sa contina clauze diferite
fata de un contract de vanzare a legumelor + Clauze neuzuale - clauza penala, pactul
comisoriu « Forta majora - ce se Intampla daca recolta este distrusa de un eveniment



natural? - Litigiile- unde se judeca eventualele litigii dintre parti.

Provocarile legislative Tntampinate in dezvoltarea firmei, regulile sanitar
veterinare pentru diferitele tipuri de activitati si responsabilitatile producatorilor
/reguli DSV pentru diferite produse.

Caracteristici pentru vanzarea produselor de origine vegetala pe piata Romaneasca
si o scurta analiza a trendurilor europene.

Pietele engros de legume si fructe au cunoscut o crestere importanta in ultimele
decenii odata cu aparitia a tot mai multi clienti B2B din zona Horeca, magazine de
cartier si aprozare. Acestea, aproape in totalitate au fost dezvoltate de mediul privat,
fiind o punte intre producatorii cu o capacitate de productie mai mare decat cei care
vindeau in pietele de cartier si clientii B2B. Din punct de vedere sanitar-veterinar aceste
piete nu s-au “bucurat” de reglemantari fiind lasati sa isi desfaca produsele in conditii
uneori foarte insalubre - vanzarea se facea “la punga” pe niste mese de beton, vanzarea
avea loc “cu baxul” din portbagajul masinilor sau chiar de pe jos, produsele fiind expuse
la praf si mizerie.

Comertul modern in sectorul alimentar a avut o crestere uriasa in Romania ultimelor
doua decenii. Aceasta dezvoltare a insemnat totodata si o buna oportunitate pentru
producatoriiromanide legume sifructe caroralise oferea posibilitatea sa livreze cantitati
mari de produse cu predictibilitate si fara a mai pierde timpul cu vanzarea lor prin piete.
Relatia retailer-producator a trecut prin multe stadii de maturizare, producatorul a
trebuit sa invete sa faca curatarea, spalarea, ambalarea produselor cat si conditionarea
lor in functie de cerintele clientului cat si parcurgerea unor etape minime de autorizare
si certificare. De la vanzarea “la punga” sau cu “baxul de banane”, producatorii s-au
familiarizat cu standardele logistice moderne si de siguranta alimentara asa cum se
practica in tarile membre UE cu zeci de ani de traditie si experienta.

Vanzarea cu livrare door to door sau direct din ferma este un model care nu
anuleaza modelele prezentate mai sus insa cu siguranta poate fi caracterizat ca un
trend european in crestere pe care il observam si in Romania ultimilor 5 ani de zile.
Motivele aparitiei si dezvoltarii acestui model sunt multiple: dorinta cumparatorului de
a cunoastea originea produselor, prospetimea ridicata a produselor din pricina lantului
scurt de vanzare, negocierea preturilor direct la producator eliminand intermediarii,
confortul primirii produselor direct acasa economisind timpul cu deplasarile prin piete
sau magazine etc.

Intre sanatos si steril: provocari si solutii pentru producatorii si procesatorii
de produse de origine animala in relatia cu autoritatile sanitar veterinare pe piata
europeana si din Romania

Globalizarea a adus cu sine ca fenomen multe avantaje dar si dezavantaje industriei
alimentare europene. Trasabilitatea devine foarte greu de verificat iar autoritatile sanitar
veterinare se afla in fata unei realitati pe care o pot gestiona tot mai greu, acest lucru
punand in pericol siguranta alimentara a cetatenilor europeni. Din dorinta de a preveni
posibile pericole, accentul autoritatilor s-a pus aproape in totalitate pe sterilizarea
produselor alimentare in detrimentul calitatilor nutritive ale unui aliment. Astfel, un
produs alimentar poate sa ofere foarte putina nutritie consumatorului sau poate fi




chiar toxic pentru organismul uman. Din aceste motive, consumatorul afla in fiecare an
ca in urma unor cercetari s-a descoperit ca anumite substante sunt toxice sau posibil
cancerigene pentru fiinta umana. Aceste descoperiri vin uneori la ani buni in urma
punerii pe piata a produselor alimentare in care sunt folosite. Focalizarea autoritatilor
aproape exclusiva pe sterilizarea produselor si nu pe efectul nutritiv sau chiar toxic
asupra consumatorului, a lasat loc si inca mai lasa ca multi producatori sa foloseasca tot
felul de substante pentru reducerea costurilor de productie si maximizarea implicita a
profiturilor. Dorim sa subliniem ca pentru a combate acest fenomen, e necesara luarea
unor masuri de etichetare corecta, transparenta si trasabilitate. Toate aceste probleme
si provocari care par a nu-si gasi rezolvare prea curand, constituie o oportunitate buna
pentru producatorii romani care pot adopta un model de vanzare de tip door to door.

Fiscalizarea activitatii Tn functie de tipul de forma de organizare

Persoana fizica autorizata (PFA), Tntreprinderea Individuala (Il) sau
intreprinderea Familiala (IF)

Sunt identice fiscal, Cota de impozit este de 10%.

« In sistem real - Cota de impozit se aplica la venitul net. Venitul net se calculeaza ca
diferenta din venitul brut impozabil si cheltuielile deductibile.

* La norma de venit - Cota de impozit se aplica la suma denumita “norma de venit”.
Aceasta va fi stabilita de fiecare judet in parte si se poate schimba de la an la an. Se
stabileste in functie de obiectele de activitate considerate eligibile.

Cota de contributii de asigurari sociale (CAS) este de 25% si se aplica In functie de
anumite plafoane, raportate la salariul minim:

1. Venit intre 12-24 salarii minime: CAS = 25%%* 3.000 lei * 12 = 9.000 lei

2. Venit peste 24 salarii minime: CAS= 25%%*3.000 lei *24 = 18.000 lei

inregistrarea in scopuri de TVA. Exista obligatia de a se inregistra in scopuri de TVA
doar atunci cand cifra de afaceri anuala, declarata sau realizatd, depaseste pragul de
88.500 euro, ceea ce reprezinta echivalentul sumei de 300.000 lei.

Impozitul pe profit

Ca regula generala, sunt deductibile cheltuielile efectuate in scopul desfasurarii
activitatii economice cu exceptia celor cu deductibilitate limitata.

1. Cheltuieli sociale: 5% din cheltuielile cu salariile

2. Cheltuieli de protocol: 2% din profitul contabil brut

3. Cheltuieli cu functionarea autoturismelor: 50% pentru vehiculele neutilizate 100%
in scopul activitatii economice (cu anumite exceptii)

Rata standard a impozitului pe venit este de 10%, cu cateva variatii - Dividende
agricultura, silvicultura, piscicultura) 10%, Salarii 10%

Taxa pe Valoarea Adaugata (TVA)

Inregistrarea in scopuri de TVA este optionald pentru intreprinderi cu cifra de afaceri
anuala inferioara plafonului de 300.000 RON (88.500 EUR la cursul de schimb de la data
aderarii). Cotele de TVA sunt: 19% - cota standard, aplicabila si pentru bauturile alcoolice
precum si a anumitor bauturilor nealcoolice (bauturi cu adaos de zahar); 9% - alimente,
medicamente de uz uman si veterinar, produse ortopedice, apa pentru irigatii in



agricultura, servicii de alimentare cu apa si de canalizare, livrarea de Tngrasaminte si de
pesticide utilizate n agricultura, seminte si alte produse agricole destinate Tnsamantarii
sau plantarii, precum si unele categorii de prestari de servicii specifice sectorului agricol;
5% - utilizarea facilitati sportive, transport in scop turistic; - livrarea alimentelor de Tnalta
valoare calitativa, livrarile de manual scolare, reviste (indiferent de format - fizic si/sau
pe cale electronica); - accesul la castele, muzee, gradini zoologice si botanice, targuri,
expozitii si evenimente culturale, cinematografe; livrarea locuintelor catre persoane
fizice ca parte a politicii sociale, livrarea de lemne de foc, livrarea de energie termica in
sezonul rece pentru unele categorii de consumatori; - livrarea si instalarea de panouri
fotovoltaice, precum si panouri solare termice, sisteme de incdlzire cu emisii scazute de
inalta eficienta destinate locuintelor, inclusiv a kiturilor de instalare, a componentelor,
respectiv a solutiilor complete (aplicabile si cladirilor publice)

Impozite si taxe locale

Impozitul pe cladiri (pentru persoane juridice)

« Cladiri rezidentiale - 0,08% - 0,2% din valoarea impozabila a cladirii;

+ Cladiri nerezidentiale - 0,2% - 1,3% din valoarea impozabilg;

« Cladiri cu destinatie mixta - suma impozitului calculat pentru suprafata folosita in
scop rezidential cu impozitul calculat pentru suprafata folosita in scop nerezidential.

* Pentru cladirile utilizate pentru activitati din domeniul agricol, cota este de 0.4% din
valoarea impozabila.

Impozitul pe teren

+ O suma fixa per mp, in functie de suprafata terenului, rangul localitatii in care este
amplasat terenul, zona si categoria de folosinta a terenului

Aspecte fiscale: oportunitati de finantare, oportunitati de finantare la
momentul actual

Oportunitati de finantare

DR 20 -, Investitii in sectorul zootehnic” are ca scop consolidarea orientdrii catre piata
si sporirea competitivitatii fermelor agricole, atat pe termen scurt, cat si pe termen lung,
inclusiv cresterea concentrarii pe cercetare, tehnologie si digitalizare; modernizarea
sectorului prin stimularea si impartdsirea cunostintelor, prin promovarea inovadrii si a
digitalizarii in agricultura siin zonele rurale si prin incurajarea adoptarii acestor masuri.

Interventia DR 30 -, Sprijin pentru instalarea tinerilor fermieri” se incadreaza conform
Regulamentului nr. (UE) 2115/ 2021, art.75, punctul 4 in tipul de interventie ,Instalarea
tinerilor fermieri si a noilor fermieri si infiintarea de intreprinderi rurale” si contribuie la
atingerea obiectivelor specifice, a obiectivelor transversale si sectoriale relevante.

Interventia DR22 -, Investitii in conditionarea, depozitarea si procesarea produselor
agricole si pomicole” contribuie la indeplinirea obiectivelor specifice pentru acest tip de
interventie

*+ Consolidarea orientarii cdtre piata si sporirea competitivitatii fermelor agricole

* Contributia la atenuarea schimbadrilor climatice si la adaptarea la acestea,

* Promovarea ocuparii fortei de munca, a cresterii economice, a egalitatii de gen,

incluzand participarea femeilor la agricultura, a incluziunii sociale si a dezvoltarii
locale in zonele rurale.




Interventia DR 15 ,Investitii in exploatatii pomicole” se incadreaza, conform
Regulamentului (UE) 2115/2021, art. 73, in tipul de interventie , Investitii” si contribuie la
atingerea obiectivelor specifice, a obiectivelor transversale si sectoriale relevante.

DR 25 - ,Modernizarea infrastructurii de irigatii” se Tncadreaza, conform
Regulamentului (UE) 2021/ 2115 al Parlamentului European si al Consiliului din 2
decembrie 2021, in prevederile art. 73 si 74, contribuind totodata la indeplinirea
Obiectivul Specific 5 ,Promovarea dezvoltarii sustenabile si a gestionarii eficiente a
resurselor naturale, cum ar fi apa, solul si aerul, inclusiv prin reducerea dependentei
chimice”.

DR 26 - ,infiintarea sistemelor de irigatii” se incadreaza, conform Regulamentului
(UE) 2021/ 2115 al Parlamentului European si al Consiliului din 2 decembrie 2021, in
prevederile art. 73 si 74, contribuind la indeplinirea Obiectivul Specific 2 ,Consolidarea
orientdrii catre piata si sporirea competitivitatii fermelor agricole, atat pe termen
scurt, cat si pe termen lung, inclusiv cresterea concentrarii pe cercetare, tehnologie si
digitalizare”.

DR 27 - ,Crearea/ modernizarea infrastructurii de acces agricola” se incadreaza,
conform Regulamentului (UE) 2021/2 115 al Parlamentului European si al Consiliului din
2 decembrie 2021, in prevederile art. 73, contribuind la indeplinirea Obiectivul Specific
8 ,Promovarea ocupadrii fortei de munca, a cresterii economice, a egalitatii de gen,
incluzand participarea femeilor la agricultura, a incluziunii sociale si a dezvoltarii locale
in zonele rurale, inclusiv a bioeconomiei circulare si a silviculturii sustenabile” .

DR 28 - ,Crearea/ modernizarea infrastructurii rutiere de baza” din spatiul rural”
se Tncadreaza, conform Regulamentului (UE) 2021/ 2115 al Parlamentului European si
al Consiliului din 2 decembrie 2021, in prevederile art. 73, contribuind la indeplinirea
Obiectivul Specific 8 ,Promovarea ocuparii fortei de munca, a cresterii economice, a
egalitatii de gen, incluzand participarea femeilor la agriculturd, a incluziunii sociale si
a dezvoltarii locale in zonele rurale, inclusiv a bioeconomiei circulare si a silviculturii
sustenabile”.

Submésura 19.1 - Sprijin pregatitor SCOPUL Tn cadrul acestei submasuri, sprijinul
este acordat GAL-urilor autorizate pentru functionare in perioada 2014-2020, cat si
parteneriatelor nou constituite, Tn scopul elaborarii SDL (Strategiilor de Dezvoltare
Locald) care vizeaza perioada de programare 2023-2027.

Submasura 19.2 - Sprijin pentru implementarea actiunilor In cadrul strategiei de
dezvoltare locala Scop Sprijin pentru implementarea actiunilor in cadrul strategiei de
dezvoltare locala.

Primii pasi ai promovarii produselor

Identitatea de brand

Nume - Creaza rapid o prima impresie

Logo - Identificatorul vizual principal al brandului, elementul mic care poate incapsula
intregul inteles al brandului

Culori - Creeaza emotie, unul dintre primele lucruri percepute, folosite corect si
consistent, intaresc recognoscibilitatea brandului

REGULA 1 - SIMPLITATEA E CEA MAI BUNA
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REGULA 2 DIFERENTIAZA-TE PRIN CULOARE, CAT TIMP ESTI IN ALINIAMENT CU
POZITIONAREA, PERSONALITATEA BRANDULUI SI CU AUDIENTA

Fonturi - Prin forma lor se pot transmite anumite atribute, ajuta la formarea
perceptiei, cel mai important lucru - sa fie citibile

Ambalaj - Sa asigure Protectia produsului, sa iasa in evidenta, sa se diferentieze, aa
transmita informatiile cheie rapid si eficient, aa stabileasca o conexiune cu cumparatorul,
sa ajute la recunoasterea marcii dv

Caracteristici ale unui ambalaj bun

- Clar, simplu

- Onest

- Autentic

- Asigura impactul la raft

- Extensibil

- Practic

Branding si pozitionare

Constructia unui brand Public tinta, pozitionare si diferentiere

Scopul procesului de branding: Sa faci mai multi oameni sa cumpere de la tine mai
multe produse, pentru mai mult timp, la un pret mai mare.

Ce este strategia de brand?

Strategia este un set de alegeri pe care le faci, care te pozitioneaza intr-un domeniu
pe care |-ai ales, intr-un fel care te face sa castigi.

Pentru cine faci strategia? - Publicul tau tinta

Ce trebuie sa stii despre ei:

1. Caracteristici demografice

2. Careli sunt nevoile

3. Unde isi petrece timpul

4. Ce vrei sa stie despre tine.

Cum construiesti strategia?

Gasesti raspunsul urmatoarelor intrebdri: De ce? Cum? Ce?

Stabilesti ce te face unic

Defineste personalitatea brandului tau: aspect, voce si tonul vocii, comportamente,
valori, cultura

Te pozitionezi (care e locul meu?): intotdeauna pozitionarea se face in raport cu
concurenta, bazat pe ce te face diferit si urmarind locul pe care ti-l doresti in mintea
consumatorului.

Ce asteptari au viitorii consumatori? Brandurile trebuie sa fie tot mai autentice,
transparente si oneste. Brandurile trebuie sa Tsi traiasca valorile si sa-si respecte
promisiunile. Brandurile trebuie sa introduca emotie in comunicare.

Greseli comune, de evitat.

1. Neglijarea cercetarii pietei

2. Nedefinirea propunerii unice de vanzare

3. Supra-complicarea identitatii de brand

4. Mesaje inconsistente




5. Neglijarea designului de ambalaj

6. Neglijarea povestii de brand

7.1gnorarea prezentei online

8. Ignorarea feedback-ului clientilor

9. Lipsa de colaborare

10. Neglijarea evolutiei brandului si adaptarii continue

Marketing agro-alimentar si modalitati eficiente de desfacere a produselor.
Participarea la targuri si evenimente

Marketing agro alimentar

Marketingul trebuie sa fie o preocupare constanta a oricdrei firme respectand
principiul picaturii chinezesti.

Prezentati-va propriul produs astfel incat sa-l urcati in varful Piramidei lui Maslow

Promisiunea de valoare - o promisiune de valoare reprezinta suma totala a
experientelor si avantajelor pe care le promite un produs / brand, sustinuta de
indeplinirea in totalitate a acestora.

Avantajele stabilirii promisiunii de valoare:

1. Obligativitatea de a raspunde la intrebarea: "Cine este publicul / segmentul meu
tinta?".

2. Obisnuita de a privi lucrurile, business-ul nostru prin prisma clientului, a nevoilor
sale. 3. Consecventa in timp.

Cum construim o promisiune de valoare?

a. Nevoile clientilor tinta

b. Atuurile organizatiei

c. Diferentierea de concurenta intr-un mod sustenabil

Promisiunea de valoare in marketingul agroalimentar

1. Experienta senzoriala = placere.

2. Certificare bio si biodinamic = siguranta / sanatate.

3. Produs local = prospetime / incurajam comunitatea locala.

4. Produs traditional = autenticitate/ intoarcere la radacini.

5. Livrare la domiciliu = comoditate.

6. Continuitate in livrare = predictibilitate.

7. Ecofriendly = grija fata de mediu.

5 tendinte Tn construirea valorii pentru clienti

T.1 De la marketingul de masa la segmentare si customizare.

T.2 De la tranzactie la relatie.

T.3 De la produs la experienta.

T.4. De la baza Piramidei lui Maslow la varful acesteia.

T. 5. De la concurenta prin pret la concurenta prin valoarea oferita clientului.

Cei 7 P ai mixului de marketing

1. Produs
2. Pret
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3. Promovare
4. Plasament
5. Persoane
6. Procese
7. Parteneriate
Portofoliul instrumentelor de marketing ce poti fi folosite cu ocazia participarii
la targuri si evenimente?
. Cartea de vizita.
. Roll —up-ul.
. Ecuson.
. Obiecte personalizate - tricou / camasa, sortul.
. Obiecte specifice domeniului de activitate.
. Mostre de produse.
. Comunitatile: WhatsApp, Fb, etc.

NouhwN =

Promovarea online si mecanismele eficiente de promovare online

Comert & Promovare

Cum sa Vinzi Online

Pentru a creste si a scala afacerea ta, abilitatile si viziunea ta sunt esentiale. Modul
in care gandesti si actionezi determina ce rezultate vei obtine din strategiile aflate azi.

Baza strategiei tale de eCommerce: DE CE si primii pasi

* Ai acces la o piata de desfacere nelimitata

« iti cresti vanzarile pentru c& poti s& vinzi non-stop

* Accesezi informatii de baza pentru dezvoltarea de noi produse

« Poti crea continut extraordinar in jurul produsului tau

* Poti sa te adresezi atat clientilor finali, cat si distribuitorilor

* Ai acces la resurse, atat premium cat si gratuite

De ce ai nevoie pentru a intra in piata de eCommerce

PLANIFICARE/ SETUP/ LANSARE/ CRESTERE/ AMPLIFICARE

Aspecte legate de firma ta

« Forma juridica

+ Cod CAEN 4791

* Avize si autorizatii suplimentare (daca este cazul)

* Politicile firmei - Confidentialitate, cookies, retur, livrare, plati (+ acorduri GDPR)

* Termeni si conditii

Ce se intampla in spate, in platforma ta de eCommerce:

* Procesare plati

* Logistica - transport & fulfillment

* Facturare & gestionare stocuri

* Formular retur si garantie

* GDPR

* Suport

Cauta o platforma care sa te ajute si la marketing
* SEO - url, optimizare produse, metas, automatisme

R0
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+ Sa aiba feed Google Ads & Shopping

+ Sa aiba feed Facebook & Facebook Pixel

+ Sa aiba feed comparatoare

+ Sa aiba feed afiliere & eMag marketplace

Alegerea produselor pentru vanzari online, de la USP la upsell - Portofoliul reprezinta
gama de produse pe care urmeaza sa le comercializezi online, primul pas pe care trebuie
sa-l faci atunci cand vrei sa deschizi un magazin online.

Cum schimbi starea clientului? incepi de la rezultatul pe care produsele si firma ta il
vor aduce Tn viata clientului.

Criterii de selectie pentru vanzarea online pentru produsele vedeta:

* Pret MIC < 20 Eur

* Numar mare de cautari

« Cautari in crestere (nisa noua)

+ Competitie mica in Google

* Analizeaza sezonul

Stabileste diferentiatorii

+ Cel mai mic pret

« Livrare personala local

+ Deschidere colet la livrare

* Retur gratuit

+ Consultanta gratuita - tel & chat

* Acces la comunitate - Grup Fb

* Acces la resurse (studii de caz, video)

« Evenimente speciale / webinarii

+ Acces la primele oferte (in exclusivitate)

» Garantie extinsa

Strategii de promovare online pentru producatorii locali

Cum ajungi la clientii ideali?

Canale de marketing preconizate + Logistica: cu cine faci livrarea, cine se ocupa de
ambalare, ce adaugi in colet?

Construieste pentru clientii tai, nu pentru tine

E mai greu sa construiesti produsul / afacerea la care visezi si sa o promovezi apoi
agresiv in fata oamenilor, decat sa construiesti din start produsul / afacerea de care
oamenii au nevoie, pe care o cer.

Planul de marketing: componente si tehnici de nisa

+ Cum afla clientii despre afacerea ta?

+ Ce canale de marketing vei folosi pentru atingerea obiectivelor?

+ Cum afla clientii de produsele pe care le vand acum competitorii?

+ Ce canale de marketing folosesc competitorii?

Relatia cu clientii si experienta post-vanzare:

Analizeaza datele pe care le ai, Ai grija de fiecare client - Secventa fidelizare, Mail-
ul de multumire & confirmare, Ofera educatie si informatii utile, Email de informare +
vanzare, Obtine testimoniale dupa fiecare comanda, Cere automat recenzii cu Email
Bot, Invita-i s@ comande din nou, Recomanda automat produse cross-sell, Strategii de
fidelizare a clientului & crearea unui ciclu.
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