Anexa 5 - Model plan de marketing / studiu
Sectiuni minime obligatorii-

Acest model indicativ are rolul de a va ajuta in elaborarea planului de marketine/studiului
propus de partenerial.

Continutul modelului de plan de marketing/studiu va [i adaptat proiectului specific depus
de parteneriat (de exemplu dacd este dedicat infiintarii unui lani scurt, dezvoltarii pietei locale

satt dezvoltarii pietei locale exclusiv prin lanturi scurte).

Proiectul propune:
O infiintarea si dezvoltarea lanturilor scurte de aprovizionare si daca este cazul
activitati de promovare
[ infiintarea si dezvoltarea pietelor locale si dacd este cazul activitdti de
promovare.
[ infiintarea si dezvoltarea pietelor locale exclusiv prin lanturi scurte si daca este
cazul activitati de promovare.

Se va bifa caseta corespunzatoare tipului de proiect propus.

Introducere

Descrierea pe scunl i rubrica de mai jos a obiectivelor care se doresc a [i alinse prin planul
/ /

de marketine/studiul propus:

Obiectiv general:

Cresterea valorii adaugate a produselor agricole montane locale din Vestul
judetului Cluj, respectiv din comuna Résca. Astfel, va fi creat un parteneriat complex,
format din urmétoarele entitati:

- Asociatia Grupul de Actiune Locala Napoca Porolissum

- Universitatea de Stiinte Agricole si Medicind Veterinara

- Matis Angela Cornelia PFA, producator din localitatea Rasca

- Petre Avram PFA, producator din localitatea Rasca

- Maris P. Petru PFA, producitor din localitatea Dealu Mare, comuna Rasca

- Abrudan A. Calin PFA, proprietarul pensiunii ”"Casa Résca Pastrav”

Obiective specifice:

Crearea de capacitate in cadrul parteneriatului pentru promovarea produselor
montane din Vestul judetului Cluj.

Vor fi asigurate resursele necesare (umane, financiare, materiale) pentru ca
partenerii producatori sa-si poata plasa spre comercializare propriile produse, fara a
recurge la intermediere. Astfel vor fi angajate persoane care sa coordoneze activitatile
implicate de implementarea proiectului dar si care sa gestioneze parteneriatul. De
asemenea partenerilor producatori li se va pune la dispozitie, pe perioada implementarii
proiectului, un spatiu de comercializare, amplasat in orasul Cluj-Napoca. Astfel, acestia
vor putea sa-si plaseze direct produsele, adresandu-se totodata unei palete de clienti
vaste, cu posibilitéti ridicate de cumpdrare. intrucat distanta cea mai scurtd dintre Rasca
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si Cluj-Napoca este de 48,7 km, produsele vor fi comercializate prin respectarea

principiului pietei locale. De asemenea, activitatile de marketing si promovare vor ajuta la |

T I e T v . . . - . . Fd
cresterea vizibilitatii producatorilor si a produselor montane oferite de catre acestia si vef
genera totodata beneficii conexe.

Stabilirea unei piete locale exclusiv prin crearea de lanturi scurte de
aprovizionare intre ariile montane din judetul Cluj si municipiile aflate la mai putin de
75km de acestea.

Lantul scurt va presupune plasarea si comercializarea directd a produselor
producatorilor din comuna Résca, consideratd zond montana din judetul Cluj, in cadrul
unui spatiu comercial aflat in aria de acoperire a pietei locala, respectiv la o distanta de
maximum 75 de km fatd de exploatatiile producatoare. In acest sens va fi inchiriat un
spatiu Tn Cluj-Napoca, cea mai scurtd distanta dintre Rasca si Cluj-Napoca fiind de 48,9
km, fiind astfel respectat principiul pietei locale.

Astfel, vor fi create mai multe lanturi scurte cu respectarea principiului de piata
locala. Acestea vor presupune:

- inchirierea pe perioada deruldrii proiectului a unui spatiu/stand destinat
comercializarii acestor produse, situat, de preferabil, in cadrul unui complex
comercial, supermarket sau hipermarket, ori zone de trafic intens din Cluj-Napoca.

- Lantul scurt se va putea inchide si prin intermediul partenerului Universitatea
de $tiinte Agricole si Medicind Veterinara care va facilita comercializarea produselor
partenerilor in magazinul din incinta. Acest lucru va fi posibil fard a fi incilcate
principiile lantului scurt si a pietei interne.

Ca o alternativa la lanturile scurte de comercializare, mai sus prezentate, mai pot fi
considerate pietele agroalimentare care, potrivit Calendarului targurilor din judetul Cluj
2016 aprobat de catre Consiliul Judetean Cluj, se organizeaza periodic in urmatoarele
localitati aflate la o distanta mai mica de 75 km fata de locurile de exploatare :

Orasul Huedin - se organizeaza zilnic piata agroalimentard, iar distantele sunt
urmatoarele: Rasca - Huedin - 24,6 km; Dealu Mare, comuna Rasca - Huedin - 29,6 km;

comuna Belis - se organizeaza in fiecare duminica piata agroalimentard, iar
distantele sunt urmatoarele: Rasca - Belis - 9,9 km; Dealu Mare, comuna Rasca - Belis -
13,3 km;

- comuna Calatele - unde se organizeaza in fiecare sambata piata agroalimentara,
iar distantele sunt urmatoarele: Rasca - Calatele - 17,8 km; Dealu Mare, comuna Résca -
Calatele - 21,2 km;

comuna Manastireni - se organizeaza in fiecare sambata piata agroalimentara: iar
distantele sunt urmatoarele: Rasca - Manastireni - 7,1 km; Dealu Mare, comuna Rasca -
Manastireni - 12 km;

- comuna Poieni, localitatea Valea Draganului - se organizeaza in fiecare miercuri
si 1n fiecare sdmbata piata agroalimentara, iar distantele sunt urmatoarele: Rasca - Valea
Draganului - 47,4 km; Dealu Mare, comuna Résca - Valea Draganului - 47 km;

- comuna Rasca - unde se organizeaza in fiecare miercuri piata agroalimentara, iar
distantele sunt urmatoarele Dealu Mare, comuna Rasca - Rasca - 5,8 km;

Cresterea cererii de produse montane din Vestul judetului Cluj prin promovare si
marketing.
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In acest sens va fi elaborat# o strategie de promovare, care va avea rolul sa creasc
popularitatea produselor montane locale in municipiul Cluj-Napoca si orasul Huedin.

Obiectivul va fi indeplinit prin implementarea strategiei si prin realizarea
componentelor de promovare (realizarea si administrarea componentelor online si
organizarea evenimentelor de promovare). Astfel vor fi realizate urmatoarele actiuni:

- va fi creat un website al proiectului;

- vor fi create pagini pe retelele de socializare (cu activitate minim saptamanal);

- vor fi organizate 6 evenimente de promovare proprii ale parteneriatului si va fi
facilitat accesul la 6 evenimente externe parteneriatului, precum targuri si evenimente de
profil. Astfel, parteneriatul presupune participarea la 12 evenimente.

- vor fi elaborate clipuri video difuzate la televiziunile de profil si cele locale, si
distribuite pe internet.

1. Analiza de piata/Contextul actual
1.1 Clientii actuali si/sau potentiali.

In aceasta sectiune descrieti cine sunt clientii dvs. actuali si care sunt nevoile acestora.

Descrieli toti potentialii clienti si incercali sa 1 incadrati pe tipuri de clienti si tipuri de
nevol ale acestora

Descrieti de asemenea cine nu intra i categoria actuala de clienti ai dvs. dar care ar putea

beneficia de produsele dvs,

Clientii actuali ai producatorilor locali de produse montane sunt atat persoane fizice
(consumatori finali), cat si persoane juridice (unitati horeca pentru cartofi si oua etc.).
Membrii parteneriatului isi distribuie produsele constant catre clienti informali sau
ocazional in piete si catre procesatori mari. Ca locatie, grupul de consumatori finali se
afla in mediul urban din apropierea zonei montane vizate de proiect, respectiv orasul
Huedin (care are ca avantaj principal proximitatea) si municipiul Cluj-Napoca (care chiar
daca este situat la o distanta mai mare, are ca avantaj puterea de cumparare a
locuitorilor sai). Principala dorinta a producatorilor montani locali este descércarea
efortului de identificare a clientelei, pentru a se putea concentra pe partea de productie,
si de asemenea, desfacerea cat mai aproape pe lantul valoric de consumatorul final,
pentru a putea practica un pret competitiv si pentru a avea o proportie cat mai mare din
profit (ceea ce duce la sustenabilitatea intreprinderii si a economiei locale, in cele din
urma).

Clientii persoane fizice (cei preferati) sunt persoane care locuiesc in mediul urban,
au un venit mediu si prefera produsele naturale sau procesate cat mai natural, fara
aditivi, de calitate ridicata. Aceste conditii pot fi indeplinite cel mai usor la nivel local si
distribuite in sezon (pentru a evita utilizarea conservantilor). Pentru acestia, pretul nu
este caracteristica definitorie pentru achizitionarea unui produs (chiar daca este
importanta), ci calitatea si prospetimea (2 elemente specifice pietei locale). Astfel,
proiectul va urmari promovarea acestor caracteristici, pentru a face produsele mai
atractive in randul clientilor, incurajand achizitionarea cat mai frecventa a produselor de
catre acestia.
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Clientii potentiali fac parte din aceeasi categorie (cu aceleasi caracteristici pe care
le cauta la produsele alimentare pe care le achizitioneaza), dar care in prezent nu
achizitioneaza produse locale (din lipsa de informare, inaccesibilitate spre locurile de
desfacere sau indisponibilitate de stoc). Odata cu implementarea proiectului, produsele
montane locale vor fi popularizate pe piata locala, transformand acesti potentiali clienti
in clienti actuali.

1.2 Concurentii actuali si/sau potentiali.

Descrieti cine sunt concurentii dvs, si de ce clientii dvs. actuali sau clientii potentiali {asa

cum au fost jdentificali la pet. 1.1, ) ar alege produsul concurentilor si i al dvs.

.0 I o
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Principalii concurenti sunt marii comercianti de produse alimentare din mediul
urban, care practica politici de pret si cantitati de stocuri imposibil de realizat de
producdtori locali. Tnsd prin activititile de promovare din cadrul proiectului se
intentioneaza distantarea fata de acesti concurenti: strategia de promovare va fi orientata
spre relevarea caracteristicilor pe care produsele montane de provenienta locala le au,
caracteristici care nu se reintalnesc in produsele din oferta hypermarket-urilor
(prospetime, calitate, retete traditionale, trasabilitatea produsului, contributie la
economia locald). Astfel, consumatorilor li se va evidentia delimitarea dintre alimentele
concurentei si cele ale parteneriatului, nemaiputand vorbi de concurenti directi.

91, avand in vedere specificul unei piete locale, respectiv o distanta de maxim 75 de
km intre producatorul primar si consumatorul final, potentialii concurenti care s&
promoveze produse locale montane sunt aproape inexistenti, astfel incat ceilalti
producatori locali de produse montane nu pot fi priviti ca niste concurenti.

in ceea ce priveste ceilalti producatori locali, care nu produc produse montane, dar
au desfacere pe piata locala, nici acestia nu pot fi priviti ca si concurenti propriu-zisi,
deoarece acestia au alt specific de produse (cum ar fi, de exemplu, producétorii
legumicultori din Lunca Somesului, aflati in Estul Judetului Cluj). Astfel, bunurile acelor
producatori nu concureaza direct cu produsele parteneriatului, ci mai degraba actioneaza
complementar, pentru un cos complet fiind nevoie de toate produsele.

Deci, in concluzie, nu se poate vorbi neaparat de concurenti directi pentru produsele
promovate in proiect, si chiar daca exista o astfel de concurentd, prin activititile
proiectului se va realiza o separare de acestia.

1.3 Alte activitati de marketing in care poate fi implicat parteneriatul.

Activitati de marketine i care poate fi implicat parteneriatul (spre exemplu evenimente
locale, actiuni comune cu alte entitdati care nu fac parte din parteneriat, participare la actiuni de

promovare initiate de alte entitati, etc.)?

Parteneriatul va incerca o promovare cat mai extinsa a produselor sale, asigurandu-
se de prezenta acestora pe piata locala. Astfel, se vor identifica toate oportunitatile
locale de promovare si se va analiza cea mai buna metoda de a profita de acele
oportunitati (participarea individuala a cat mai multor producatori versus participarea ca
un tot unitar). Aceste activitati includ: pietele volante din municipiile judetului Cluj;
zilele locale de piata agroalimentara, conform Calendarului Targurilor din Judetul Cluj
2016 emis de Consiliul Judetean, acestea piete agroalimentare se organizeaza zilnic in
orasul Huedin, duminica in Comuna Belis, sambata in comuna Calatele, joi in comuna
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Ciucea, zilnic in comuna Floresti, prima vineri din fiecare luna in comuna Gilau, sambata
in comuna Manastireni, miercuri in comuna Poieni si sambata in localitatea Valea”|
Draganului, miercuri in comuna Rasca; festivaluri care includ vanzare de produse
alimentare sau traditionale, precum Targul Coaselor de la Negreni sau Targul de Toamna
din aceeasi localitate; evenimente de promovare a producatorilor locali etc.

Mai mult, echipa administrativa a parteneriatului va identifica toate oportunitatile
desfacere si marketing, le va clasifica (locatie, numar de participanti, gama de produse
etc.) si va directiona producatorii (atat cei apartinand parteneriatului, cat si ceilalti
producatori locali de produse montane agricole) catre cele mai eficiente activitati de
marketing identificate.

Distantele dintre punctele de comercializare si exploatatiile de origine a
produselor se vor incadra in limita maxima de 75 de km, respectand astfel “piata
localda” definitd ca o raza de comercializare care nu depaseste 75 de km de la
exploatatia de origine a produsului.

- Risca - Huedin: 24,6 km

- Risca - Belis:9,9 km

- Risca - Calatele: 20,3 km

- Risca - Ciucea: 47 km

- Rigca - Floresti: 38 km

- Risca - Gilau: 29,5 km

- Risca - Manastireni: 7,1 km

- Risca - Poieni: 40,2 km

- Risca - Negreni: 51,1 km

- Risca - Cluj Napoca: 48,7 km

2. Analiza SWOT

2.1 Puncte tari ale parteneriatului si produsului/produselor.
Descrierea punctelor tari ale parteneriatulul si compararea produsului propriu cu cel al

compeltitarilos

Un punct forte in cadrul parteneriatului este dat de membrii producatori din cadrul
sau: Matis Angela din comuna Rasca, unul dintre membrii parteneriatului producatori,
cultiva cartofi, legume si oua de gaina (certificate ecologic), si va comercializa aceste
produse in cadrul parteneriatului. Maris Petre, tot din comuna Rasca, va comercializa in
cadrul parteneriatului cartofi si legume. De asemenea, Petre Avram, tot din comuna
Rasca, va comercializa cartofi in cadrul parteneriatului. Astfel, toti producatorii
capitalizeaza un brand cvasi-cunoscut pe piata locald, si anume cartofii de Rasca. Ceilalti
parteneri au activitati complementare productiei agricole, respectiv o unitate de
alimentatie publica, Cabana Rasca Pastrav, care va contribui la nchiderea lantului scurt
prin desfacerea produselor agricole in cadrul sau si popularizarea acestora. Universitatea
de Stiinte Agricole si Medicina Veterinara Cluj-Napoca aduce un plus de know-how
parteneriatului, atat in ceea ce priveste partea de productie (prin expertiza pe care o
detine in agronomie), cét si cea de procesare (prin expertiza in industria alimentara -
metode de depozitare/ procesare/ preparare cartofi).

Un alt punct forte al parteneriatului este dat de caracterul local al acestuia, fapt
care asigura prospetime produselor (importante mai ales in ceea ce priveste produsele
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promovate, in principal produse agricole neprocesate). De asemenea, popularitatea zonei

in care activeaza parteneriatul, respectiv Estul muntilor Apuseni, recunoscutd pentru |

diversitatea naturala (Parcul National Muntii Apuseni si alte' 5 zone Natura 2000),
contribuie la renumele produselor montane locale.

Un alt punct forte al parteneriatului este dat de liderul acestuia, Grupul de Actiune
Locala Napoca Porolissum, care datorita membrilor pe care ii are in componentd asigura
popularitate parteneriatului in cadrul teritoriului, contribuind la potentiala largire a
acestuia. De asemenea, GAL poate actiona ca un hub pe baza caruia piata locala realizata
sa se extinda, alcatuind mai multe lanturi scurte, in functie si de investitiile care se
realizeaza n teritoriu.

Angajatii proiectului sunt un alt punct forte al parteneriatului. Managerul de
marketing va actiona pentru identificarea tuturor oportunitatilor de desfacere a
produselor si va administra lanturile scurte de aprovizionare create. Se va asigura ca
produsele parteneriatului ajung pe pietele locale prin intermediul acestor lanturi, avand
grija de aspectele logistice, de stabilirea stocurilor si organizarea distributiei etc.
Secretarul se va ocupa de aspectele administrative, de intocmirea si pastrarea
documentelor parteneriatului si de mentinerea contactului intre membrii acestuia.
Tehnicianul agro-alimentar se va ocupa de distribuirea know-how-ului intre membrii
parteneriatului, de imbunatatirea produselor acestora astfel incat ele sa fie mai atractive
pentru grupul tinta.

Nu in ultimul rand, un punct forte este si stabilirea de locatii permanente unde sa se
comercializeze produsele montane agricole. Tn acest fel, se va realiza inchiderea tuturor
lanturilor scurte create in cadrul proiectului, prin desfacere direct catre consumator.
Locatiile permanente asigura o desfacere mai buna (un flux de clienti constant), un pret
mai avantajos (eficientizand aspecte precum depozitarea, transportul etc.) si cresterea
productivitatii (producatorii nemaifiind preocupati de partea de vanzare, se pot concentra
mai bine pe partea de productie).

2.2 Puncte slabe ale parteneriatului si ale produsului/produselor.
Descrieti care sunt punctele slabe ale dvs si comparati produsul dvs. cu cel al

O titorilol

Un punct slab al parteneriatului este legat de capacitatea logistica a partenerilor:
data fiind zona de provenienta a produselor, transportul acestora catre o piata locala este
mai restrans (decat in ceea ce priveste o zona de deal sau cAmpie). Insi dupa demararea
proiectului, concretizarea parteneriatului va facilita coordonarea dintre parteneri si dintre
ceilalti producatori din zona, astfel incat capacitatea logistica existenta va fi eficientizata
(utilizarea transportului la comun a bunurilor pentru economie de combustibil,
imprumutul de echipamente - remorci etc.), iar din ce in ce mai multi producatori vor dori
sa participe si ei la pietele locale.

Un alt potential punct slab este indisponibilitatea constanta de produse - intregul
concept de piata locala este bazat pe produse proaspete, astfel incat este imposibila
mentinerea unui stoc constant in toate sezoanele. Ins& campania de promovare va pune
accent si pe cresterea gradului de informare a grupului tinta cu privire la caracteristicile
produselor locale montane (prospetime, care insa este sezoniera; pret atractiv in timpul
sezonului si mai ridicat la inceput sau la sfarsitul acestuia etc.) Datorita cresterii gradului
de informare, clientii vor intelege ca prezenta sezoniera a unui produs este mai degraba
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un avantaj (dovada a prospetimii sale, a faptului ca este produs natural si traditional, din
ingrediente proaspete) decat un neajuns.

2.3 Oportunitati existente.
Care din punctele tari ale parteneriatulul si produsului/ produselor care sunt cel mai pulin
puse i valoare in prezent? Ce tendinte exista pe piata in acest moment, exista nise de piata care

ol i opet ite ”I('.' WOCUsuL) [.Hf«‘:f“'»”h dvs?

Una din oportunitatile primare este extinderea pietei locale, prin participarea
membrilor parteneriatului la cat mai multe evenimente cu vanzare din oragele judetului
(indeosebi Cluj-Napoca si Huedin). Astfel, produsele parteneriatului vor fi promovate cat
de intensiv posibil, extinzandu-se baza de clienti.

Odata cu eficientizarea activitatilor de vanzare (prin implementarea proiectului),
producitorii se pot concentra pe dezvoltarea afacerii lor, fie prin extinderea capacitatii
de productie, fie prin adaugarea de plus-valoare produselor prin procesare/ ambalare etc.
(cu mentinerea specificului traditional al produselor). in cazul unor produse specifice
zonei montane precum laptele, producatorii pot sa-i dea valoare adaugata prin productia
de lactate sau branzeturi, lucru pe care nu si-l permit in prezent din cauza lipsei de
resurse financiare sau timp disponibil. In cazul in care vanzarea produselor le este
asigurata, ei se pot concentra pe astfel de aspecte ale afacerii lor.

Ca urmare a beneficiilor implementérii proiectuui, partenerii ar putea incepe sa
producd diverse sortimente de lactate: iaurt, lapte batut sau diverse sortimente de
branzeturi: branza burduf, branza telemea, cas, cascaval.

Proximitatea zonei montane Rasca, de orasul Cluj-Napoca care, cu o populatie de
307.136 locuitori (2011) este cel de-al doilea centru urban din Romania, onstituie o
oportunitate pentru dezvoltarea sustenabila a fiecdrui producator in parte, dar si a
parteneriatului. Municipiul Cluj-Napoca are cel mai putenic efect de polarizare,
concentrand 66,8% din populatia judetului, fiind totodata o comunitate cu un mediu
de afaceri activ si diversificat. De asemenea, produsul intern brut pe cap de locuitor
este mult peste media nationald, ceea ce semnificA o putere de cumpdrare a
populatiei ridicatd. La aceste constatari se adauga si deschiderea populatiei clujene
fatd de conceptul de ”"mod de viata sanatos”, dar si interesul manifestat cu o
intensitate tot mai ridicatd pentru produsele traditionale, autohtone, de artizanat,
usor procesate, care contin ingrediente "simple” si au un termen de valabilitate
scazut.

2.4 Obstacole identificate cu privire la promovarea produsului/produselor.
Descrieli obstacolele care va pot impiedica sau stopa in implementarea proiectulul dvs. Sunt
de natura financiara sau de alta natura (de timp, etc?) Sunt aceste obstacole de natura interna sau

externa:

Un obstacol in implementarea proiectului tine de prezentarea produselor
parteneriatului, indeosebi de ambalaje: chiar daca exista oportunitatea dezvoltarii de
ambalaje si etichetare in cadrul proiectului, cota de cofinantare ii descurajeaza pe
producatori sa investeasca in aceste aspecte. nsd odata cu implementarea proiectului,
membrii parteneriatului vor constientiza potentialul pe care propriile produse il au pe




piata localé si poate vor fi convinsi sa investeasca in componente care sa aduca valoare,
adaugata produselor lor, cum ar fi ambalarea atractiva.

3 Obiective.
Dezvoltati obiectivele prezentate in introducere. Care sunt obiectivele dvs! Va ruganm sa te
viet! cal mai specific si masurabil posibil. Nu va stabiliti obiective nerealiste. Pentru fiecare

obiectiv prezentati un termen limitd pana la care sa fie indeplinit.

Obiectivul specific 1: Crearea de capacitate in cadrul parteneriatului pentru
promovarea produselor montane din Vestul judetului Cluj. Astfel, va fi creat un
parteneriat complex, format din urméatoarele entitati:

- Asociatia Grupul de Actiune Locala Napoca Porolissum

- Universitatea de Stiinte Agricole si Medicina Veterinara

- Matis Angela Cornelia PFA, producator din localitatea Rasca

- Petre Avram PFA, producétor din localitatea Rasca

- Maris P. Petru PFA, producator din localitatea Dealu Mare, comuna Résca

- Abrudan A. Calin PFA, proprietarul pensiunii ”Casa Rasca Pastrav”

indeplinirea acestui obiectiv va duce la stabilirea si implementarea unei analize a
produselor disponibile in cadrul parteneriatului, cu informatii complete referitoare la
producatorii locali de produse montane: capacitate de productie, disponibilitate de
desfacere, organizare logistica etc. Activitatile care duc la atingerea acestui obiectiv sunt:

A1.1 Inventarierea producatorilor de produse montane din judetul Cluj si analiza
acestora. Indicatori de rezultat: minim 10 fise individuale de producatori locali de produse
montane care s& contind date despre capacitatea lor de productie, disponibilitatea de
vanzare, aspecte logistice etc. Termen de realizare: lunile 1-3 de implementare.

A1.2 Elaborarea unei analize centralizate a potentialului de productie si vanzare a
producétorilor locali identificati si analizati in cadrul A1.1. Indicatori de rezultat: 1
analizi a capacitatii de produse montane rezultata din fisele individuale ale producatorilor
locali identificati, si care sd propuna modalitati de eficientizare a activitatilor acestora
prin parteneriat. Termen de realizare: lunile 3-4 de implementare.

Vor fi asigurate resursele necesare (umane, financiare, materiale) pentru ca
partenerii producitori sa-si poata plasa spre comercializare propriile produse, fara a
recurge la intermediere. Astfel vor fi angajate persoane care sa coordoneze activitatile
implicate de implementarea proiectului dar §i care sa gestioneze parteneriatul. De
asemenea partenerilor producatori li se va pune la dispozitie, pe perioada implementarii
proiectului, un spatiu de comercializare, amplasat in orasul Cluj-Napoca. Astfel, acestia
vor putea sa-si plaseze direct produsele, adresdndu-se totodata unei palete de clienti
vaste, cu posibilitéti ridicate de cumpérare. Intrucét distanta cea mai scurtd dintre Rasca
si Cluj-Napoca este de 48,7 km, produsele vor fi comercializate prin respectarea
principiului pietei locale. De asemenea, activitatile de marketing si promovare vor ajuta la
cresterea vizibilitatii producitorilor si a produselor montane oferite de catre acestia si vor
genera totodata beneficii conexe.

Obiectivul specific 2: Stabilirea unei piete locale exclusiv prin crearea de lanturi
scurte de aprovizionare intre ariile montane din judetul Cluj si municipiile aflate la mai
putin de 75km de acestea - indeplinirea acestui obiectiv vine sa continue planul efectuat
in activitatea A1.2, prin profitarea de oportunitatile de desfacere a produselor locale
| montane. Activitatile care vor duce la atingerea obiectivelor sunt:
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A2.1 ldentificarea oportunitatilor de desfacere a produselor locale montane in,
randul grupului tinta, locuitorii orasului Huedin si a municipiului Cluj-Napoca. Indicatori de
rezultat: 1 analiza a oportunitatilor de desfacere pentru produsele montane locale, care
sa includa atat locatii permanente oportune, cat si evenimente episodice cu vanzare sau
chiar evenimente de promovare la care membrii parteneriatului ar putea participa.
Termen de realizare: lunile 5-21 de implementare.

A2.7 Stabilirea unei piete locale bazate exclusiv pe lanturi scurte, prin crearea unor
legaturi intre producatorii locali identificati si locatiile de desfacere selectate, inclusiv
stabilirea unei locatii permanente de vanzare. Indicatori de rezultat: desfacerea a minim
20% din productia realizata de producatorii locali de produse montane catre grupul tinta,
dovedita prin legaturi contractuale, continue sau episodice, intre producatorii identificati
si retailerii locali, documente rezultate din vanzarea directa a produselor la evenimentele
cu vanzare, fotografii etc. Termen de realizare: lunile 5-21 de implementare.

Lantul scurt va presupune plasarea si comercializarea directd a produselor
producatorilor din comuna Rasca, considerata zona montana din judetul Cluj, in cadrul
unui spatiu comercial aflat in aria de acoperire a pietei locala, respectiv la o distanta de
maximum 75 de km fata de exploatatiile producatoare.

Astfel, vor fi create mai multe lanturi scurte cu respectarea principiului de piata
locala. Acestea vor presupune:

- inchirierea pe perioada derularii proiectului a unui spatiu/stand destinat
comercializarii acestor produse, situat, de preferabil, in cadrul unui complex
comercial, supermarket sau hipermarket, ori zone de trafic intens din Cluj-Napoca.

- Lantul scurt se va putea inchide si prin intermediul partenerului Universitatea
de $tiinte Agricole si Medicina Veterinara care va facilita comercializarea produselor
partenerilor in magazinul din incinta. Acest lucru va fi posibil fara a fi incalcate
principiile lantului scurt si a pietei interne.

Ca o alternativa la lanturile scurte de comercializare, mai sus prezentate, mai pot fi
considerate pietele agroalimentare care, potrivit Calendarului targurilor din judetul Cluj
2016 aprobat de catre Consiliul Judetean Cluj, se organizeaza periodic in urmatoarele
localitati aflate la o distantd mai mica de 75 km fata de locurile de exploatare :

- Orasul Huedin - se organizeaza zilnic piata agroalimentard, iar distantele sunt
urmatoarele: Rasca - Huedin - 24,6 km; Dealu Mare, comuna Réasca - Huedin - 29,6 km;

- comuna Belis - se organizeaza in fiecare duminica piata agroalimentard, iar
distantele sunt urmatoarele: Rasca - Belis - 9,9 km; Dealu Mare, comuna Rasca - Belis -
13,3 km;

- comuna Calatele - unde se organizeaza in fiecare sambata piata agroalimentara,
iar distantele sunt urmatoarele: Rasca - Calatele - 17,8 km; Dealu Mare, comuna Rasca -
Calatele - 21,2 km;

- comuna Manastireni - se organizeaza in fiecare sambata piata agroalimentara: iar
distantele sunt urmatoarele: Rasca - Manastireni - 7,1 km; Dealu Mare, comuna Rasca -
Manastireni - 12 km;

comuna Poieni, localitatea Valea Draganului - se organizeaza in fiecare miercuri
si in fiecare sambata piata agroalimentara, iar distantele sunt urmatoarele: Rasca - Valea
Draganului - 47,4 km; Dealu Mare, comuna Rasca - Valea Draganului - 47 km;

comuna Résca - unde se organizeaza in fiecare miercuri piata agroalimentara, iar

a8
7

distantele sunt urmatoarele Dealu Mare, comuna Résca - Rasca - 5,8 km;
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in realizarea acestui obiectiv specific se va tine cont de principiile lantului scurt. '

si a pietei locale. Lantul scurt care se va realiza va fi o configuratie a lantului
alimentar care nu va implica mai mult de un intermediar intre producatori si
consumatori.

Piata locala care va fi stabilita va fi formata din puncte de comercializare care nu
vor depasi 75 de km de la punctele de origine ale produselor asa cum, de altfel,
rezulta din intregul proiect. Distantele dintre exploatatiile de origine ale produselor si
punctele de comercializare s-au calculat luand distanta rutiera cea mai scurta si
respectand o raza de maxim 75 de km.

Obiectivul specific 3: Cresterea cererii de produse montane din Vestul judetului Cluj
prin promovare si marketing - indeplinirea acestui obiectiv completeaza ultima veriga
necesara pentru atingerea obiectivului general, prin popularizarea produselor locale
montane in randul grupului tinta. Activitatile care vor duce la atingerea obiectivului
specific sunt:

A3.1 Elaborarea unei strategii de promovare care sa creasca popularitatea
produselor montane locale in municipiul Cluj-Napoca si orasul Huedin. Indicatori de
rezultat: 1 strategie de promovare bazata pe informatiile adunate in cadru celorlaltor
activitati. Termen de realizare: lunile 2-4 de implementare.

A3.2 Implementarea strategiei de promovare, prin realizarea componentelor de
promovare (realizarea si administrarea componentelor online si organizarea evenimentelor
de promovare). Indicatori de rezultat: Website al proiectului; Pagini pe retelele de
socializare (cu activitate minim saptamanal); Organizarea a 12 evenimente de promovare
ale parteneriatului (,, Targul produselor montane”, organizat la Cluj-Napoca si Belis, cate 3
evenimente pe an pentru fiecare locatie, timp de 2 ani - cele 21 de luni de implementare
a proiectului); Elaborarea de clipuri video difuzate la televiziunile de profil si cele locale,
si distribuite pe internet. Termen de realizare: lunile 4-21 de implementare.

Evenimentele ce urmeaza a fi realizate vor fi urmatoarele:

1.”Targul produselor montane” - organizat la Cluj-Napoca. Acest eveniment va
presupune realizarea unui eveniment complex, care va permite producatorilor sa-si
promoveze produsele proprii dar si sa le ofere spre comercializare. in cadrul
evenimentului va avea loc un workshop care va presupune participarea a doi
experti/lectori formator, gastronom/expert comunicare/expert sanatate
publicd/zootehnist/expert alimentatie/expert tehnologia alimentelor etc. Vor i
organizate de asemenea sesiuni de prezentare si degustare (cu posibilitate de
cumparare) a produselor agricole montane oferite de catre producatorii parteneri din
zonele vizate de proiect. Scopul acestor evenimente este acela de a aduce in vizorul unei
clientele potentiale si potente, posibilitatea de a achizitiona produse traditionale,
sanatoase, ecologice, provenite dintr-un mediu curat, cu un grad ridicat de unicitate si
specificitate, care se afla in proximitatea orasului lor de resedinta (la mai putin de 75 de
km). Workshopul se va adresa atat producatorilor cat si clientilor actuali si potentiali,
oferind si o sesiune de degustare. Evenimentul se va organiza in ambii ani de
implementare ai proiectului. Organizarea evenimentului va presupune achizitionarea de
servicii de inchiriere spatii de comercializare. Evenimentul isi propune atragerea a unui
numar de minimum 30 de persoane.
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2.”Targul produselor montane” - organizat la Belis. Acest eveniment va presupune
realizarea unui eveniment complex, care va permite producatorilor sa-si promoveze
produsele proprii dar si sa le ofere spre comercializare. In cadrul evenimentului va avea
loc un workshop care va presupune participarea a doi experti/lectori formator,
gastronom/expert comunicare/expert sanatate publica/agronom/expert
alimentatie/expert tehnologia alimentelor etc. Vor fi organizate de asemenea sesiuni de
prezentare si degustare (cu posibilitate de cumparare) a produselor agricole montane
oferite de catre producétorii parteneri din zonele vizate de proiect. Scopul acestor
evenimente este acela de a aduce in vizorul unei clientele potentiale si potente,
posibilitatea de a achizitiona produse traditionale, sanatoase, ecologice, provenite dintr-
un mediu curat, cu un grad ridicat de unicitate si specificitate, care se afla in
proximitatea orasului lor de resedinta (la mai putin de 75 de km). Workshopul se va adresa
atat producétorilor cat si clientilor actuali si potentiali, oferind si o sesiune de degustare.
Evenimentul se va organiza in_ambii ani de implementare ai proiectului. Organizarea
evenimentului va presupune achizitionarea de servicii de fnchiriere spatiu pentru
workshop si spatii de comercializare. Evenimentul isi propune atragerea a unui numar de
minimum 30 de persoane.

3. Eveniment organizat la pensiunea partenera ,Vis Alpin” Belis, care va
presupune  participarea a doi  experti/lectori  formatori, gastronom/expert
comunicare/expert sanatate publica/agronom/expert alimentatie/expert tehnologia
alimentelor etc. Tn cadrul evenimentelor participantii vor avea ocazia sa cunoasca §i sa
deguste produsele montane ale partenerilor. Evenimentul va fi organizat sub forma unui
atelier de informare a partenerilor, intreprinzatorilor agricoli si a celor din domeniul
alimentar, precum si a potentialilor producatori ori procesatori, localizati in special in
zona de interes (comuna Rasca) cu privire la beneficiile sociale, economice §i de mediu pe
care agricultura ecologica din zona montana le are. Prin organizarea acestui atelier se
doreste oferirea unui mix de informatii, urmand a fi abordate teme precum : siguranta
alimentaré si prelucrarea primara a alimentelor in conditii de igiend, protejarea impotriva
contaminarii produselor alimentare, promovarea unei dimensiuni ecologice, cu scopul de a
atinge o dezvoltare sustenabild, importanta pietei locale si a comercializarii de produse
proaspete, crearea de legdturi comerciale cu intreprinzatori din domeniul alimentatiei
publice, certificarea calitatii produselor, obtinerea certificarii ecologice, importanta
agriculturii ecologice pentru mediu si biodiversitate, economie, sanatatea agricultorilor
etc. Evenimentul se va organiza in ambii ani de implementare ai proiectului. Organizarea
evenimentului va presupune achizitionarea de servicii de inchiriere echipamente si
catering. Evenimentul isi propune atragerea a unui numar de minimum 30 de persoane.

4. Va fi asiguratd participarea producétorilor parteneri la trei targuri/
evenimente de profil per an organizate n Cluj-Napoca, Belis sau in aria de acoperire a
pietei locale. in cei doi ani de implementare ai proiectului producatorii parteneri vor
participa la sase astfel de evenimente. Participarea la targuri va presupune achitarea
taxelor de participare.

De asemenea, derularea acestor activitati presupune asigurarea unor
activitati de secretariat (inregistrarea participantilor pe listele de prezenta, colectarea de
la participanti si predarea catre beneficiar a formularelor de evaluare a evenimentului,
colectarea altor chestionare si documente solicitate in cadrul procedurilor de organizare
Lale evenimentului, realizarea de fotografii pe parcursul desfasurarii evenimentelor)
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Toate activititile de marketing si promovare referitoare la crearea/dezvoltarea

lanturilor scurte de aprovizionare cu produse alimentare §i la piata locala deservita de

aceste lanturi se vor realiza pe o raza de maxim 75 de km de la punctele de origine ale
produselor. Pe parcursul intregului proiect se vor respecta principiile de lan{ scurt si
piata locala indicate in Ghidul solicitantului.

4 Strategie si planul de actiune (avand in vedere obiectivele, analiza de piata si
analiza SWOT)

4.1 Consumatorii tinta.

Vieoeti unele din categoriile de consumatori identificate in sectiunea 1.1, atat consumatori
potentiali cat si consumatori actuali carora doriti sa le promovati produsul. Realizali o descriere
cdt mai delaliata a acestora, inclusiv distamta de la punciul de productie si cel de vanzare si cum

e tealizeaza vanzarea (prin intermediari, direct, piata locald etc.). Acest lucru va vo permite sa

dentificati cele mai bune metode pentru a va conecta cu consumaloril tinta

Consumatorii tintd ai proiectului sunt persoane care locuiesc in mediul urban si sunt
impartiti in 2 mari categorii:

Pe de o parte sunt consumatorii din orasul Huedin, care nu au putere de cumpdrare
foarte mare (iar pretul este un factor important in decizia de cumparare), dar a caror
optiuni sunt limitate, in oras neexistand multi comercianti (si nici un hypermarket). Fiind
situat la distantd mica de zona montanta (intre 15 si 30 km fata de producatori), costurile
logistice sunt mai mici, si deci produsele pot fi oferite mai ieftin, devenind mai
competitive pe piata locala.

Pe de alta parte sunt consumatorii din Cluj-Napoca, care ca si filosofie sunt mai
aproape de descrierea de la sectiunea 1.1, avand o putere mai mare de cumparare, pretul
nefiind principala caracteristica in decizia achizitionarii alimentelor. Acesti consumatori
sunt atenti la produsele pe care le consuma si isi doresc alimente cat mai putin procesate,
cu calitati nutritive superioare, fara aditivi, coloranti sau conservanti alimentari (sau cu
cat mai putini posibil). Sunt familii tinere, care sunt atente la produsele cu care isi
hranesc copiii si sunt dispuse sa treaca peste confortul unui supermarket pentru a putea
achizitiona produse pe care le considera sanatoase. Acesti consumatori se afla la o
distanta mai mare de locatiile unde se produc bunurile oferite spre vanzare (variind intre
30 si 50 de km), ceea ce rezultd in preturi mai ridicate ale produselor, dar dupa cum am
mentionat anterior, puterea de cumparare a acestor clienti este mai mare.

Mentiondm ca distantele intre punctele de origine ale produselor si consumatorii
tinta cu ajutorul carora se va crea lantul scurt sunt:
-Réasca - Huedin: 24,6 km
-Rasca - Cluj Napoca: 48,7 km.
Prin inchirierea unui punct de desfacere pe o raza de maxim 75 de km de la punctele
de origine ale produselor, respectiv in orasul Cluj-Napoca, se va crea o piata locala
exclusiv prin lant scurt.

4.2 Produse oferite consumatorilor tinta.
Descrieti pradusele pe care le puteti oferi publicului {inta pentiru a va atinge obiec tivele.

Produsele oferite consumatorilor tinta sunt produse agricole montane. In aceastd
categorie intrd produsele incluse in anexa 1 a Tratatului de Functionare a Uniunii
Europene (cu exceptia celor pomicole) si derivate din acestea, care au fost produse in

12

/,

)

Y .

;‘.in s

'-,i;'—/,'
\




localitati declarate ca zone montane defavorizate, conform clasificarii efectuate de
MADR.

Membrii parteneriatului, respectiv Matis Angela, Maris Petru si Petre Avram, toti
din comuna Résca, ofera produse precum:

- cartofi (capitalizand brandul local al cartofilor de Rasca),

- legume,

- lactate,

- branzeturi,

- oua (atat normale, cét si certificate ca produse ecologice),

- lapte neprocesat (atdt normal, cét si certificat ca produs ecologic).

De asemenea. Pentru a asigura calitatea produselor comercializate si promovate n
cadrul parteneriatului, acesta (cu asistenta tehnica in special din partea Universitatii de
Stiinte Agricole si Medicina Veterinara Cluj-Napoca) va elabora un set de criterii pe care
produsele trebuie sa le indeplineasca pentru a fi admise la evenimentele cu vanzare
organizate in cadrul proiectului (respectarea conceptelor de piata locala si lant scurt fiind
obligatorii pentru fiecare participant). Prin activitatile proiectului dorim sa aratam ca se
pot obtine aproape toate alimentele de care au nevoie in gospodarie direct de la surse
locale, provenite dintr-o zona cu un grad scazut de poluare si ca mai mult, prin
achizitionarea acestora contribuie la sustinerea economiei locale, la promovarea unor
producatori de alimente sanatoase. Organizarea producatorilor astfel incat clientii sa
poata achizitiona regulat si conform nevoilor lor produsele va solidifica piata locala, iar
campania de promovare va asigura faptul ca potentialii clienti vor fi informati cu privire la
accesibilitatea produselor,

sl V LA )
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4.3 Motivarea publicul tinta pentru a consuma produsele obtinute.
Veti avea nevoie sa oferiti consumatorilor tinta stimulente pentru a va accepia produsele
sat simpla promovare a acestora va fi suficienta?

produsele proprii in raport cu alte produse existente pe piald. Se va

\Wwantajele oferile de [

pune accent pe calitate, aspecte de nutritie, pret, prospelime, valabilitate, elc

Dupa cum am enuntat si in capitolele anterioare ale planului, potentialii clienti
carora ne adresam sunt consumatori care cauta produse de genul celor produse in cadrul
parteneriatului, astfel incat principala promovare consta in diseminarea accesibilitatii
acestor produse. Se va insista de asemenea si pe aspectele care le dau superioritate fata
de celelalte produse de pe piata, si anume prospetime (datoritd distantei mici dintre
punctul de productie si cel de consum), calitate (datorita zonei in care au fost produse -
zona montana, cu un grad redus de poluare; datorita trasabilitatii produsului cédtre un
producator identificabil, care nu practica agricultura in sistem intensiv), valorii nutritive
(datorita ingredientelor naturale si a retetelor traditionale utilizate, care nu includ
utilizarea de agenti de ingrosare, aditivi alimentari, coloranti, conservanti artificiali etc.)
Celelalte produse de pe piata, chiar daca au pretul ca avantaj de partea lor (desi acest
caz nu este valabil pentru toate produsele), indeplinesc greu celelalte standarde. De
asemenea, in promovarea produselor se va tine cont si de latura traditionala a lor,
mizandu-se pe nostalgia consumatorilor in ceea ce priveste produsele ,de la tara”.
Consumatorii sunt din ce in ce mai nemultumiti de produsele din marile magazine (in
special cand vine vorba de fructe si legume, dar si de lactate sau produse din
carne/mezeluri) si doresc alimente care sa se asemene la gust cu cele consumate din
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gospodaria bunicilor. Produsele promovate in cadrul parteneriatului indeplinesc acest
criteriu, si acesta este un aspect de care se va tine cont in promovarea lor.
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4.4  Promovarea produselor.
In aceastda sectiune descrieti care sunt canalele prin care veti promova produsul dvs pentru a

atinee consumatorii tinta? Este vorba de ziare locale, radio sau tv locale, elc.?

Pentru a determina nevoile si asteptarile publicului nostru tinta, vom realiza un
studiu de piata, urmand politica celor 4 P:

Politica de produs:

- Cercetarea, concretizarea, definirea produselor

- Continutul politicii de produs

Etapele lansarii pe piata a unui produs, imaginea produsului

- Strategii de produs, ciclul de viata a produslui

Politica de pret:

Conceptul de pret si obiectivele politicii de pret

- Concretizarea, definirea preturilor, factorii ce influenteaza pretul

- Strategii de preturi pe piata

Politica de promovare

- Continutul activitatii promotionale, publicitatea, promovarea

- Strategii de vanzari, forta de vanzare, concurenta

- Strategii promotionale

Politica de distributie

Canalele de distributie, pozitionarea produslui
Distributia fizica (logistica)
Strategii de distributie, feedback.

In ceea ce priveste strategia de marketing a proiectului, vom achizitiona servicii de
design pentru: crearea de slogan, logo, machete pentru material, serviciile urmand sa
includa propuneri pentru naming si machete de culoare.

Asa cum am enuntat si anterior, promovarea produselor se va realiza utilizand 2
principii: diseminarea accesibilitatii produselor catre clienti si potentiali clienti;
capitalizarea proprietatilor superioare ale acestor produse fata de alternativele de pe
piata.

Ambele componente ale promovarii vor fi cuprinse intr-o singura strategie de
promovare, care va utiliza mai multe canale de comunicare (televiziune, radio, internet,
materiale publicitare - in functie de ce anume se identifica a fi cel mai eficient). Pe
aceste canale se vor promova beneficiile §i avantajele pe care produsele locale montane
le au fata de celelalte produse de pe piatd si de asemenea intervalele de timp si locatiile
unde ele pot fi achizitionate.

Astfel, pentru materiale de promovare se vor folosi:

- website

- clip de promovare pentru TV (intre 20 si 30 de secunde, cu difuzare o data pe
saptamana, timp de 6 luni, la un post de televiziune local sau national)

- spot de promovare pentru radio (intre 20 si 30 de secunde, cu difuzare o data pe
saptamana, timp de 6 luni, la un post de radio local sau national)

- retele de socializare si Google Ads (cu atragerea a minimum 3500 de vizitatori unici
pe pagina dedicata proiectului)

- minimum 300 de plase de panza
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minimum 200 de memory stick-uri
minimum 400 de pixuri
minimum 150 de block notes-uri

- minimum 100 de afise

- placute si etichete informative

Pentru a profita la maxim de disponibilitatea produselor, in cadrul proiectului se vor
organiza propriile evenimente, exclusiv cu produse montane: 3 evenimente pe an in Belis
si 3 in Cluj-Napoca, timp de 2 ani (maxim cele 21 de luni de implementare a proiectului).
Tematica evenimentelor va fi stabilita de catre parteneriat in strategia de promovare,
elaborata dupda analiza rezultatelor evaluarii ex-ante, pentru a se putea tine cont de
informatiile suplimentare obtinute in aceasta analiza, oferind vizitatorilor la evenimente
genul de informatii de care acestia au nevoie. In cadrul acestor evenimente producatorii
de produse montane si vor expune si vinde marfa, iar evenimentul va beneficia si de
prezenta a 2 experti - un expert stiintific (din domeniul zootehniei/ agriculturii/ mediului/
industriei alimentare) care va prezenta participantilor avantajele consumului de produse
montane locale, atat din punctul de vedere al calitatilor nutritionale (calitate ridicata,
prospetime etc.), cit si din punct de vedere economic (o parte mai mare din bani raman
in economia localda, importanta sustenabilitatii unei zone defavorizate etc.) Pe langa
expertul stiintific, la eveniment va participa si un expert culinar care va face demonstratii
de preparate cu produsele gasite la vanzare in cadrul evenimentului. Prezentarile ambilor
experti vor fi filmate si montate in clipuri scurte care sa fie mai apoi diseminate pe
canalele corespunzatoare.

Un alt punct forte al promovarii vor fi punctele de vanzare deschise in teritoriu: in
cadrul proiectului, vor fi inchiriate spatii adecvate pentru comercializarea produselor cat
mai aproape de consumatorii tinta (in functie de oportunitatile identificate in prima parte
a proiectului), unde se vor comercializa produsele parteneriatului si se va asigura o
promovare constanta a acestora (prin materiale promotionale, interactiune 1 la 1 cu
cumparatorii etc.)

Prin elaborarea unei strategii utilizand aceste 2 principii, parteneriatul va asigura
vanzarea produselor catre membrii grupului tintd, contribuind in mod direct la stabilirea
unei piete locale bazate pe lanturi scurte.

4.5 Plan de actiune

Utilizati tabelul de mai jos pentru a sumariza strategia dvs., inclusiv bugetul estimativ al
proiectului (cu TVA), pe categorii mari de cheltuieli (de exemplu se va detalia bugetul total
stimat pentru activitati de promovare fard a [i defalcat pe tipuri de cheltuieli de tipul [lyere,

pliante elc). Costurile detaliate vor [i prezentate in cadirul cererii de finantare

Perioada | Activitate Consumatori tinta* Obiective(e) Costuri
estimate

Luna 1 - | Costuri de functionare- | Nu este cazul Obiectiv general 1 70.413
Luna 21 | angajare personal Obiectiv specific 2

Obiectiv specific 3
Luna 1 - | Costuri coordonator de | Nu este cazul Obiectiv general 1 68.258
Luna 21 | proiect Obiectiv specific 2

Obiectiv specific 3
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Luna 2 -
Luna 3

Achizitie echipamente de
functionare, papetarie,
birotica, consumabile - vor
fi achizitionate 2 laptop-
uri si doud
multifunctionale care vor
fi utilizate in
implementarea
proiectului, precum si in
realizarea activitdtilor de
marketing on-line

Nu este cazul

Obiectiv general 1
Obiectiv specific 1
Obiectiv specific 2
Obiectiv specific 3

13.780

Luna 7 -

Luna 21

Chirie spatiu pentru
plasarea si comercializarea
produselor montan agricole
ale producatorilor
parteneriatului spatiul
inchiriat va facilita
inchiderea lantului scurt,
locatia acestuia
respectand principiul
“pietei locale" - distanta
dintre  exploatatia  de
origine a produselor si
punctul de comercializare
se va incadra intre 0-75
km.Spatiul va fi inchiriat
in Cluj-Napoca.

Clienti actuali

potential

si

Obiectiv general 1
Obiectiv specific 2
Obiectiv specific 3

58.019

Luna 2 -
Luna 4

Achizitie realizare spot
video, film de prezentare a
produselor si
evenimentelor, publicitate
media (emisiune culinara)
si online

Nu este cazul

Obiectiv general 1
Obiectiv specific 1

60.437

Luna 1 -

Luna 3

Studii de preferinta ale
consumatorilor/ Strategie
de promovare

Clienti actuali

potential

si

Obiectiv general 1
Obiectiv specific 1
Obiectiv specific 2
Obiectiv specific 3

21.756

Luna 2 -
Luna 4

Achizitie servicii
organizare evenimente - in
cadrul proiectului vor fi
organizate 6 evenimente si
se va asigura participarea
la 6 targuri ori evenimente

de profil Ceea ce
inseamna ca va fi bugetata
organizarea a 12

Clienti actuali

potential

si

Obiectiv general 1
Obiectiv specific 2
Obiectiv specific 3
Obiectiv specific 4

98.105
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evenimente. Evenimentele
se vor organiza in ambii
ani de implementarea ai
proiectului, astfel:

Anul 1;

- 3 evenimente tematice
organizate fn cadrul
Pensiunii ~ "Vis  Alpin”,
precum si in  fermele

partenerilor producdtori.

3 participdri la
targuri/evenimente de
profil organizate in aria de
acoperire a pietei locale.
Anul 2:

- 3 evenimente tematice

organizate in cadrul
Pensiunii partenerului,
precum si in  fermele

partenerilor producdtori.
- 3 participdri la
targuri/evenimente de
profil organizate in aria de
acoperire a pietei locale.

Luna 4 -
Luna 21

Evenimente (onorarii
formatori) - wvor fi
bugetate onorariile care
vor reveni formatorilor ce
vor sustine evenimentele
organizate  in cadrul
proiectului. In functie de
specificul fiecarui
eveniment, formatorii vor

avea pregatire ca si
expert/lector  formator,
gastronom/expert
comunicare/expert
sandtate

publicd/zootehnist/expert
alimentatie/expert

tehnologia alimentelor
etc. Fiecare eveniment
organizat prin parteneriat
va presupune participarea
a doi formatori. Intrucat
se vor organiza 6 astfel de

Clienti
potential

actuali

si

Obiectiv general 1
Obiectiv specific 2
Obiectiv specific 3
Obiectiv specific 4

60.945
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evenimente, vor fi )
bugetati 12 formatori.

*daca este cazul

5. Evaluarea planului de marketing,

Descrieti elementele prin care va asigurati de succesul planului

Evaluarea planului de marketing se va realiza atat ex-ante/ex-post, cat si continuu.
Responsabili pentru evaluare vor fi managerul de marketing (elaborare instrumente Si
analiza date) si secretarul proiectului (aplicarea instrumentelor). Planificarea evaluirii va
fi realizata in prima luna de implementare a proiectului.

Evaluarea ex-ante va consta intr-o cercetare de marketing elaboratd si
implementata de personalul administrativ al proiectului, asupra unui esantion aleatoriu
nereprezentativ la nivel de grup tintd, dar cat mai exhaustiv permit resursele materiale,
umane si de timp. Cercetarea va avea un caracter calitativ, fiind bazatd pe metode
precum interviul individual si focus-grupul. in cadrul acestei cercetiri vor fi interogate
variabile precum perceptia consumatorului in ceea ce priveste produsele montane locale,
nivelul de cunostinte pe care acestia il au vizavi de proprietatile produselor montane
locale si disponibilitatea acestora pe piata locald, opiniile acestora despre anumite
caracteristici ale produselor (accesibilitatea la aceste produse, pretul lor, modalitatea de
servire, ambalajul etc.) Utilizdnd feedbackul acestei cercetari sociale, se va contura
campania de promovare si marketing si se va discuta cu producatorii locali, incercand sa
se identifice modalitati corespunzatoare de promovare si vanzare a produselor. Tot
ulterior finalizarii cercetarii se vor stabili si indicatorii de impact ai planului de marketing
(derivati din variabilele investigate). Evaluarea ex-ante va incepe imediat dupa realizarea
planificarii evaludrii si va fi finalizata obligatoriu pana la sfarsitul celei de-a doua luni a
implementarii proiectului.

Evaluarea ex-post va fi realizata utilizdnd aceleasi metode si instrumente, cu
masurarea acelorasi variabile, pentru a valida eficacitatea intregului plan. Astfel, se va
verifica atingerea indicatorilor de impact. Pe langa acestia, la evaluarea ex-post se va
verifica §i intern atingerea indicatorilor de rezultat (enuntati in sectiunea aferenta
obiectivelor planului de marketing). Evaluarea ex-post va fi realizata in ultima luni de
implementare a proiectului.

in ceea ce priveste evaluarea continui a planului de marketing, la inceputul planului
de marketing se va stabili un set de indicatori de monitorizare a cérei cuantificare si
investigare sa fie usor de implementat (date care se culeg fara un efort prea mare, cum ar
fi rapoartele de trafic online, cifrele de audienta pentru clipurile televizate, feedbackul
din presa locala al evenimentelor organizate, numarul aproximativ de participanti la
fiecare eveniment, cererile de aderare la parteneriat, volumul de vanziri la punctele
permanente de vanzare si din cadrul evenimentelor etc.) Aceste date se vor analiza
constant, incercandu-se eficientizarea implementarii pe parcurs. Evaluarea continui a
proiectului se va efectua pe toata durata de implementare, cu exceptia primelor 2 luni (in
care se va elabora planificarea evaluarii si se va efectua evaluarea ex-ante) si a ultimei
luni (cand se va efectua evaluarea ex-post).
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Utilizand aceste 3 metode de evaluare, se va asigura implementarea
eficienta a planului de marketing pe tot parcursul sau, ajungindu-se la
indicatorilor si implinirea obiectivelor prestabilite.

eficace si /
atingerea
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