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Despre proiectul SOLIDED 
 
Proiectul “Solidaritate pentru dezvoltare economică în Valea Hârtibaciului ­ SOLID.E.D.”                   
urmăreşte să ajute localnicii regiunii – fermieri de semi­subzistenţă, mici antreprenori,                     
grupuri vulnerabile sau dezavantajate – să îşi valorifice resursele naturale şi culturale                       
disponibile în comunităţile din care fac parte. Ridicarea nivelului de conştientizare privind                       
necesitatea dezvoltării economiei locale şi tradiţionale, adaptate la cerinţele recente de                     
dezvoltare ale pieţelor regionale, reprezintă una din metodele capabile să asigure mult dorita                         
diversificare a surselor de venit. În acest context, scopul prezentului proiect este de a                           
revitaliza economia rurală locală a Văii Hârtibaciului prin activităţi şi meşteşuguri tradiţionale.                       
Activitatile sunt co­finanţate printr­un grant din partea Elveției prin intermediul Contribuției                     
Elvețiene pentru Uniunea Europeană extinsă. 
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Definiții 
 
Agroturism​: Orice gospodărie sau fermă al cărei principal obiectiv este oferirea de servicii                         
de relaxare și agrement; vânzarea de produse locale este complementară. 
 
Agricultura susținută de comunitate: ​Acest sistem de marketing a câștigat în popularitate 
în rândul agricultorilor de fructe și legume. Fermierii vând abonamente pentru recolta de                         
vară. 
Clienții care se abonează plătesc de obicei un avans la începutul anului, urmând ca mai apoi                               
să primească săptămânal o cutie cu fructe și legume de sezon.  
 
Marketing Direct: Vânzarea unui produs în mod direct consumatorului. Această vânzare se                       
poate face la piață, la târg sau direct în gospodărie. 
 
Vânzarea mijlocită: ​Vânzarea de produse alimentare către un restaurant, magazin                   
alimentar, firma de catering, etc. care vor re­vinde apoi produsele clienților. Vânzarea către                         
cumpărători este în acest fel intermediată. 
 
Piețele orășenești: Acestea sunt adunări de agricultori care pun la vânzare produsele pe                         
tarabe sau standuri. De obicei, acestea sunt în aer liber, dar uneori pot fi și în interiorul unei                                   
clădiri. Aceste piețe au program regulat, care poate varia de la una la mai multe zile pe                                 
săptămână. Orașele mai mari au piețe permanente.  
 
Magazin la ferma / gospodăria proprie: ​Acest magazin este o structură construită,                       
permanentă, pe proprietatea fermierului. Magazinele sunt diferite de standurile de la poartă,                       
de pe marginea drumului, prin faptul că poate funcționa pe tot parcursul anului, oferă o                             
varietate mai largă de produse și sunt supuse unor reglementări complexe. 
 
Stand pe marginea drumului: O tarabă sau o structură din lemn/ metal, temporară, fixată                           
pe marginea drumului sau în apropierea proprietății agricultorului, în timpul sezonului de                       
recoltare. Cel mai adesea, produsele sunt fructe și legume, dar pot include gem, jeleu sau                             
chiar produse de patiserie. 
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Introducere 
 
Cum puteți începe vânzarea produselor alimentare la nivel local? Întregul proces poate fi                         
copleșitor la o primă vedere. Când decideți să vindeți produsele agricole realizate în                         
gospodăria sau ferma dvs. direct consumatorilor, sunteți responsabil pentru găsirea                   
persoanelor care vor cumpăra produsul și apoi negocierea vânzării cu ei. Sunteți responsabil                         
pentru pregătire, ambalare, stabilirea prețului­cadru, și poate chiar livrarea produsului.                   
Practic, este nevoie să vă familiarizați și să deprindeți un nou set de competențe. Dacă doriți                               
să vindeți produsele către un comerciant cu amănuntul sau cu ridicata, atunci este necesar                           
un set suplimentar de aptitudini. Chiar dacă tratați direct sau nu cu consumatorul final,                           
produsele vândute trebuie să îndeplinească cerințe minime privind ambalajul, calitatea                   
produsului, respectarea standardelor de producție, depozitare și livrare. Vestea bună este că                       
nu trebuie să înceapeți de la zero. Există numeroase ghiduri și broșuri care să vă ajute să vă                                   
faceți un plan. Sunt deja numeroși producători, inclusiv în județul Sibiu, care au dezvoltat                           
alimente locale și sisteme de marketing care funcționează. Acești oameni sunt o mare sursă                           
de inspirație, și de ce nu, de informare. Unii dintre ei figurează în acest material; alții pot fi                                   
contactați direct la târgurile de produse tradiționale sau la alte evenimente de profil.                         
Majoritatea acestora sunt foarte pasionați de ceea ce fac și prin urmare, ar acorda un sfat și                                 
încurajări chiar și prin telefon. Și în plus, nu există o variantă singulară de abordare. Unii                               
agricultori încep prin a vinde la piețele orășenești și continuă să facă acest lucru ani de zile.                                 
Cel mai adesea, producătorii utilizează o combinație a abordărilor, și acest lucru îi ajută să                             
afle care metodă li se potrivește cel mai bine, să se mute treptat spre varianta care                               
funcționează cel mai bine și să renunțe la metodele prea puțin profitabile. 
 
Principalele metode de culegere a datelor pentru acest studiu sunt observația și interviul. Am                           
ales să folosim cercetarea calitativă și mai ales observațiile de teren, necontrolate, deschise                         
și observația participativă. În acest fel am putut privi evenimentele, acţiunile, normele,                       
valorile vizibile „prin ochii” oamenilor studiaţi, am descris folosind „detaliul lumesc” care ne­a                         
ajutat să înţelegem ce se petrece într­un context particular. Totodată am încercat                       
înţelegerea evenimentelor situate în contextul social şi istoric mai larg. O altă metodă folosită                           
a fost interviul pentru a studia comportamente dificil de observat pentru că se desfăşoară în                             
locuri private. Astfel am documentat credinţele şi atitudinile pentru care nu există documente                         
scrise. În raport cu observaţia, prin interviu am urmărit să accedem la motivaţie şi                           
semnificaţia pe care actorii sociali le acordă acţiunilor lor. 
 
Rezultatele studiului au stat la baza prezentului ghid. Datele culese în cadrul studiului au fost                             
sintetizate sub forma prezentului ghid ce poate fi ușor citit și utilizat de către comunitatea                             
Văii Hârtibaciului. 
 
 
Cum să folosiți această publicație 
 
Aceast ghid cuprinde studii de caz despre fermieri, fragmente din înțelepciunea condensată                       
a agricultorilor, informații despre cele mai des întâlnite probleme în promovarea produselor                       
locale de pe Valea Hârtibaciului și parțial, noțiuni sumare de marketing menite să reprezinte                           
o introducere (cu un minim de noțiuni teoretice) ce pregătește micii producători pentru o mai                             
bună abordare a pieței locale de produse gospodărești. Ghidul mai conține exemple practice                         
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furnizate de experiența organizațiilor partenere, Hosman Durabil și Pro Longo maï. Acest                       
ghid este tipărit și diseminat producătorilor locali ce iau parte l 
a proiectul SOLIDED, dar este accesibil tuturor micilor producători, online, pe pagina                       
hosmandurabil.org  
 
În lucrul cu micii agricultori, am observat că în ceea ce privește promovarea inițială cu                             
succes a produselor este necesară adresarea corectă a unor întrebări. Mai simplu spus, la                           
început de drum, cel mai important lucru este de a ști ce întrebări să puneți. Numai așa veți                                   
ajunge la răspunsurile care vă vor face să completați veniturile familiei din vânzarea de                           
produse locale. Prin urmare acest ghid dorește să vă ajute să vă formulați întrebările                           
esențiale pentru dezvoltarea unui plan privind vânzarea de produse locale. Vom începe prin                         
a a vă cere să vă gândiți la preferințele dvs. personale și la punctele forte pentru gospodăria                                 
sau ferma dvs. În continuare vom oferi o imagine de ansamblu a diferitelor sisteme de                             
marketing și vom include povești ale fermierilor ce folosesc aceste sisteme. Resursele care                         
completează fiecare opțiune, vă vor permite să examinați în detaliu aceste abordări și să le                             
selectați pe cele pe care le veți găsi ca fiind cele mai atrăgătoare. 
 
Nu lipsesc din ghid nici subiectele care se aplică oricărei întreprinderi locale: reglementări și                           
legi în vigoare, opțiuni de stabilire a prețurilor, răspunderea, branding­ul și etichetarea. Puteți                         
citi această publicație în întregime, din față în spate sau puteți sări direct la capitolele care                               
vă interesează. Foarte important este de reținut faptul că dacă doriți să începeți să vindeți                             
produse locale (alimentare sau non­alimentare), este recomandat să petreceți timp lucrând                     
la un plan, care să vă îndrume întreaga activitate. 
 
 

♣ ​Sfat de urmat. 
Beate Kauer, ​Europäische Kooperative Longo mai/ Hof Stopar​, Austria 
 
Dacă vreți să începeți ceva nou, devine foarte important să știți ce fel de activitate vă                               
place, ce vreți să învățați sau ce vă este deja cunoscut. Acesta este primul pas. Pornind                               
de la aceste lucruri, trebuie să vă dezvoltați treptat, parcurgând fiecare etapă pe îndelete.                           
Dacă aveți o gospodărie mică, este important să vă uitați atent ce posibilități vă oferă și în                                 
ce direcție vă puteți dezvolta. Din punctul meu de vedere, în cazul unui mic producător, nu                               
se poate pune problema unui produs creat repede, care să fie produs la scară largă și                               
care să se vândă imediat. Am văzut mai multe experiențe de acest tip care nu neapărat                               
au mers bine. Dacă înaintezi mai cu atenție și la scară mică, dacă ai o varietate mai mare                                   
de produse și încerci să vezi ce merge mai bine, ce îți place ție și cumpărătorilor, atunci                                 
urmezi o cale mai sigură.  

Pentru informații privind Cooperativa, accesați: 
www.prolongomai.ch/die­kooperativen/oesterreich sau 
www.prolongomaif.ch/les­cooperatives/autriche 

 

Dacă sunteți un agricultor care a decis să vă puneți în vânzare produsele la nivel local,                               
informațiile din acest ghid vă vor oferi cunoștințe despre marketingul produselor și vă va                           
ajuta să vă planificați cei mai importanți pași ai acestui demers. O familie de producători de                               
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produse lactate care au decis să le pună în vânzare, direct, și să le proceseze în                               
gospodărie, întrebați care a fost aspectul cel mai dificil în acest plan, au răspuns:                           
"Promovarea produselor rămâne cel mai dificil aspect. Dacă nu reușești să vinzi ceea ce                           
faci, este imposibil să produci venituri din munca ta”. Doamna a completat că pentru ea, a                               
fost mai ușor să producă decât să vândă: “Sunt obișnuită cu animalele mele, știu ce bun e                                 
laptele lor; rețetele sunt ale familiei, deci mi­e foarte ușor să le prepar. Producția mi­e foarte                               
familiară. Greutatea apare la vânzarea produselor, la promovarea lor, căci aici intervin                       
oamenii, cumpărătorii și lucrurile se complică. Cu toate acestea, am învățat că dacă îți faci                             
un plan bun, multe din dificultăți și bariere pot fi depășite.” 
 
 
De ce să vinzi local? 
 
Consumul de produse locale recâștigă popularitate, mai ales în mediul urban, activ social,                         
conectat la noile medii de comunicare precum internetul. Astfel consumatorii sunt la curent                         
cu statistici precum cea din Statele Unite care afirmă că alimentele pot călătorii până la 2400                               
de kilometri pentru a ajunge de la poarta gospodăriei sau fermei în farfuria cuiva. În același                               1

timp, statistica arată că dacă alimentele provin din producția locală, distanța se reduce                         
dramatic, ajungând până la 70 de kilometri în medie. Aceste date au rolul de a întări                               
convingerea consumatorului că hrana produsă local va fi mai proaspătă și asftel mai                         
sănătoasă, va călători mult mai puțin reducând poluarea, iar prețurile vor fi mai corecte, în                             
sensul că o mare parte a banilor vor rămâne la producător. 
 
Toate aceste lucruri au deschis o piață pentru produse alimentare locale, crescute și                         
produse în gospodării de către țărani și fermieri care se mândresc cu ceea ce produc.                             
Locuitorii din mediul urban și rural descoperă că și­ar dori să aibă legături directe către                             
agricultori și viața la țară. Le place să știe de unde vine mâncarea lor, să știe cum a fost                                     
crescută și cum familiile se îngrijesc de bunăstarea gospodăriilor de unde își achiziționează                         
produsele. Această preocupare a unei părți dintre consumatori deschide multe posibilități                     
pentru vânzarea directă a produselor, nemijlocită, și diversificarea canalelor de desfacere a                       
produselor ce păstrează identitatea agricultorului conectat la produs. 
 
"Alimentele locale" obișnuiau să fie legate aproape exclusiv de marketingul direct, adică de                         
interacțiunea directă, față­în­față dintre țărani și consumatori. Marketingul direct rămâne în                     
continuare cea mai semnficativă parte a valorificării produselor alimentare locale, dar în                       
prezent există mai multe oportunități de vânzare. Grija pentru sănătate și o alimentație                         
corectă determină ca cererea pentru produsele alimentare locale să crească. Oamenii își                       
dau seama că o dietă bogată în fructe și legume este foarte importantă pentru o sănătate                               
bună. Acest lucru creează cerere pentru piețe și agricultura susținută de comunitate, de                         
exemplu pe modelul parteneriatului ASAT. Cererea de produse proaspete, locale, de fructe                       
și legume, diversifică posibilitățile de vânzare către grupuri de producători precum Biocop                       
sau distribuirea către restaurante și servicii de alimentație. Toate aceste modele nu sunt                         
soluții de vânzare ce se potrivesc fiecărui producător în parte, dar pot constitui modele de                             
inspirație care să determine adaptarea vânzării la specificul propriu. 

1  Cifrele sunt furnizate de un studiu realizat de Rich Pirog, director asociat la Centrul Leopold pentru 
Agricultură Sustenabilă al Universității din Iowa, în 2001, http://www.worldwatch.org/node/6064 
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Și de fapt, ce înseamnă produse locale? Aici avem o varietate de răspunsuri, niciunul dintre                             
ele nu este însă greșit. De cele mai multe ori răspunsul este dat sub forma unei cifre ce                                   
reprezintă raza unui cerc, centrul cercului fiind punctul de desfacere. Aceasta poate varia                         
între 50­100 de kilometri. Tendințele mai noi evită însă să asocieze cifre exacte ideii de                             
hrană locală, definiția dată ținând cont mai degrabă de zona și regiunea unde a fost                             
cultivată. Adică pentru sibieni, hrana locală va fi cea provenită din județ și din micile                             
subdiviziuni regionale ale acestuia: Valea Hârtibaciului, Mărginime și tot așa. În același timp,                         
și hrana provenită din județele învecinate poate fi văzută ca hrana locală, iar aceste noțiuni                             
sunt mai degrabă un fel de patriotism alimentar, care vizează contracararea forțelor                       
globalizării ce pun micii agricultori familiali în pericol și îi amenință cu dispariția.  
 
Prin acest ghid, nu pretindem să avem răspunsul corect, mai ales că producătorii cu mărfuri                             
diferite vor găsi răspunsuri diferite la această întrebare. Ne dorim însă să­i încurajăm pe                           
micii agricultori să exploreze propria lor comunitate și orașele și orășelele învecinate pentru                         
a vedea ce oprtunități de comercializare sunt acolo. 

Foto: Moara Veche 
 
 
   

8 



 
Auto­evaluare 
 
Alegerea unei strategii de marketing pentru produsele alimentare și meșteșugărești locale                     
pe care le realizați, depinde foarte mult de preferințele dvs. personale, cantitatea de produse                           
pe care o puteți produce, toleranța pentru lucruri precum inspecțiile și controalele autorităților                         
statului, contact cu clientul și orice riscuri asociate comercializării de produse. Verificați                       
graficul de mai jos pentru a vedea ce tipuri de marketing v­ar putea avantaja cel mai mult.                                 
Acest tip de exercițiu nu este însă menit să vă limiteze. Dimpotrivă, creativitatea și                           
capacitatea dvs. de a adapta la propriile nevoi anumite aspecte va avea un impact                           
semnificativ asupra micii dvs. afaceri. Veți vedea că, atunci când menționăm metode de                         
promovare la nivel local, nu ne referim neapărat la marketingul direct. Considerăm că există                           
numeroase oportunități de creștere pentru a vă conecta în mod eficient la un sistem de                             
desfacere complex. 
 
Pentru fiecare dintre abordările de mai jos, alegeți ce variantă vi se potrivește,                         
încercuindu­le. Trasați o line între descrierea încercuită și tipurile de marketing                     
corespunzătoare. La final, copiați aceste opțiuni pe foaia de lucru. 
 
 

1. Contactul cu clienții 

 
 

Nu vă place  
să comunicați 
cu 
cumpărătorul 

  Puteți gestiona  
interacțiunea cu 
clientul 

  Vă simțiți plini 
de energie 
când lucrați cu 
oamenii 

Broker sau  
intermediar 

Restaurante, 
magazine 

Piață  Agricultură 
susținută de 
comunitate 

Magazin, 
evenimente în 
gospodărie 

 

2. Răspundere 

 

Doriți să limitați     
răspunderea 
cât mai mult     
posibil 

  Vă asumați 
parțial 
răspunderea 

  Nu vă 
deranjează să 
vă asumați 
anumite riscuri 

Broker sau  
intermediar 

Restaurante, 
magazine 

Piață  Agricultură 
susținută de 
comunitate 

Magazin, 
evenimente în 
gospodărie 
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3. Prețul (acesta depinde foarte mult de calitatea oferită) 

 

Sunteți 
mulțumiți de un 
preț de comerț 
cu ridicata 

  Doriți un preț 
mai bun 

  Doriți un preț 
premium 

Broker sau  
intermediar 

Restaurante, 
magazine 

Piață  Agricultură 
susținută de 
comunitate 

Magazin, 
evenimente în 
gospodărie, 
târguri 

 
 

4. Reglementări și legislație 

 

Vă doriți puține 
reguli și 
inspecții 

  Nu vă 
deranjează 
regulile și 
inespecțiile 

  Regulile și 
inspecțiile sunt 
bine­venite 

Broker sau  
intermediar 

Agricultură 
susținută de 
comunitate,  

Piață  Restaurante, 
magazine 

Magazin, 
evenimente în 
gospodărie. 
târguri, 
agroturism 

 

5. Birocrație, întâlniri, organizare 

 

Îmi displac 
toate cele trei 

  Pot sa le 
tolerez moderat 

  Îmi plac toate 
cele trei 

Vânzări mici de 
la fermă, stand 
în fața 
gospodăriei, 
culege­ți singur 

Boker, 
intermediar, 
agroturism  

Piață,  
Restaurante, 
magazine 

Agricultură 
susținută de 
comunitate 
 

Cooperative, 
sisteme 
asociative 
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Fișa preferințelor 
 
Notați în dreptul fiecărei variante, metodele de marketing identificate, prin încercuire, în                       
funcție de preferințele dvs. 
 

Contactul cu clienții 
 
 

 

Răspundere 
 
 

 

Preț 
 
 

 

Reglementări și 
legislație 
 

 

Birocrație, întâlniri și 
organizare 
 

 

Există opțiuni de vânzare care apar în dreptul mai multor teme? Aceste opțiuni ar putea fi un 
bun început pentru dvs. Din nou, nu vă simțiți limitați dacă rezultatele nu vă sunt confortabile. 
S­ar putea găsi o cale prin care acele lucruri ar putea funcționa sau, s­ar putea să vă 
descoperiți noi aptitudini pe care nu ați știut că le aveți! 
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De ce vânzarea directă? 
 
Agricultorii care vând produsele direct către consumatori sau direct magazinelor sau                     
restaurantelor ce apoi vând consumatorilor, pot obține un preț mai bun pentru produsele lor                           
față de prețul specific comerțului cu ridicata (en gros). Acest lucru este valabil mai ales                             
pentru agricultorii mici și mijlocii care nu produc cantitățile cerute de piața de mărfuri.                           
Cantitatea mică poate fi de fapt un avantaj atunci când este vândută direct cumpărătorilor                           
locali, deoarece produsul este unic și prin urmare, special pentru consumator. 
 
Agricultorii care au succes la marketing­ul direct, au unele lucruri în comun. Aceștia oferă                           
produse de înaltă calitate și subliniază prospețimea și calitatea produselor în fața clienților.  
 
⬛ ​Ce tipuri de produse pot fi vândute, ca produse primare, fără a necesita autorizație din                               
partea Direcţiei Sanitar Veterinară şi pentru Siguranţa Alimentelor (DSVSA), ci doar                     
înregistrarea: 
 

Carne netranșată  Ouă  Fructe şi legume 

Vânat în blană sau pene  Carne de pasăre și de 
iepure 

Fructe de pădure, ierburi, 
plante medicinale 

Lapte proaspăt  Miere scoasă din fagure  Ciuperci 

 
Dacă produsele agricole de mai sus sunt procesate într­un fel sau altul: laptele pasteurizat                           
sau transformat în brânză, carnea tranşată şi/ sau preparată, fructele transformate în suc                         
sau gem atunci regulile pentru vânzarea noilor produse rezultate se modifică. 
 

Prețuri comparative marketing direct vs. comerț cu ridicata* 

 

Roșii  7 ­ 12 lei  4 ­ 6 lei 

Ouă   0,60 ­ 1 leu  0,50 lei 

Lapte  5 lei  2,60 lei 

* Prețuri practicate de agricultori pe Valea Hârtibaciului. Prețul pentru roșii este specific                         
începutului de sezon. 
 
 
⬛ ​Câteva recomandări, pe termen scurt: 
 
► ​Începeți la scară mică și creșteți în mod natural, pe măsură ce cererea pentru produsele                               
dvs. crește;  
► Luați decizii bazate pe înregistrări bune, care vă oferă o imagine realistă asupra producției                             
și vânzărilor efectuate; 
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► Investiți timp și muncă în produse de calitate și urmăriți ca producția să fie bazată pe                                 
cerere; 
►​ Informați continuu cumpărătorii, în limita posibilităților; 
► Faceți planuri pentru viitor, evaluați continuu și perseverați mai ales dacă cei care                           
cumpără sunt mulțumiți de ceea ce oferiți. 
 
 
♣ ​Piețele de agricultori 
 
Vânzările pe piața fermierilor pot oferi agricultorilor un profit bun atunci când există un volum                             
mare de produse ce pot fi vândute. De exemplu, piețele fermierilor din orașele mari sunt                             
uneori vizitate de cei care se ocupă de aprovizionarea pentru restaurante. Din păcate, mulți                           
dintre proprietarii de restaurante și directorii de servicii publice de alimentație ignoră faptul                         
că ar putea achiziționa produse precum legume și fructe proaspete în baza certificatului de                           
producător. Chiar și așa, agricultorii din piețele publice pot obține un venit bun, deși                           
sezonier. 
 
⬛​ ​Avantaje: 
 
►​ Punct de intrare bun pentru agricultorii care doresc să încerce vânzarea directă; 
► Permite fixarea propriului preț, dar va trebui să luați în considerare prețurile practicate de                             
alți 
vânzători de la piață; 
► Oferă posibilitatea clienților să asocieze o persoană și o fermă alimentelor pe care le                             
cumpără; 
► Oportunitatea de a afla mai multe despre client, preferințele acestuia și de a construi o                               
reputație bună; 
► ​Permite vânzarea cantității disponibile, fără a promite clienților nimic în avans. 
 
⬛​ ​Posibile limitări: 
 
► ​Nu există nici o garanție că toate produsele dvs. vor fi vândute;  
►​ Trebuie să fiți prezenți la piață în orarul fixat, indiferent de vreme; 
►​ Loialitatea clienților poate fi față de piață, și nu către dvs. ca furnizor; 
► ​Trebuie respectate norme de vânzare, impuse de legislația în vigoare. 
► ​Este mai dificil să vă alăturați piețelor din orașele mari față de piețele mici sau cele rurale.                                   
Pot exista, de ex. liste de așteptare pentru furnizori, iar rezervarea mesei de vânzare trebuie                             
să fie făcută cu mult timp înainte.  
 

Regula de bază: De la 1 mai 2015, toți cei care vor să vândă produse agricole trebuie să                                   
detină carnete de comercializare a produselor. Certificatul de producător este înlocuit cu                       
atestatul de producător, document obligatoriu, în baza căruia producătorii pot să vândă                       
produsele agricole. 
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♣ ​Târgurile ocazionale (săptămânale sau unice) 
 
Târgurile de produse locale sunt din ce în ce mai căutate și apreciate de cumpărători. În                               
orașul Sibiu, aceste târguri ocazionale sunt organizate cu precădere de Muzeul în aer liber                           
Astra. În ultimii ani, Biserica Evanghelica din România şi Agro Plus organizează săptămânal                         
Vinerea verde, târgul de produse ecologice din Piața Huet. În fiecare vineri, între orele 8:00 ­                               
14:00, producătorii locali din satele județului Sibiu vin să­și vândă produsele ecologice în                         
curtea bisericii evanghelice din Piața Huet. O gamă variată de produse de panificație,                         
produse conservate, brânzeturi, mezeluri, fructe și legume bio așteaptă să fie consumate de                         
persoanele care optează pentru o alimentație sănătoasă.  
 
Am compus o listă cu cele mai evidente caracteristici ale târgurilor pentru a vă ajuta să                               
evaluați dacă acestea sunt potrivite pentru dvs. 
 
⬛ ​Locația 
 
Locația este extrem de importantă pentru succesul unui târg. Acestea pot fi organizate în                           
parcuri, în piețe publice, pe terenuri private, în curțile unor instituții, în parcări sau în fața                               
mall­urilor. Atunci când veți lua decizia de a participa la un astfel de târg cu vânzare, evaluați                                 
următoarele aspecte: 
 
► ​Târgul este extrem de vizibil trecătorilor, iar accesul este foarte ușor de pe străzile                             
învecinate; 
► ​Locația permite accesul la prize și electricitate, apă, puncte sanitare; 
► ​Parcarea este adecvată pentru clienți și accesul la transportul public este unul bun; 
►​ Zona este curată și există spații amenajate pentru depozitarea gunoiului și a resturilor; 
 
⬛ ​Resurse 
 
Informații despre târgurile gastronomice din județul Sibiu găsiți pe pagina oficială de turism a                           
județului: 
www.sibiu­turism.ro/Ce­facem­Evenimente­Targuri­si­festivaluri­Gastronomie.aspx 
 
Informații despre târgurile meșteșugărești din județul Sibiu găsiți pe pagina oficială de turism                         
a județului:   
www.sibiu­turism.ro/Ce­facem­Evenimente­Targuri­si­festivaluri­Mestesuguri.aspx 
 
⬛ ​Normele și reglementările pieței 
 
Regulile specifice de funcționare pentru piețe și târguri pot varia în funcție de organizatori.                           
Este important să aveți acces la un set clar de reguli pentru a vă asigura că toți vânzătorii                                   
sunt tratați în mod egal și corect. Mai jos aveți câteva dintre cele mai des întâlnite astfel de                                   
reguli. 
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► ​Există o taxă de participare, taxă de stand sau alt mod prin care vânzătorii contribuie la                                 
costurile de organizare;   
► Regulamentul cuprinde restricții privind proveniența vânzătorilor (de ex. producători                   
dintr­un anumit județ), distanța de la gospodărie până la piață, practicile de producție și / sau                               
mărimea fermei; 
► Sunt enumerate clar ce tipuri de produse sunt permise spre vânzare: legume și fructe,                             
carne și produse lactate, obiecte meșteșugărești; 
► Informații clare privind ora începerii târgului, ora la care vânzătorii trebuie să ajungă                           
pentru a se instala și ora de închidere; 
► Vânzătorii vor afișa anumite informații cum ar fi numele fermei/ gospodăriei, atestatul de                           
producător sau de înregistrare a întreprinderii, prețurile; 
►​ Posibile restricții privind afișajul și publicitatea individuală; 
► Cerințe pentru participanți de a fi prezenți un anumit număr de zile de târg și eventuale                                 
penalități pentru cei ce sosesc cu întârziere sau pleacă înainte de încheierea programului de                           
vizitare;  
► Limitări de spațiu pentru fiecare vânzător; precizări privind dimensiunea fiecărui spațiu de                         
expunere a produselor și existența unei taxe suplimentare pentru spații mai mari; 
► Modul în care sunt alocate spațiile de expunere, se aplică regula primul venit ­ primul                               
servit, este un sistem de tragere la sorți, se acordă prioritate vânzătorilor care au participat și                               
în trecut; 
 
 

Legea nr. 145/2014 (sursa: avocatnet.ro) 
Producatorii agricoli persoane fizice care vor să comercializeze produse agricole trebuie,                     
mai întâi, să obțină un ​atestat de producator​, care înlocuiește de la ​1 mai 2015                             
certificatul de producător. 
Concret, certificatele emise in temeiul HG nr. 661/2001 au putut fi utilizate până la                           
expirarea perioadei de valabilitate a vizei aplicate pe acestea, dar nu mai târziu de ​1 mai                               
2015​. Practic, începând cu această dată, atestatul de producator a devenit ​obligatoriu​.  
Conform Legii nr. 145/2014, ​atestatul de producător reprezintă documentul eliberat                   
persoanei fizice care desfășoară activitate economică în sectorul agricol, ​valabil pentru                     
titularul acestuia​, și care atestă calitatea de producător agricol persoană fizică. Acest                       
document cuprinde numele și prenumele producătorului agricol, precum și denumirea                   
produselor și suprafața de teren exploatată, respectiv efectivele de animale, care sunt                       
înregistrate în registrul agricol organizat de primăriile pe a căror rază se află terenul/                           
ferma/ gospodăria. 
Atestatul de producător este ​valabil un an calendaristic de la data emiterii și este ​vizat                             
semestrial​, prin aplicarea ștampilei și a semnăturii primarului comunei sau orașului, după                       
caz. Dispozițiile în vigoare prevăd că documentul se eliberează, la cerere, persoanelor                       
fizice, după ce autoritățile verifică, atât pe baza datelor din registrul agricol, cât și pe baza                               
celor din teren, dacă există suprafețele de teren, respectiv efectivele de animale pentru                         
care se solicită eliberarea atestatului de producător. După aceea, primarul eliberează                     
atestatul de producător ​în termen de 5 zile lucrătoare​ de la data solicitării. 
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Carnetul de comercializare a produselor agricole funcționează precum un chitanție 
Agricultorii persoane fizice care dețin un atestat de producator pot să vândă produsele                         
obținute în ferma sau gospodăria proprie fie în piață, fie altor comercianți​, însă trebuie                           
să aibă și un ​carnet de comercializare​ a produselor din sectorul agricol. 
Potrivit Legii nr. 145/2014, carnetul de comercializare este documentul utilizat de                     
persoana fizică care deține atestat de producător, precum și de ​soțul/soția, rudele de                         
gradul I​, după caz, pentru exercitarea actului de comerț cu ridicata sau comerț cu                           
amănuntul ​produselor agricole obținute în ferma sau gospodăria proprie​. 
Atenție! Vânzarea produselor cumpărate de la terțe persoane în baza carnetului de                       
comercializare este ​interzisă​. Carnetul de comercializare se utilizează exclusiv pentru                   
produse vegetale, produse zootehnice, precum și pentru produse apicole. 
La fel ca atestatul de producător, și carnetul de comercializare se eliberează la cerere de                             
către primarul pe a cărui rază de competență se află terenul, ferrma sau gospodăria în                             
care se obțin produsele estimate a fi destinate comercializării, ​în ​termen de 5 zile                           
lucrătoare de la data solicitării, dar după verificarea existenței atestatului de producător,                       
precum și după verificarea faptică în teren a existenței produsului/produselor supuse                     
comercializării, se menționează în dispozițiile în vigoare. 
Prima filă din acest carnet conține date privind identitatea producătorului agricol ca titular                         
și, după caz, a soțului/soției, rudelor/afinilor de gradul I. De asemenea, sunt incluse și                           
informații privind suprafețele cultivate și structurile corespunzătoare pe specii de legume,                     
pomi fructiferi, cartof, cereale, oleaginoase, vița­de­vie pentru struguri de vin/struguri de                     
masă, alte culturi, respectiv pe specii de animale, care să reflecte producțiile estimate a fi                             
destinate comercializării. Această filă este semnată de primar și va rămâne                     
nedetașabilă​. 
După cum reiese din actul normativ, carnetul de comercializare a produselor funcționează                       
practic precum un chitanțier. Concret, atunci când vând produse, în orice cantitate și                         
structură sortimentală, indiferent de calitatea cumpărătorului, respectiv persoană fizică                 
sau persoană juridică, agricultorii utilizează filele din acest carnet, după cum urmează: 

● primul exemplar se înmânează cumpărătorului; 
● al doilea exemplar se păstrează de vânzător; 
● al treilea exemplar se păstrează la carnet. 

Totuși, ​excepție de la aceste prevederi o reprezintă situația în care vânzarea se                         
desfășoară în piețe agroalimentare, târguri și piețe ambulante. În aceste situații,                     
producatorii agricoli sunt ​obligați să înscrie, la sfârsitul fiecarei zile​, intr­o filă                       
corespunzătoare, produsele agricole și cantitățile totale vândute în ziua respectivă. 
Totodată, carnetele utilizate care conțin al treilea exemplar al filelor se restituie primăriilor                         
emitente, în termen de 15 zile lucrătoare de la data utilizării ultimei file a acestora. 
 
Producătorii cu atestat pot vinde în spații special amenajate în piețe 
Conform Legii nr. 145/2014, producătorii agricoli persoane fizice care dețin un atestat de                         
producător și un carnet de comercializare pot să­și vândă produsele în spații distincte,                         
care sunt amenajate în acest sens în piețe. 
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De asemenea, același act normativ stabilește că producătorii agricoli sunt ​obligați să                       
afișeze la locul de vânzare ​eticheta de produs​, care conține informații cu privire la                           
denumirea produsului, localitatea de origine, data obținerii produsului și prețul de                     
vânzare. 
Amenzi de 22.500 lei pentru producătorii care nu au atestat și chitanță 
Reglementările în vigoare prevăd și o serie de sancțiuni pentru producătorii care nu țin                           
cont de regulile privind atestatul de producător și carnetul de comercializare. 
Astfel, cei care utilizează carnetul de comercializare fără să respecte regimul de utilizare                         
al filelor pot fi sancționați cu amendă de la ​200 lei la 1.000 lei​. 
De asemenea, producătorii agricoli care transportă produse agricole de la locul de                       
deținere la locul de comercializare, dar nu respectă obligația de a deține o filă completată                             
corespunzător cantităților și structurii sortimentelor transportate, pot primi o amendă de la                       
3.000 lei la 4.000 lei​. 
În plus, dacă nu afișează eticheta de produs, comercianții sunt pasibili de o amendă care                             
va fi cuprinsă între ​100 lei și 300 lei​. 
Amenzile cresc considerabil în cazul în care producătorii comercializează produse, însă                     
nu au un atestat de producător valabil și un carnet de comercializare a produselor. În                             
această situație amenzile sunt între ​15.000 lei și 22.500 lei​. 
Mai mult decât atât, dacă producătorii vând, în baza carnetului de comercializare, alte                         
produse decat cele din producția proprie, atunci fapta constitutie contravenție și se                       
sancționează cu amendă de la ​7.500 lei la 15.000 lei​. 

 
Model atestat de producător ­ Anexa 1. 
 
 

♣ ​Exemple de urmat. 
Interviu cu Beate Kauer, ​Europäische Kooperative Longo mai/ Hof Stopar​, Austria 
 
Care sunt prinicipalele provocări cu care vă confruntați atunci când produceți un bun ce                           
doriți să îl vindeți publicului? 
 
­ ​În Austria, țăranul are voie să vândă direct din gospodăria proprie produsele. Această                           
posibilitate a fost creată pentru a evita dispariția gospodăriilor montane țărănești, pentru a                         
crea oportunități pentru ca oamenii să trăiască acolo mai departe. La început a fost foarte                             
ușor. Cu timpul, din ce în ce mai mulți oameni au început să vândă ei direct. În același                                   
timp s­au înmulțit și restricțiile, condițiile și specificațiile despre cum trebuie sa fie totul.                           
Limitările din partea autorităților sunt în creștere.  
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Dacă vrei să vinzi ceva în Austria, este obligatoriu să ai o etichetă corectă. Trebuie                             
menționat în detaliu ce conține produsul. Avem și controale și dacă ceva nu este indicat                             
corect, trebuie să împachetăm totul din nou sau ni se cere să nu mai vindem produsul, să                                 
plătim o amendă și așa mai departe. Suntem obligați să păstram o evidență a produselor                             
ambalate la noi, când le­am împachetat și cât din ele am putut vinde. Pentru asta trebuie                               
să avem un caiet pe care să­l prezentăm în caz de control. Gospodăria noastră plătește                             
anual un impozit forfetar, adică suntem impozitați pe venitul global fiindcă suntem o                         
gospodărie țaranească montană. Același lucru îl fac și vecinii noștrii. Cu mulți ani înainte,                           
noi am inființat cu alte gospodării țăranești montane o inițiativă de vânzare directă, numită                           
”Coppla Kașa”, în care sunt implicate peste 50 de gospodării din regiunea Eisenkappel/                         
Železna Kapla. Unii se ocupă de silvicultură, alții produc gemuri, lichioruri, ceaiuri și alte                           
produse din gospodăria lor pe care le vând direct. Pentru orice produs realizat în                           
gospodărie, ceai sau lichior, este lipită o etichetă frumoasă și se depune mult efort pentru                             
o ambalare corespunzătoare.  

Pentru informații privind Cooperativa, accesați: 
www.prolongomai.ch/die­kooperativen/oesterreich sau 
www.prolongomaif.ch/les­cooperatives/autriche 
Foto credit: ​Europäische Kooperative Longo mai/ Hof Stopar​, Austria 

 
 
   

18 



 
Organizează propria ta piață volantă sau târg de produse locale 
 
Dacă nu există nicio piață a agricultorilor în apropierea dvs., poate este momentul să                           
începeți dvs. una. Piețele pot fi înființate de către primărie, grupuri de agricultori, organizații                           
civice sau direct de către cetățeni. Astfel de piețe ocazionale pot să vă ajute să vindeți ceea                                 
ce produceți în gospodărie. Succesul unei astfel de inițiative totuși nu este garantat. Ca orice                             
altă afacere, organizarea unei piețe sau a unui târg necesită o planificare atentă și o mulțime                               
de eforturi pentru a reuși. 
 
⬛ ​Câteva recomandări, pe scurt 
 
► Alegerea locației și spațiului este esențială pentru reușita unui astfel de demers. Mai sus                             
sunt câteva dintre criteriile pe care trebuie să le îndeplinească o locație bună. Dacă alegeți                             
un spațiu ce aparține domeniului public, atunci veți avea nevoie de aprobări de la primărie.                             
Dacă alegeți o proprietate privată, cel mai probabil va trebui să plătiți o chirie. Ca variantă,                               
un târg de produse meșteșugărești se poate organiza și în parteneriat cu o cafenea care are                               
deja o clientelă formată. Locul în care va avea loc târgul este de preferat să fie unul                                 
încăpător pentru că deși veți cunoaște întotdeauna numărul expozanților, nu veți putea ghici                         
numărul vizitatorilor.  
 
► Organizarea unei piețe volante sau a unui târg implică multă energie și cunoaștere                           
detaliată a domeniului creațiilor tradiționale și produselor locale. Este esențial să faceți o listă                           
a potențialilor participanți pe care ulterior va trebui sa îi contactați pentru a le prezenta oferta                               
dvs. (taxa de participare, locul ales, data evenimentului). 
 
► ​Odată ales și locul, verificați numărul celor care au confirmat participarea. Va fi necesară                             
și stabilirea unei întâlniri înaintea evenimentului pentru a vă prezenta ce produse locale vor fi                             
vândute, iar în cazul produselor meșteșugărești, mostre din ceea ce va fi vândut la târg.                             
Acest lucru vă va ajuta să evitați surprizele neplăcute când creațiile nu sunt neapărat reușite.                             
Un ochi critic este necesar pentru menținerea calității produselor vândute. 
  
► ​Ocupați­vă de promovare cu aproximativ două săptămâni înainte. Publicitatea făcută prea                       
devreme, s­ar putea să fie în zadar. Oamenii au tendința să nu fie atenți la știrile despre                                 
evenimente care vor avea loc abia peste o lună. Cu patru zile înaintea evenimentului, este                             
necesară o intensificare a promovării. Sponsorii sunt importanți, însă partenerii media sunt                       
vitali. Contactați posturile de radio și diferitele publicații din județ care ar putea fi interesate                             
de promovarea acestui tip de eveniment. Dacă comunitatea unde organizați târgul sau piața                         
nu are ziar și radio propriu, comunicarea din om în om, prin viu grai, sau prin afișe și fluturași                                     
este cea mai eficientă. 
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♣ ​Exemple de urmat. 
Interviu cu Jochen Cotaru, unul din organizatorii târgului de meșteșugari Moara Veche 
 
Scurtă istorie a târgului, cum a pornit, cum v­a venit ideea? 
­ Am vazut că multe lume vorbește despre salvarea meșteșugăritului, despre fonduri și                         
cursuri. La noi în regiune am văzut că mulți dintre cei care de fapt păstrează aceste tradiții                                 
și acest patrimoniu, sunt excluși din „lumea fondurilor”, fie datorită lipsei de educație, fie                           
pentru că sunt discriminați. Așa a apărut ideea unui mic târg pentru păstrătorii de tradiții,                             
mai ales că era ceva ce noi puteam face în mod direct. Spațiul grădinii Moara Veche este                                 
ideal pentru un mic târg. Prima ediție a avut loc în 2009 și de atunci îl facem de două ori                                       
pe ani, primăvara și la începutul toamnei, cu ocazia Zilei Morii. 
 

Cum funcționează târgul în prezent, cum sunt aleși expozanții? 
­ Cel mai recent târg, ediția din mai 2015, a atras un număr de aproximativ 30 de                                 
expozanți și peste 300 de vizitatori. A fost organizat îintr­o sâmbătă după­masă, zi liberă                           
pentru majoritatea vizitatorilor. Noi contactăm expozanții cu cca. două luni înaintea                     
târgului, dar cei care au participat în trecut știu deja cu aproximație când va fi următoarea                               
ediție. Ne adresăm, în primul rând micilor producători din zona învecinată, dar sunt                         
bineveniți și alții din zona mai mare a Podișului Hârtibaciului. Pentru noi ca organizatori                           
contează ca produsul să fie făcut de ei, situația lor economică, posibilitățile de vânzare și                             
accesul la piață. Și nu în ultimul rând, ne intereseză și povestea din spatele produsului. 
 
Care sunt impresiile celor care vin la târg, expozanți și cumpărători deopotrivă? 
­ Vizitătorii sunt de multe ori foarte impresionați de atmosfera specială a târgului. Printre                           
expozanți sunt producători care au o mare experiență de târguri, dar avem și oameni care                             
vin la târg pentru a­și vinde produsele, de exemplu corfarii, la un preț un pic mai bun față                                   
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de cel din satul lor. Aceștia chiar fac un efort special pentru a veni la noi. Noi ca                                   
organizatori ne dorim ca fiecare expozant să vândă cât mai mult. Însă la acest lucru încă                               
mai trebuie lucrat. 
 
Care sunt cele mai dificile momente în organizarea târgului? 
­ La târgul de primavară suntem de multe ori confruntați cu o prognoză meteo                           
nefavorabilă. Întregul târg este organizat în aer liber, astfel timpul ploios poate împiedica                         
desfășurarea întregului eveniment. Din acest motiv ne gândim să mutăm târgul de                       
primăvară în luna iunie. Un alt aspect dificil este asigurarea unui buget pentru organizare,                           
mai ales că în fiecare an oferim un prânz din partea noastră pentru expozanți. 
 
Ce sfaturi ați da altora care vor sa facă un târg? 
­ Sunt câteva elemente care definesc târgul nostru și pe care le recomandăm și altor                             
inițiatori de târguri. Târgul nostru are caracterul unui eveniment privat, ținut în spațiul                         
privat. Noi găzduim târgul într­o grădină mare, cu toalete. Târgul este o ocazie foarte bună                             
pentru a promova proprile produse și activitățile Morii Vechi. În același timp, oferim o mare                             
diversitate a produselor prezentate, de la cât mai mulți expozanți. Continuitatea                     
evenimentului este extrem de importantă ­ renumele târgului crește cu timpul, iar primul                         
târg va fi mai întotdeauna un eveniment mic. Cifra vizitatorilor nu este cea mai importantă,                             
ea va crește însă constant de la o ediție la alta. Foarte important, implicăm cât mai multe                                 
alte inițiative din zonă, de ex. activiștii mocăniței, ansambluri de dans care vin de plăcere                             
și noi le oferim o masă.  
 
Cum promovați târgul? 
­ Cea mai eficientă promovare este aceea din om în om, din vizitator în vizitator care                               
revine de la an la an și își invită și prietenii. Promovarea principală este cea făcută pe                                 
internet: avem pagina noastră de web, pagina pe facebook și un newsletter periodic                         
(Hârtibaciu Cultural). Uneori presa locală preia anunțurile noastre. 
 
Pentru informații privind Târgul Meșteșugăresc Moara Veche, Asociația Hosman Durabil, 
Sibiu, accesați: www.moara­veche.ro 
Foto credit: Vlad Dumitrescu 
 

 
 

♣ ​Culege­ți singur 
 
Inovația, îmbunătățirea calității și respectarea specificului tradițional sau folosirea acestuia                   
ca sursă de inspirație este cea mai bună metodă de diferențiere a produselor. Mulți dintre cei                               
ce se îndreaptă către produsele locale o fac tocmai pentru a avea alternative la producția                             
industrială, standardizată, ce uniformizează gamele de sortimente până la eliminarea                   
diferențelor notabile. Tocmai din acest motiv se recomandă ca alți producători să nu fie priviți                             
ca niște concurenți ce limitează cota proprie de piață, ci ca niște parteneri cu ajutorul cărora                               
piața produselor locale se va dezvolta. 
 
Un exemplu de inovație vine din metodele de tipul “Culege­ți singur” prin care este adăugată                             
o dimensiune turistică producției agricole, implicând potențialii clienți în diverse activități în                       
cadrul fermei sau gospodăriei. Numeroase inițiative locale europene sau nord­americane au                     

21 



abordat aceste inițiative “Pick­your­own” sau “you­pick” (“culege singur”) prin care clienții își                       
adună singuri produsele din grădini, livezi sau de pe câmp. La final, produsele sunt cântărite                             
sau măsurate și cumpărătorul achită contravaloarea datorată. Activitatea poate fi deosebit                     
de interesantă mai ales pentru copii, și permite producătorilor să vândă cantități mai mari                           
chiar dacă de regulă prețul e mai mic. 
 
⬛ ​Avantaje: 
 
► ​Posibilitatea atragerii de clienți noi; 
► ​Posibilitatea diversificării surselor de venit prin valorificarea produselor adiacente; 
► ​Foarte bună modalitate de a promova produsele locale; 
► ​Oferă oportunități de educare a publicului privind consumul responsabil. 
 
⬛  ​Posibile limitări 
 
► ​Pregătirea gospodăriei pentru această activitatea va presupune timp și efort investit; 
► ​Gazdele vor trebui să interacționeze cu vizitatorii și să își dea interesul ca aceștia să se                                 
simtă bine primiți; 
► ​prețurile de vânzare per unitate a produselor sunt mai mici decât la piață, dar se                               
compensează prin volum. 
 
 

Regula de bază: ceva de văzut, ceva de făcut, ceva de cumpărat. 
Evenimentul trebuie promovat corespunzător pe internet, prin anunțarea directă a                   
posibililor clienți și prin afișe/fluturași. 
Gazda trebuie să asigure locuri de parcare, acces la toaletă, adăpost în caz de vreme                             
nefavorabilă și să limiteze accesul în zonele nesigure (mai ales pentru copii). Pentru a                           
ușura accesul participanților vor trebui montate indicatoare temporare și indicată foarte                     
clar locația. 

 
 
⬛ ​Evenimentul nu se recomandă atunci când: 
 
► ​Gazda nu are disponibilitatea de a discuta cu vizitatorii și de a­i face să se simtă bine                                   
primiți; 
► ​Gazda nu are posibilitatea de a promova prin mai multe metode evenimentul către o bază                               
considerabilă de posibili clienți; 
►​Ferma sau gospodăria nu este suficient de bine pregătită (curățenie, siguranța vizitatorilor,                         
lipsa produselor de vânzare, lipsa unei demonstrații sau a unui moment artistic). 
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♣ ​Cutia de legume 
 
Diversificarea modalităților de vânzare poate aduce venituri suplimentare atunci când poate                     
una din metodele folosite nu mai este la fel de eficientă. Majoritatea producătorilor încearcă                           
să își valorifice produsele la piață sau prin vânzarea lor intermediarilor. O bună metodă de a                               
diversifica aceste metode este prin comercializarea produselor direct către consumatorul                   
final. Mersul la piață implică de multe ori costuri ridicate și nu garantează valorificarea totală                             
a sortimentelor produse sau recoltate iar vânzarea către intermediari se traduce în prețuri                         
considerabil mai mici.  
 
Această metodă de vânzare ­ cutia cu legume, se bazează pe un parteneriat benefic de                             
ambele părți între producător și consumator, de aceea mai este numită și agricultură                         
susținută de comunitate. Producătorul va ști dinainte cantitățile ce vor trebui produse sau                         
recoltate iar consumatorul nu va trebui să mai meargă la piață sau la mai multe magazine                               
pentru achiziționarea unui coș tipic de produse. Prin estimarea numărului de posibili                       
cumpărători, agricultorul va putea să își planifice mai bine producția pentru a limita pierderile                           
sau pentru a face față cu ușurință cererii.  

Foto: Asociația My Transylvania 
 
Parteneriatul poate fi de două tipuri: de lungă durată (de obicei pe durata unui sezon) sau de                                 
durată mai scurtă (cu livrări periodice flexibile). În cazul parteneriatului de durată,                       
producătorul va fi sprijinit încă de la însămânțare prin plata unui avans, urmând ca restul                             
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sumelor să fie achitate pe parcurs. În cazul parteneriatului pe termen scurt, plata se va face                               
pe măsura livrărilor. Este de așteptat ca prețul produselor să fie mai mic pentru cei ce                               
preferă parteneriatul pe termen lung. Această metodă presupune o comunicare constantă                     
dintre producători și consumatori și stabilirea de comun acord a tipurilor de produse,                         
modalitățile de livrare și plată. 
 
 
⬛ ​Avantaje: 
 
► ​Eliminarea timpului pierdut prin mersul la piață atât pentru producător, cât și pentru                           
consumator, dar și a costurilor aferente; 
► ​Producătorii pot crea o comunitate de clienți fideli și parteneriate pe termen lung; 
► ​Consumatorii vor avea garanția că produsele sunt de calitate și pot ghida fermierul către                             
acele produse cu căutare în rândul publicului; 
► ​Consumatorii pot vizita oricând producătorul și pot fi invitați pentru diferite evenimente                         
organizate la fermă; 
► ​Această metodă de valorificare nu limitează posibilitatea de vânzare alternativă atât timp                         
cât producătorul face față cererii constante. 
 
 
⬛ ​Posibile limitări: 
 
►​Consumatorii de la noi nu sunt încă obișnuiți într­un număr foarte mare cu această metodă                               
și este în interesul producătorului să o propună; 
► ​Producătorii vor trebui să își planifice foarte bine producția pentru a face față constant                             
cererii periodice; 
► ​Consumatorii se pot reorienta cu ușurință atunci când apar diferențe de așteptări. 
 
 

Regula de bază: comunicarea foarte clară a așteptărilor de ambele părți și înțelegere                         
iarăși de ambele părți atunci când intervin neajunsuri. 
Producătorii pot livra coșurile la o locație indicată de client, sau aceștia se pot organiza pe                               
rând pentru vizite la fermă și ridicarea produselor. 
Detalii privind preferințele de produse pot fi stabilite la telefon sau prin internet. 
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♣ ​Exemple de urmat. 
Parteneriatul ASAT 
 
20 de familii din Oradea s­au asigurat, printr­un contract, că vor avea la masă legume bio,                               
proaspete, crescute ca în grădina bunicilor.  
 
Atunci când i s­a propus să intre în programul Asociației pentru Susținerea Agriculturii                         
Țărănești (ASAT), un tânăr bihorean a răspuns afirmativ, mai ales că iubeşte agricultura.                         
„Cultivam legume şi înainte, dar acum e altceva. Ştiu că trebuie să obţin produse de                             
calitate, produse de care familiile care mi­au acordat încredere să fie mulţumite“, ne­a                         
mărturisit Liviu Negrescu, ce din 2013 livrează săptămânal cutii cu legume și fructe                         
familiilor înscrise. 

 
Calculul preţului, o inovaţie  
 
Vinete, dovlecei, roşii, gogoşari, ardei, morcovi, fasole, mazăre, ţelină, castraveţi,                   
verdeţuri sau cartofi. Mai bine zis, toate legumele de sezon sunt cultivate pe aproximativ                           
un hectar de către Liviu Negrescu. Mecanismul de calcul al preţului este una dintre                           
inovaţiile notabile ale acestui sistem. Preţul nu mai are referinţa cerere şi ofertă, ci este                             
gândit mai aproape de ideea unui raport de echilibru între costurile de producţie în regim                             
de agricultură naturală, o plată echitabilă pentru munca micului producător agricol şi                       
reducerea costurilor indirecte. Pe de altă parte, relaţia directă între consumatorii­parteneri                     
şi producător înseamnă că toţi banii plătiţi ajung la micul producător agricol. 
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„Ideea ASAT­ului este de solidaritate. Ne îndreptăm spre micii producători, spre                     
agricultorii care doresc să­şi dezvolte o afacere, dar care nu au sprijin. Practic, familiile                           
care ni s­au alăturat proiectului au ales să susţină cu bani un producător local care la                               
rândul lui le asigură lor, săptămânal, un coş cu produse bio. Preţurile poate că sunt un pic                                 
mai mari decât cele din piaţă, dar sunt mai mici decât cele de pe piaţa bio“, a afirmat                                   
Adina Pătroc, promotor ASAT în Oradea. 
 
La semnarea contractului familiile au avut de achitat câte 200 de lei fiecare, bani din care                               
Liviu şi­a cumpărat seminţe şi şi­a amenajat o instalaţie de irigare. Pe lângă aceşti bani, în                               
fiecare lună, beneficiarii mai plătesc 136 de lei pentru coşurile cu produse bio. Astfel,                           
produsele bio din cursul anului ajung să îi coste pe cumpărători 1.156 de lei. Ei sunt                               
mulţumiţi şi spun că merită. 
 
Cererea creşte, parteneriatul promovat de Asociația pentru Susținerea Agriculturii                 
Țărănești ­ ASAT funcționează deja în București, Cluj­Napoca, Oradea, Timișoara, Târgu                     
Mureș și Odorheiu Secuiesc.  
 
Pentru informații privind parteneriatul de lungă durată, accesați www.asatromania.ro. 
Telefon mobil: 0756.081.959 (Sergiu Florean) 
Foto credit: Claudia Bonchiș, Adevărul 

 
 

♣ ​Vânzarea către distribuitori, restaurante și magazine specializate 
 
Această posibilitate se adresează în principal producătorilor mai mari sau cooperativelor de                       
producători ce pot face față așteptărilor clienților business. Producătorii trebuie să facă pe de                           
o parte față cerințelor de volum și calitate a producției, dar și unei concurențe deja existente                               
și bine organizate. Chiar dacă de multe ori bucătarii­șefi ai restaurantelor preferă produsele                         
locale, aceștia au cerințe greu de îndeplinit de micii producători. Această opțiune este de                           
luat în considerare ca o diversificare a modalităților de valorificare a produselor după o                           
experiență stabilă de furnizare. 
 
Una din principalele exigențe este furnizarea continuă a unor cantități variabile de produse la                           
prețuri de regulă mai mici decât sunt dispuși să achite consumatorii individuali. Plățile se                           
realizează de multe ori la intervale lungi de timp față de momentul livrării. 
 
De cele mai multe ori, proprietarii de magazine locale și restaurante nu sunt interesați să                             
cumpere produse locale. Uneori, acest lucru se datorează faptului că aceștia cred că                         
achiziționarea directă de la un agricultor nu este legală. Mai jos am alcătuit o fișă informativă                               
care poate fi tipărită, copiată și distribuită pentru a convinge potențialii cumpărători că sunteți                           
o sursă legală pentru produse locale proaspete.  
 
 
 

26 



Fișă informativă pentru vânzarea de legume, fructe, carne, păsări de curte și ouă 
 
Furnizarea în condiții de siguranță a produselor agricole crescute local către următoarele                       
unități de alimentație: restaurante, catering, cantine școlare, magazine alimentare, piețe                   
alimentare, cooperative, brutării, magazine, standuri temporare de produse alimentare. 
 
Pot operatorii și unitățile de alimentație cumpăra produse direct de la cultivatori? 
 
Da, dacă agricultorii oferă spre vânzare produse agricole pe care le­au cultivat pe terenul 
propriu. Vânzarea se realizează în baza documentului de identitate, atestatului de 
producător și a carnetului de comercializare a produselor care funcționează practic 
precum un chitanțier. Concret, atunci când vând produse, în orice cantitate și structură 
sortimentală, agricultorii utilizează filele din acest carnet, iar primul exemplar se 
înmânează cumpărătorului. Micii producători locali nu sunt obligați să aibă casă de marcat 
atunci când vând la piață, atestatul de producător fiind suficient. 
 
Aceste noi prevederi înlocuiesc achiziția în baza borderoului de achiziție de la producători                         
individuali (cod 14­4­13/b) la cumpararea produselor agricole, conform art. 20 lit. a) din                         
Legea 145/2014. 
 
Legislația relevantă: 
► ​Legea nr. 145/2014 pentru stabilirea unor masuri de reglementare a pietei produselor                         
din sectorul agricol, publicata in M.O. nr. 794/31 octombrie 2014. 
► ​Ordinul nr. 1846/2408/2014 privind punerea în aplicare a prevederilor art. 5 alin. (1) din                             
Legea nr. 145/2014 pentru stabilirea unor măsuri de reglementare a pieţei produselor din                         
sectorul agricol. 
► ​Ordinul nr. 20/208/2015 privind punerea în aplicare a prevederilor art. 9 alin. (1) din                             
Legea nr. 145/2014 pentru stabilirea unor măsuri de reglementare a pieţei produselor din                         
sectorul agricol. 
 
Este un agricultor o sursă autorizată de produse agricole? 
 
Da, agricultorii sunt surse autorizate în cazul în care produsele alimentare nu sunt                         
procesate și legumele și fructele sunt cultivate în gospodăria sau grădina proprie. Carnetul                         
de comercializare se utilizează exclusiv pentru produse vegetale, produse zootehnice,                   
precum și pentru produse apicole. 
 
Acestea sunt câteva din motivele pentru care merită să vă aprovizionați de la agricultorii                           
locali: 
 
► Costurile de transport sunt mai mici sau inexistente pentru alimentele crescute la nivel                           
local; 
► Produsele locale sunt în stare proaspătă. Când legumele sunt în sezon, restaurantul                         
sau magazinul dvs. poate să le primească în termen de câteva ore de la cules; 
► ​Alimentele locale pot fi o bună modalitate de promovare pentru afacerea dvs. Din ce în                               
ce mai mulți consumatori sunt din ce în ce mai preocupați de alegerile lor alimentare; 
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► Fermierii locali pot produce culturi de specialitate care nu sunt disponibile în alte                           
magazine sau la distribuitorii de la care vă aprovizionați. 
►​ Alimentele locale pot fi competitive, dacă nu la preț, atunci cu certitudine la calitate. 
 
Cum poate un proprietar de restaurant să afle mai multe informații despre produsele                         
achiziționate de la țărani? 
 
► Vizitați ferma sau gospodăria sau cereți mai multe informații cu privire la practicile de                             
producție (dacă este cazul); 
►​ Verificați vehiculul de transport: curățenie, mirosuri și resturile evidente; 
► Uitați­vă la ambalaje și cutiile de depozitare pentru a vă asigura că acestea sunt intacte                               
și nu prezintă scurgeri sau semne de contaminare de la rozătoare, insecte, păsări etc. 
► În cazul în care produsul este promovat ca fiind "organic” sau “bio", cereți documentația                             
care atestă acest lucru. 
 

 
 
 

Regula de bază: cumpărarea de la agricultorii locali este ceva nou pentru magazine și                           
restaurante, din acest motiv, este nevoie de multă răbdare și educare a proprietarilor din                           
zonă. 
În momentul în care stabiliți o întâlnire cu un manager de magazin sau restaurant, este                             
nevoie să aveți un preț clar stabilit. Unii agricultori merg la magazinele locale și constată                             
că managerul de magazin este interesat să cumpere de la ei, dar atunci când managerul                             
întreabă de preț, fermierul întreabă cât este dispus magazinul să plătească. Aceasta nu                         
este o strategie bună. Managerii nu sunt interesați să ghicească prețul. Din acest motiv,                           
este recomandată o cercetare prealabilă a prețurilor pentru produse similare. În același                       
timp, amintiți­vă că magazinul sau restaurantul trebuie de asemenea, să facă profit. În                         
cazul în care prețul stabilit este mai mare decât un preț standard, trebuie să fiți pregătiți                               
să detaliați informații despre calitatea superioară a produsului. 

 
 
⬛ ​Ce își doresc bucătarii 
 
► ​Comunicare constantă și de calitate. Bucătarii sunt prea ocupați pentru a căuta agricultori                           
locali pentru furnizarea de produse, motiv pentru care, de multe ori, se bazează pe                           
distribuitorii care sunt ușor de găsit. Prin urmare, fermierii trebuie să vină la ei. Mai apoi,                               
agricultorii trebuie să fie ușor accesibili prin telefon sau email. Agricultorii trebuie să­i                         
contacteze pe bucătari în repetate rânduri, așa cum ar face probabil un agent de vânzări. 
► ​ Alimente care sosesc la restaurant într­un mod profesionist, modern. Legumele și fructele 
ar trebui să fie curate și de bună calitate. 
► Coerență între ceea ce bucătarii au comandat și ceea ce primesc. O frustrare majoră                             
pentru bucătari care lucrează cu fermierii poate fi obținerea unor produse un pic diferite sau                             
poate chiar complet diferite față de ceea ce au comandat. Dacă agricultorul nu poate livra                             
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produsele cerute, atunci acesta trebuie să ia legătura cu bucătarul înainte de livrare pentru a                             
propune o alternativă acceptabilă. 
► Ambalare și dimensionare conform preferințelor bucătarului. Unii bucătari ar putea prefera                       
lucruri ambalate în conformitate cu standardele din industrie, iar alții ar putea dori ceva                           
complet diferit. 
► ​Informații despre ceea ce este disponibil, ceea ce există în calitate limitată, ce produse se                               
vor termina în curând. Bucătarii au nevoie de cel puțin două săptămâni de preaviz privind                             
disponibilitatea produsului pentru a­și putea planifica meniuri. 
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♣ ​Exemple de urmat. 
Interviu cu Cristi Cismaru, inițiator al proiectului Gust Local, Asociația My Transylvania. 
 
Cum v­a venit ideea? care au fost primii pași făcuți? 
­ ​Împreună cu Asociația Hosman Durabil (familia Cotaru) și Asociația Mioritics (familia                       
Dragomir), Asociația My Transylvania (familia Cismaru) organizăm și promovăm încă din                     
anul 2008 evenimente de cultură gastronomică în zona rurală din regiunea Văii                       
Hârtibaciului. ​Gust Local e o continuare a proiectelor în care suntem implicați, prin care                           
dorim să sprijinim producătorii locali și în afara evenimentelor pe care le pregătim                         
împreună. Practic, ne propunem ca produsele locale să ajungă direct de la agricultor în                           
meniurile restaurantelor. Fiecare ediție de Gust Local presupune aducerea de produse bio                       
din regiunile rurale ale Sibiului pe mesele unui restaurant din oraș. Iar faptul că                           
producătorii sunt și ei de față și își expun munca în timp ce se degustă meniul în care au                                     
fost folosite produsele lor înlesnește o colaborare benefică și sănătoasă între restaurant,                       
producător și consumator. 
 

 
­ Cu câte restaurante și agricultori s­a început colaborarea? 
În acest moment avem o colaborare cu două din cele patru restaurante abordate.                         
Syndicat Gourmet și Jules au răspuns pozitiv demersurilor noastre și au dezvoltat o relație                           
pe termen lung cu producători locali. De exemplu, gustul de pe Valea Hârtibaciului s­a                           
făcut simțit la restaurantul Jules. Gazdele, adică Familia Cioran de la Bio­Haus Nucet și                           
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Iulia Trif din Marpod, au fost acolo pentru a­i îmbia pe cei veniți la cină cu produsele lor                                   
naturale. Borcanele cu zacuscă, feluritele soiuri de dulceață, siropurile din Nucet expuse                       
și diversele sortimente de miere aduse din Marpod au fost doar o parte din gustosul meniu                               
al serii. 
  
Care sunt cele mai importante cerințe ale bucătarilor? 
­ Bucătarii vor ca produsele primite să aibă calitate constantă și să fie în cantități                             
nelimitate. Este una din cele mai grele cerințe de îndeplinit mai ales că agricultorii locali                             
cultivă pe suprafețe mici. Nefiind produse de serie, de supermarket, produsele nu sunt                         
uniformizate, fiecare are o dimensiune proprie și uneori chiar o culoare diferită. Aceste                         
lucruri sunt încă greu de înteles de către bucătari, dar depunem eforturi că clarificăm                           
aceste aspecte și să explicăm că toate acestea și gustul constituie esența produselor                         
locale. În același timp și producătorii se adaptează greu la solicitările bucătarilor. Fie că au                             
dificultăți în a pune în aplicare cerințele de transport sau depozitare, fie că nu pot livra                               
întocmai cantitățile solicitate, agricultorii și ei la rândul lor trebuie să depună eforturi pentru                           
a răspunde așteptărilor restaurantelor. 
 
Ce sfaturi ați da celor care vor să livreze restaurantelor? 
­ Cred că e nevoie de înțelegere de ambele părți, de a respecta nevoile celuilalt și de a                                   
încerca mereu să adaptezi ceea ce oferi la nevoile consumatorului.  
 
Cum promovați produsele locale bucătarilor? 
­ Modalitatea identificată de noi a fost să invităm mai mulți producători să își prezinte                             
produsele restaurantului și împreună să organizeze o degustare pentru clienți. Mai apoi                       
clienții au fost invitați să își comande un meniu realizat cu ingrediente locale. Un exemplu                             
a fost că am adus laolaltă producători de caș de capră și miere, iar cu aceste două                                 
produse restaurantul a preparat un fel de mâncare și l­a propus clienților săi. 
 
Pentru informații privind proiectul Gust Local, accesați www.mytransylvania.ro  
Foto credit: mytransylvania.ro 
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♣ ​Standuri proprii în fața porții  
 
Standurile din fața porții sunt similare cu cele de la o piață alimentară, cu deosebirea că                               
acestea oferă produse provenite de la un singur agricultor. Acestea sunt de cele mai multe                             
ori informale și fără personal permanent. Adesea niște etichete de mână și o masă pliantă                             
pot constitui viitorul stand de vânzare a produselor agricole în surplus din gospodăria dvs.                           
Un astfel de stand poate fi sezonier, cu unul­două produse precum roșiile sau dovlecelul.                           
Sau, poate expune o mare varietate de produse, inclusiv fructe, legume, flori, gemuri și                           
jeleuri, produse de patiserie, și articole de artizanat. Reglementările pentru produsele                     
alimentare vândute la standuri agricole și ferme pot varia în funcție de locație și de tipul de                                 
întreprindere. Contactul timpuriu cu autoritățile de reglementare locale, vă poate salva de o                         
mulțime de dureri de cap și cheltuieli viitoare.  
 
⬛ ​Avantaje: 
 
► ​Există potențial pentru un profit mai mare, deoarece vindeți direct către clienți și nu aveți                               
cheltuieli de transport; 
► ​Aveți costuri reduse de publicitate, din moment ce e nevoie doar de câteva semne; 
► ​Costurile de întreținere sunt reduse, în funcție și de modul în care sunt elaborate aceste                               
standuri sau tarabe pentru expunerea mărfurilor. 
 
 
⬛ ​Posibile limitări: 

 
► ​Locația este critică. Locațiile bune au trafic mare și o bună vizibilitate, cu spațiu unde se                                 
poate parca; 
► ​Verificați că reglementările de urbanism permit standurile de­a lungul șoselelor. Acest                       
lucru poate fi cu ușurință aflat de la Primării; 
► ​Gospodăria trebuie păstrată curată, mai ales că unii cumpărători ar putea dori să vadă                             
unde este produs ce e expus la vânzare; 
 
 

Regula de bază: acest tip de vânzare este potrivit celor ce dispun de mult timp, sunt                               
flexibili cu programul și au o locație care beneficiază de un trafic crescut.  

 

♣ ​Vânzarea prin internet 
 
Internetul este un mijloc de comunicare în masă și poate deveni un instrument de marketing                             
prin care produsele pot fi vândute și promovate către un public extrem de numeros. Prin                             
internet pot fi publicate fotografii ale produselor, hărți de acces către fermă, poate fi afișată                             
disponibilitatea sortimentelor, permite un contact direct dintre producător și consumator.                   
Prezența online a furnizorilor de produse locale poate fi realizată prin pagini proprii ale                           
fiecărui producător sau prin asocierea mai multor persoane ce furnizează informații la                       
comun. Mediile de socializare precum Facebook permit menținerea legăturii constant cu                     
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publicul interesat și cumpărătorii. Prin crearea unei baze de date, consumatorii pot fi                         
informați și prin distribuirea mesajelor prin email. 
 
⬛ ​Avantaje: 
 
► ​Consumatorii pot fi informați privind metodele de producție și cultivare, precum și alte                           
informații ce contribuie la formarea deciziei de cumpărare; 
► ​O prezență minimă online este relativ ușor de aranjat; 
► ​Clienții pot studia de acasă produsele căutate. 
 
⬛ ​Posibile limitări: 

 
► ​Internetul este inabordabil pentru producătorii ce nu au un calculator sau conexiune la                           
internet; 
► ​Realizarea unui magazin online presupune cunoștințe avansate de IT; 
► ​Livrarea poate fi dificilă, mai ales în cazul produselor perisabile;  
► ​Presupune existența unui minim cadru juridic (întreprindere individuală, persoană fizică                     
autorizată etc)  
 
 

Regula de bază: conținutul paginii trebuie actualizat și promovat constant, fie că este                         
vorba de un website propriu sau de un profil pe mediile de socializare.   

 
 
Valoarea adăugată a produselor 
 
Valoarea adăugată înseamnă prelucrarea sau modificarea produsului prin diferite metode                   
accesibile producătorului. Posibile exemple ar fi: gătit, amestecare, măcinare, decorticare,                   
uscare, afumare pentru produsele alimentare sau împletire, filare, țesut, etichetare pentru                     
cele non­alimentare. De multe ori ambalarea corespunzătoare și creativă a unui produs                       
poate aduce o valoare adăugată considerabilă. Alte modalități de a adăuga valoare unui                         
produs agricol sunt: 
­ cultivarea sau creșterea într­un mod care este recunoscut ca sigur (de ex. certificarea                           
ecologică) sau 
­ adăugarea unei componente de informare, educație sau divertisment (de ex. evenimente                       
organizate la fermă, demonstrații, serbări). 
 
Clientul este scutit de munca suplimentară și producătorul adaugă sume suplimentare                     
pentru aceste modificări aduse. Să luăm usturoiul, de exemplu. Vândut în vrac, un kilogram                           
va valora între 10 și 20 de lei, în funcție de soi și mărimea căpățânii. Dacă este împletit ca                                     
element decorativ, un kilogram poate aduce până la 30 de lei. Adăugând valoare,                         
producătorul obține venituri suplimentare în special în afara sezonului. Este și cazul                       
procesării cireșelor în gem sau sirop. Valoarea adăugată nu generează doar venituri                       
suplimentare, ci și un volum de muncă ridicat, mai multe investiții în echipamente și o                             
cunoaștere a normelor de reglementare referitoare la prelucrarea produselor în cadrul                     
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gospodăriei. Acest lucru nu este sinonim cu producerea de bunuri în serie și nu atrage după                               
sine venituri mai mari dacă producătorul nu are un plan propriu de vânzare și promovare. 
 
 
♣ ​Vânzarea prin evenimente locale organizate în gospodărie 
 
O modalitate mai nouă de a da valoare adăugată unui produs din gospodărie este                           
practicarea agroturismului și organizarea de evenimente locale în gospodării. Deși nu fiecare                       
familie este dispusă sau capabilă să ofere un program de recreere sau divertisment                         
publicului, pentru cei care se bucură de interacțiunea cu oameni noi și au aptitudini de                             
gazdă, o astfel de activitate este un bun prilej pentru vânzarea obiectelor procesate în                           
gospodărie. 
 
În vederea promovării unor astfel de evenimente este necesară prezența pe internet pentru                         
a anunța locația și data stabilită, precum orice altă informație precum orarul de vizitare. 
 
 
⬛ ​Avantaje: 
 
► ​Facilitează vânzarea în anumite anotimpuri sau cu ocazia sărbătorilor în momente cheie                         
alese de producător; 
► ​Poate îmbina mai multe modalități de promovare și vânzare descrise în acest ghid. În                             
perioada recoltării, un astfel de eveniment poate invita participanții să­și culeagă proprii                       
dovleci, să deguste preparate precum tarta cu dovleac și să se informeze privind practici de                             
cultivare specifice; 
► ​Poate reuni un mic grup de producători și vecini care depun împreună efort pentru                             
organizarea unui eveniment care să atragă un public mai numeros. 
 
⬛ ​Posibile limitări: 

 
► ​Acest tip de activitate este destinată doar persoanelor sociabile, care găsesc agreabil să                           
interacționeze chiar și cu necunoscuți; 
► ​Întreaga gospodărie trebuie curățată și amenajată în vederea primirii vizitatorilor ceea ce                         
crește volumul de muncă pentru gazde; 
► ​Sunt necesare amenajarea unor spații de parcare, a toaletelor pentru public și a unor                             
indicatoare; 
► ​Produsele vândute, realizate în gospodărie, trebuie să respecte reglementările privind 
igiena. 
 
 

Regula de bază: Există trei elemente de bază în practicarea agroturismului și organizarea                         
de evenimente locale în gospodării: să existe ceva pentru vizitatori de văzut, să fie ceva                             
ce ei să facă și să fie ceva ce ei să cumpere. Cât de bine veți putea îmbina diferitele                                     
componente, va determina succesul evenimentului dvs. Activitățile de văzut și făcut sunt                       
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adesea oferite gratuit vizitatorilor, veniturile rezultând din vânzarea de produse, unele                     
dintre ele încercate chiar pe durata vizitei.  

 

♣ ​Exemple de urmat. 
Interviu cu Daniela Greulich, Eugen Sopa, Bio Ferma Ilimbav 
 
Cum stabiliți prețurile la produsele pe care le vindeți? 

­ Produsele noastre sunt certificate ecologic. Dacă vindem carnea proaspăt tăiată, atunci                       
20 lei/ kg nu este un preț mare pentru un produs organic. Dacă o procesăm noi, atunci                                 
prețul crește pentru a reflecta și munca noastră. Concurența făcută de carnea produsă                         
industrial este foarte mare, mai ales că oamenii nu cunosc ce înseamnă "bio". Când                           
mergem la piață și vrem să vindem un kilogram de slănină cu 40 lei și lângă standul meu                                   
cineva vinde tot slănină, dar cu 20 de lei, clienții sunt nedumeriți și spun: „Tot porc este". 

Care a fost soluția identificată? Cum ați ales să vă promovați și să vă vindeți produsele? 

­ Am înțeles că dacă clienții ne cunosc ferma și condițiile în care crec animalele și este                                 
procesată carnea, atunci mai degrabă vor cumpăra produsele noastre. Și în felul acesta                         
am decis să ne atragem clienți noi doar prin publicitate directă între clienți. Prin urmare nu                               
mai mergem la târguri. Oamenii trebuie aduși în gospodăria ta să vadă cum produci. Să                             
vă dau exemplu unui eveniment organizat la noi la fermă în Ilimbav în mai 2015. Am                               
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anunțat clienților noștrii un grătar de vițel premium Angus. Am început cu o gustare                           
traditională de produse bio din ferma noastră urmată de o plimbare prin sat și dealurile din                               
împrejurimi pentru a admira vederea panoramică a munților Făgăraș. La prânz am servit                         
un grătar rustic de baby beef Angus pregătit de bucătarul și vecinul nostru elvețian, iar                             
spre final i­am invitat să viziteze ferma noastră să se relaxeze în curte. Taxa de                             
participare a fost de 50 lei de persoană, gratuit pentru copii, cu înscriere prealabilă. 

Pentru informații privind proiectul Ferma Bio Ilimbav, accesați www.mangalita.com  
Foto credit: mangalita.com 
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Reglementări privind vânzarea directă 
 
Pentru a putea vinde produsele dvs., trebuie să vă înregistraţi pentru vânzare directă la                           
Direcţia Sanitară Veterinară şi pentru Siguranţa Alimentelor (DSVSA) pe raza căreia se află                         
gospodăria. 
Micii producători trebuie doar să se înregistreze, nu au nevoie şi de autorizaţie.                         
Modelul cererii de înregistrare îl găsiți la final (anexa 2). 
 
E vorba de micii producători care vând cantități limitate de:  
►​ produse primare (carne netranşată, lapte proaspăt, ouă, carne de pasăre şi de 
iepure etc.) 
►​ produse secundare de origine non­animală (gemuri, produse pe bază de miere, 
pâine, suc de fructe etc.) 
►​ brânză şi carnea preparată (cum ar fi pastramă, cârnaţi, etc.)  
 
Înregistrarea este un proces simplu şi ieftin, care vă dă dreptul legal de a vă vinde                               
produsele. În cazul brânzei, este nevoie de testarea alimentelor produse şi de inspectarea                         
locului unde se produc acestea, dar cerinţele sunt simple, deci potrivite pentru micul                         
producător.  
 
⬛ ​Ce înseamnă cantități mici? 
 

lapte (produs primar): până la 1000 de litri pe săptămână 

carne de pasăre sau iepure din gospodăria proprie: 2.000 de păsări/1.000 de iepuri/an 

ouă: de la cel mult 50 găini  
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Cum stabilim prețul 
 
Unul din cele mai importante aspecte ale unui produs este prețul de vânzare iar stabilirea                             
corectă a acestuia reprezintă un prim pas în succesul oricărei activități economice. Un preț                           
corect fixat poate crește vânzările, creând premisele pentru o dezvoltarea a respectivei                       
activități, la fel cum un preț incorect determinat poate ruina orice inițiativă. 
 
Din nefericire nu există o formulă unică ce ne poate calcula fără eroare un preț corect al                                 
produsului pus pe piață de orice tip de producător, fie el mare companie sau mic agricultor                               
local. Există însă mai multe reguli, ce odată înțelese, înlesnesc considerabil acest proces.                         
Înainte de a începe calculele trebuie să ne punem următoarele întrebări a căror răspunsuri                           
ne vor ghida pașii viitori: 
 
► ​Cine sunt potențialii clienți, care este categoria mare de oameni ce vor achiziționa                           
produsul? Care le sunt veniturile, ce vârstă au, unde locuiesc? 
► ​Cu cât vând alți producători un produs similar? 
► ​Cum se poziționează produsul meu? Este un produs premium ce probabil se va vinde mai                               
scump, sau un produs comun menit să și­l permită cât mai mulți? 
 
 
⬛  ​Prețul prea mic 
 
Există riscul ca mai ales pe perioadă de criză economică mulți producători să reducă prețul                             
produselor doar pentru a spori veniturile pe termen scurt, fără a evalua corect efectele pe                             
termen mai lung. Un preț bine stabilit este o condiție necesară pentru înregistrarea profitului,                           
indiferent de starea economiei. Pentru a compensa volumul scăzut al vânzărilor pe timp de                           
criză este greșit să considerăm că doar scăderea prețului poate ridica volumul vânzărilor.                         
Ceea ce clienții caută la rândul lor este să plătească un preț corect, iar un produs cu prețul                                   
scăzut artificial riscă să pară de calitate scăzută. Pe de altă parte, producătorii trebuie să                             
aibă grijă să își acopere cheltuielile de producție atunci când micșorează prețul. 
 
 
⬛  ​Prețul prea mare 
 
Atunci când prețul este stabilit prea sus, producătorul este plasat într­o poziție destul de                           
instabilă, clienții fiind mereu cu ochii pe ofertele altor producători. Mulți furnizori tind să                           
supra­evalueze anumite costuri din dorința de a își recupera cât mai mult din sumele                           
investite într­un timp cât mai scurt. Însă un preț prea mare înseamnă întotdeauna un volum                             
mai mic de vânzări. 
 
Prețul nu trebuie neaparat să fie fix. O flexibilitate a acestuia permite o mai bună valorificare                               
a produselor. Producătorii pot acorda reduceri pentru volumul mare de produse                     
achiziționate, pentru finalul de sezon dacă produsele sunt sezoniere, pentru a face rapid rost                           
de lichidități dacă situația o cere. În egală măsură, prețul poate fi ridicat atunci când cererea                               
este prea mare, iar stocurile se vor epuiza repede la un preț prea mic. Trebuie însă să ținem                                   
cont că dacă de reducerile de preț clienții se vor bucura mereu, de prețul ridicat aceștia                               
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mereu se vor plânge. Unii clienți se vor simți chiar jigniți de ridicarea prețului, iar rolul                               
producătorului este în aceste condiții să explice motivele ridicării de preț și poate să ofere                             
reduceri pentru volum sau la achiziționarea altor produse din gospodărie. 
 
Valoarea produsului va fi întotdeauna percepută de client diferit față de producător. Valoarea                         
produsului este reprezentată de un raport dintre beneficii și costuri, iar ambele sunt mereu                           
aprecieri subiective pentru client. Cu cât producătorul este mai comunicativ în privința                       
efortului depus la crearea bunului propus, cu atât clientul va fi mai dispus să evalueze corect                               
valoarea. 
 
 
⬛ ​Strategii de stabilire a prețului: 
 
► ​Preţul prin adaos comercial ­ față de costurile de producție se adaugă un anumit procent. 
► ​Strategia de smântânire ­ stabilirea unui preţ ridicat la început, care se scade treptat, 
pentru a aborda diferite segmente ale pieţei. Această strategie funcționează atunci când nu 
există concurență pe acel produs. 
► ​Strategia de penetrare ­ producătorul stabilește un preț mai mic la început, atunci când 
lansează produsul nou, urmând ca prețul să crească pe măsură ce acesta este din ce în ce 
mai căutat.  
► ​Strategia de raportare ­ prețul se stabilește în funcție de cel al unui produs similar, deja 
disponibil pe piață. 
► ​Prețul psihologic ­ este prețul de tip 5.99 în loc de 6.00. 
► ​Prețul promoțional ­ este prețul micșorat cu ocazia anumitor evenimente, sărbători sau 
varii ocazii. 
► ​Strategia “plătește cât dorești” ­ se practică doar în cazurile când producătorul are 
încredere în cumpărător sau dacă acesta urmărește o strategie de promovare a produsului 
pe o perioadă limitată. 
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Cum îmbunătățim calitatea produsului 
 
Calitatea unui produs se traduce prin satisfacerea clientului prin intermediul adaptării                     
produsului sau serviciului la necesităţile şi aşteptările sale. Îmbunătățirea continuă trebuie să                       
fie inclusă în modul de a munci al producătorului local, să fie o direcţie constantă de acțiune.                                 
Este cunoscut faptul că prea multe acţiuni se planifică dintr­o perspectivă reactivă, ca                         
răspuns la o dificultate care deja a cauzat un anumit prejudiciu. Gestionarea calităţii acordă                           
o importanţă deosebită activităţilor de prevenire într­un sens larg, aceasta fără a uita de                           
controlul proceselor şi rezultatelor şi incluzând acţiunea îmbunătăţirii permanente ca                   
deosebit de importantă.  
 
⬛ ​Managementul calității include patru etape (cunoscute în teorie ca Roata lui Deming) ce                           
se repetă la infinit. Cele patru secvențe sunt: 
 
► ​A PLANIFICA ­ mai intâi trebuie să analizați ceea ce aveți de îmbunătățit, căutând acele 
arii care prezintă oportunități de schimbare; 
► ​A FACE ­ după ce ați planificat schimbarea, treceți la fapte și realizați­o propriu­zis. Este 
de preferat, în situațiile în care acest lucru este posibil, să o faceți mai intâi la o scară mai 
mică, pentru a putea preveni și corecta eventualele inadvertențe; 
► ​A CONTROLA ­  după ce ați implementat schimbarea pentru un interval de timp, va trebui 
să determinați cât de bine funcționează. A dus într­adevar schimbarea produsă la ceea ce 
doreați să obțineți? 
► ​A ACŢIONA ­ adoptă schimbarea definitiv, abandoneaz­o sau ia ciclul de la început. 
 
Odată localizate erorile, acestea se analizează pentru a determina originea şi pentru a                         
studia modalitatea în care pot fi corectate cauzele, astfel încât să nu se permită apariţia unor                               
incorectitudini. Această fază a îmbunătăţirii este legată de prima, şi anume de planificare.                         
Planificarea se efectuează în urma analizei anterior prezentate şi trebuie să continue                       
acţiunile de îmbunătăţire observate ca şi de aplicare a lor.   
 
Calitatea oricărui produs este raportată mereu de către clienți la costul de vânzare. Din                           
această perspectivă am putea să privim produsele ca fiind fie prea scumpe, fie prea ieftine și                               
nu neaparat ca fiind de calitate ridicată sau scăzută. Tocmai pentru a micșora diferența de                             
așteptări pentru client, producătorul poate să îi ofere mai multe opțiuni, diferențiate pe                         
praguri de preț. Crearea unor linii de produse le poate pune la dispoziția clienților mai multe                               
variante pe care ei să le aleagă. Prin urmare, producătorul va trebui să se gândească de                               
fiecare dată la mai multe versiuni ale aceluiași produs inițial, fie în termeni de ingrediente,                             
dimensiuni de ambalare sau împachetare, aspect, etc. De exemplu, gemurile de fructe pot fi                           
preparate atât cu zahăr ecologic și vândute la un preț mai ridicat sau cu zahăr convențional                               
și vândute la un preț mai mic. La fel, gemurile vândute în borcane mai mari vor avea un preț                                     
mai mic per 100 de grame, decât cele în borcane mai mici. Având mai multe opțiuni de preț                                   
și de versiuni de produse, producătorul poate face față mai bine cererii, reușind să satisfacă                             
exigențele clienților și să își valorifice întreg stocul. 
 
Cumpărătorilor le place să aibă cât mai multe opțiuni, chiar dacă ei se vor hotărî de cele mai                                   
multe ori să achiziționeze un singur produs. Aceștia provin din cele mai diverse medii, având                             
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la rândul lor venituri mai mici sau mai mari, preferând fie produse mai ieftine, fie mai scumpe                                 
în funcție de situația financiară. Este de datoria producătorului să le ofere posibilități de                           
achiziționare a produselor dorite, altfel ei se vor îndrepta către alte surse decât cele locale.  
 
 

 
Regula de bază: produsele care se vând mai scump sunt asociate de multe ori de                             
cumpărători cu produsele premium, prin urmare acestea va trebui să satisfacă exigențele                       
de ambalare și prezentare. Produsele care se vând mai ieftin trebuie să aibă un preț mai                               
scăzut față de cele premium dar și similar altor produse din aceeași gamă. Nu este                             
suficientă pur și simplu scumpirea nejustificată a unor produse ce sunt declarate ca                         
premium doar pentru a scoate în evidență pe cele mai convenabile ca preț. 
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♣ ​Exemplu de urmat. 
Interviu cu Claudia Rachor, Ulenkrug/ Germania 
 
Care este produsul pe care l­ați prezentat publicului și a avut cel mai mare succes?  
 
­ Încă de la început ne­am dorit o agricultură diversificată. Prin urmare, nu ne­am axat pe                               
un singur produs, ci pe o gamă mai largă de produse din carne provenite de la animalele                                 
crescute de cooperativa noastră. Prin urmare, fie am vândut carnea proaspătă direct                       
clienților, fie am procesat­o în salam și cârnați, produse pe care le­am vândut ulterior tot                             
acestora. Creștem vaci, oi, porci și păsări de curte. Iar când am început să vindem, ne­am                               
adresat mai întâi cunoscuților, celor pe care i­am întâlnit prin acțiunile civice la care luam                             
parte. I­am contactat și i­am întrebat dacă sunt interesați de produsele noastre. 

 

Care a fost cea mai potrivită metodă de promovare? 

­ Oamenii vor să știe de unde provine produsul cumpărat. Iar clienții noștri ne vizitează,                             
unii dintre ei participă alături de noi la anumite lucrări agricole, vin la întâlniri pe care noi                                 
le­am organizat sau au participat în gospodăria noastră la evenimente. Noi avem                       
sentimentul că mulți dintre clienții noștri sunt, pur și simplu, niște prieteni, cărora le face                             
mare plăcere să se aprovizioneze de la noi. Și dintre ei sunt mulți care spun: „Acum știu                                 
de unde provine produsul și cum este el preparat”. Contează foarte mult faptul că                           
produsele sunt de o calitate bună și faptul că clienții sunt un cerc extins de prieteni.                               
Aceștia sunt cei care cumpără produsele noastre. Sunt și oameni care vin de departe, în                             
vizită pentru o perioadă scurtă, participă la acitivități. Sunt bucuroși când ne găsesc chiar                           
și la târguri unde oferim produsele noastre spre vânzare. 

Ce îi convinge pe oameni să cumpere aceste produse? 

­ Calitatea contează și, la fel, încrederea pe care clienții o au în noi. De exemplu, noi nu                                   
scriem pe fiecare produs „bio”. Chiar dacă animalele sunt crescute în sistem ecologic, mai                           
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adaugi condimente ce nu sunt de proveniență bio sau măcelarul a tăiat animalul într­o zi                             
nerezervată procesării bio... pentru noi ar fi un efort exagerat să ținem socoteala tuturor                           
acestor reguli. Astfel, deși produsele noastre sunt de fapt bio, noi nu mai scriem acest                             
lucru pe ele. Pentru noi contează mai mult încrederea clienților noștri. Ei vor să știe de                               
unde vin produsele și prin urmare îi invităm să vină la noi și să vadă tot. Mai importantă ca                                     
autoritatea care certifică un produs este încrederea cliențiilor noștri și a consumatorilor în                         
general.  

Cum se stabilește prețul la produsele cooperativei? 

­ De foarte multe ori prețul include doar într­o mică măsură munca noastră. Iar acest lucru                               
li se întâmplă multor mici producători. De fapt producția este o muncă foarte intensă și se                               
depune mult efort. În stabilirea prețului, ne orientăm un pic și după prețurile din regiunea                             
noastră. În plus, practicăm prețuri diferențiate. De exemplu, vindem carne sau cârnați și la                           
Berlin. Acolo stabilim un loc de întâlnire unde vin oamenii pe care i­am contactat dinainte.                             
La Berlin vindem carnea mai scump decât în regiunea noastră, pentru că știm că oamenii                             
aici au venituri mai mici. Din această cauză avem două prețuri diferite. Pentru noi                           
contează foarte mult ca oamenii care nu au venituri mari să se poată aproviziona cu                             
produsele noastre. Nu dorim să producem numai pentru cei ce își pot permite luxul de a                               
cumpăra produse bio. Prețurile diferențiate reprezintă la noi un mod de a păstra echilibrul. 

Pentru informații privind cooperativa, accesați 
www.prolongomai.ch/die­kooperativen/deutschland sau 
www.prolongomaif.ch/les­cooperatives/allemagne 
Foto credit: Pro Longo Mai 

 
 
 
   

43 



Cum etichetăm corect produsele de gospodărie 
 
De multe ori eticheta este cea care vinde un produs la primul contact al cumpărătorului cu                               
acesta. Scrisul (fontul), culoarea și anumite cuvinte ale etichetei sunt suficiente pentru a                         
atrage atenția clientului. Indiferent de produs, de la brânză, săpun, ouă la lapte, etichetarea                           
joacă un rol important în succesul vânzării producției proprii. În special atunci când oferiți                           
spre vânzare produse de foarte bună calitate, premium, eticheta trebuie să reflecte aceste                         
calități și să le pună în valoare. Să luăm spre exemplu brânza de capră. Dacă cantitatea                               
vândută este mică, atunci este suficient ca eticheta să fie desenată manual, dar în acest caz                               
trebuie avută mare grijă la ortografie pentru a nu fi necesară reîmpachetarea care costă bani                             
și timp. Chiar și în acest caz, scrisul sau desenul trebuie să fie unul îngrijit, care să nu pară                                     
neglijent sau făcut în grabă. La o cantitate mai mare, este necesară colaborarea cu un                             
serviciu specializat.  
 
Partea cea mai complicată în etichetarea unui produs este identificarea bazei de clienți.                         
Care este grupul țintă vizat? Ce preferințe au aceștia și care sunt veniturile lor? Cunoașterea                             
propriilor consumatori este foarte importantă. În plus etichetarea trebuie să corespundă                     
legilor în vigoare și să curpindă informații relevante despre produs: precum ecologic, fără                         
oranisme genetice, natural, de casă, sau cultivate local, dacă este cazul. Și cel mai                           
important asigurați­vă că numele gospodăriei este clar și ușor de identificat. 
 
Uneori, oamenii nu­și amintesc un nume, dar se vor uita după un anumit logo. În cazul unor                                 
produse lactate de capră, este recomandat ca o etichetă color să reprezinte o capră din                             
gospodăria sau ferma proprie. Imaginea acesteia în centrul etichetei arată că animalele sunt                         
curate, că sunt sănătoase și îngrijite și chiar iubite. "O fotografie spune o mie de cuvinte"                               
este foarte adevărată în cazul etichetării unui produs local.  
 
Logo­ul fermei trebuie să fie consecvent în culoare pe toate etichetele, astfel clienții îl vor                             
putea recunoaște cu ușurință. Etichetele trebuie să fie profesionale, dar nu comerciale, ca                         
de supermarket. Nimic extravagant, dar nici plictisitor. Pentru a menține costurile mici, este                         
înțelept să se folosească dimensiuni standard de etichete pentru borcane, cutii sau alte                         
ambalaje. În plus, etichetele pot fi imprimate chiar și acasă pe o hârtie autocolant.  
 
 
⬛ ​Rolul ambalajului 
 
Ambalajul trebuie să asigure condițiile corecte de păstrare a alimentelor de la pregătire până                           
la consumul acestora. Prin urmare, un ambalaj bun ar trebui să îndeplinească următoarele                         
funcții: 
 
► Ar trebui să ofere o barieră împotriva murdăriei și a altor agenți externi menținând astfel                               
produsul curat; 
► Ar trebui să împiedice pierderile. De exemplu, pachetele trebuie să fie închise pentru a                             
preveni scurgerile; 
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► ​Ar trebui să protejeze produsele alimentare împotriva deteriorării fizice și chimice. De                         
exemplu de efectele nocive ale aerului, luminii, insectelor și rozătoarelor. Fiecare produs are                         
propriile sale nevoi de ambalare; 
► ​Ar trebui să ofere protecție inclusiv în cazul transportului în timpul distribuției sau pentru                             
comercializare; 
► ​Ar trebui să ajute clienții să identifice produsele alimentare și să indice cum poate fi                               
consumat sau folosit în mod corect; 
► ​Ar trebui să convingă consumatorul să cumpere produsele. 
 
 

♣ ​Exemple de urmat. 
Interviu cu Gabriela Cotaru, unul din inițiatorii Transilvanian Brunch 
 
Cum a apărut Transilvanian Brunch? 
 
­ Transilvanian Brunch a apărut la începutul anului 2008 ca o inițiativă a Asociatiei GAL                             
Microregiunea Hârtibaciu de cunoaștere reciprocă și colaborare pe Valea Hârtibaciului,                   
dar și ca un exercițiu de promovare al produselor locale. Totodată a fost și un motiv de                                 
întâlnire multiculturală – în “afara orelor de program” – a celor care activează în turism,                             
cultură, dezvoltare rurală și socială, agricultură ecologică, renovare și restaurare, branșe                     
care într­un fel sau altul se completează și se regăsesc în multe inițiative și proiecte din                               
zonă. 

Când au loc aceste evenimente și ce se întâmplă la un brunch de obicei? 

­ Brunch­urile sunt organizate din aprilie până în septembrie, de regulă în ultima sâmbătă                           
a fiecărei luni. Locațiile alese sunt dintre cele mai variate, iar participanților li se oferă                             
alături de experiența culinară și posibilitatea de a lua parte la un eveniment cultural.                           
Activitățile culturale pot fi din cele mai variate, plimbările cu drezina pe şinele mocăniței,                           
drumețiile pe trasee culturale, concertele de orgă în bisericile fortificate sunt doar câteva                         
exemple de la edițiile precedente. 

Până în prezent, au fost organizate peste 40 de brunch­uri în tot atâtea localități de pe                               
Valea Hârtibaciului. Începând cu 2010 mâncarea a trecut pe plan secund. Poveştile                       
oamenilor și evenimentele culturale desfăşurate cu această ocazie au devenit mai                     
importante. Poeziile pe care le­au recitat copiii din Stejărişu, ca şi jocurile ţăranilor, au fost                             
aplaudate de cei peste o sută de oaspeţi. La fel și dansul şi muzica, la Săsăuş. Femeile                                 
care au făcut acolo mâncarea s­au îmbrăcat apoi în portul popular şi au dansat. Ceva cu                               
totul aparte a fost în satul Gherdeal, unde trăiesc doar opt suflete. Şase au muncit în                               
bucătărie, pentru musafirii lor. Iar în satul Hosman nimeni nu s­a speriat de ploaia venită                             
din senin. Turiştii au mărşăluit pe uliţe, bucuroşi, cu fanfara în frunte. În satele de pe Valea                                 
Hârtibaciului nu s­a stat doar la masă, ci s­au folosit ciclodrezinele, special create pentru                           
acel eveniment, la o plimbare pe calea ferată a fostei mocăniţe. Festinul prilejuit de                           
Transilvanian Brunch poposeşte în locuri reprezentative, în curţile unor gospodari, la                     
casele parohiale, în livezi sau într­o şură revalorificând patrimoniul cultural al locului. 

Pentru informații privind Transilvanian Brunch, accesați: www.transilvanian­brunch.ro 
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Concluzii 
 
Există numeroase resurse de informare disponibile micilor producători ce doresc să își                       
valorifice produsele din gospodărie. Aceștia pot afla cu ușurință atât informații despre acte și                           
procedurile legale cât și despre modalități de a îmbunătăți procesele de marketing. La fel ca                             
în orice alt tip de afaceri, începutul este întotdeauna mai greu și marcat de necunoscute ce                               
au tendința de a fi supra evaluate. Valorificarea cu succes a produselor gospodărești nu este                             
un demers extrem de simplu, dar nu este iarăși nici pe departe imposibil. Numeroși locuitori                             
ai mediului rural reușesc să își completeze veniturile din valorificarea produselor                     
gospodărești, deși în paralel poate că mai efectuează alte activități economice sau sunt                         
angajați. 
 
Odată conștientizat faptul că începutul comercializării produselor proprii este un pas                     
important, micul producător își poate crește afacerea și diversifica oferta. Secretul este                       
producția unor bunuri de calitate a căror renume se creează în timp. Din ce în ce mai mulți                                   
consumatori și­au pierdut încrederea în produsele realizate la scară industrială și vândute                       
printr­un sistem de retail foarte dăunător mediului înconjurător. Prin urmare, cererea de                       
produse realizate la scară mică, în gospodării, de către localnici ce pun suflet în munca lor                               
va crește continuu în următorii ani. În felul acesta, consumatorii aleg să întrețină prin                           
achizițiile lor un stil de viață rural ce altfel ar fi înlocuit de mari ferme industriale, cu                                 
consecințe foarte grave asupra mediului natural și a economiei durabile. 
 
Numeroși mici agricultori au încercat de­a lungul timpului să își valorifice producția prin                         
diferite metode, cel mai întâlnit fiind mersul la piață. Este de înțeles dacă unii dintre aceștia                               
au renunțat după o vreme, multe din piețele autohtone s­au transformat în ultimii ani în așa                               
fel încât micii producători să se nu fie tocmai în largul lor. Prezentul ghid oferă doritorilor un                                 
compendiu de idei despre numeroase alte variante de valorificare a produselor locale,                       
oferind mai multe opțiuni ce pot fi încercate pentru a identifica pe cele ce se potrivesc                               
fiecăruia. Exemplele concrete prezentate prin interviuri arată unele dificultăți întâlnite de alți                       
producători, fie de la noi sau din străinătate. Aceștia au trecut peste neajunsuri, identificând                           
cu creativitate soluții la problemele întâlnite și pot servi ca inspirație pentru noii veniți în                             
economia produselor locale. 
 

Autorii 
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Anexe 

Anexa 1 

 
 
 
   

Anexa 2 
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CERERE 

  
Subsemnat (ul/a) ________________________________ domiciliat in         
___________________,  
str. _____________________________, nr. _____, bloc_____, scara_____, etaj____,             
ap._____, judet/sector ___________, telefon_________________, act identitate ________,             
seria______, nr_______________, CNP _______________________________ eliberat de           
_______________la data_________, in calitate de ​reprezentant legal al               
_______________________ avand numar de ordine in registrul comertului               
____________________, cod unic de inregistrare _______________________, cu ​sediul               
social in localitatea __________________________, str.         
____________________________, nr. _____, bloc______, scara_____, etaj____,           
ap._____, judet/sector _____________, cod postal __________, casuta postala               
____________ telefon____________, fax ______________, e­mail _______________, cont             
bancar _____________________ va rog sa binevoiti eliberarea documentului de                   
inregistrare sanitara veterinara a activitatilor de vanzare cu amanuntul pentru ​punctul de                       
lucru situat in loc. ______________________, str. ______________________, nr. _____,                 
bloc ___, scara ____, etaj ___, ap. ___, judet/ sector ___________, cod postal __________,                           
casuta postala __________, telefon _____________, fax ______________, e­mail               
_______________, in care se desfăşoară activitatile ​(​denumire               

activitate)​:___________________________________________________________________
__ 
_________________________________________________________________________
___ 
 
prin care sunt supuse vânzării directe produsele: 

Tip produs supus vânzării directe  Cantitate/săptămână /lună 

     

     

     

     

Numărul vehiculelor utilizate în activităţile desfăşurate: _______________________ 
Sursa de apă utilizată este: din reţeaua publică __________, sursă proprie _________ 
Perioada din timpul anului în care se desfăşoară activitatea este _________________ 
Numărul de personal lucrator  ______ Detalii privind pregatirea acestuia _______ 
_________________________________________________________________________
___ 
_________________________________________________________________________
___ 
  
Produsele vor fi comercializate catre consumatorul final prin: 
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1. direct la locul de obtinere ___________________; 
2. catre alte unitati de vanzare cu amanuntul____________________; 
3. valorificarea cu ocazia pietelor targurilor expozitiilor, organizarii unor manifestari in                   

perioada sarbatorilor religioase, sau altor asemenea evenimente publice, organizate                 
periodic de catre autoritatile locale/judetene pe intreg teritoriul national (denumire si                     
localizare) 
____________________________________________________________________
__ 
 

4. livrare catre unitati de procesare autorizate/inregistrate sanitar­veterinar (denumire si                 
localizare) ______________. 

IV. Produsele primare provin din : ____________________(ferme, gospoadarii proprii , fond                     
de vanatoare, lacuri, etc) in numar de _______________ aflate in localitatea                     
_______________. 
 
Anexez alaturat: 

­  copia certificatului de producator 
­  copia BI /CI 

  
  
Data ____________                                             Semnatura si stampila 
                                                                                   Reprezentant legal 
                                                                                  ________________ 
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