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Lista de acronime
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Axa 4

CFP
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FOS
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Cele 4 componente ale mixului de
marketing: produsul, plasarea (distri-
butia), pretul, promovarea

(in limba franceza: Associations pour le
Maintien d’une Agriculture Paysanne)
(Asociatia pentru mentinerea fermelor
familiale)

Axa 4 a Fondului European pentru
Pescuit

Politica comuna a UE privind pescuitul

Directia Generala Afaceri Maritime si
Pescuit a Comisiei Europene

Directia Generala Sandtate si Consuma-
tori a Comisiei Europene

Comunitatile Europene
Fondul European pentru Pescuit
Uniunea Europeana

Organizatia Natiunilor Unite pentru
Alimentatie si Agricultura

Produse de pescuit si acvacultura

Reteaua Zonelor de pescuit (zonele de
pescuit cuprinse in Axa 4)

FLAG (Grupul local de actiune pentru
pescuit)

Prietenii Marii

Analiza riscurilor si punctele critice de
control

Hotel, restaurant, catering
Organizatii intersectoriale

Organizatia Internationala pentru
Standardizare

MsC
oP
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DoOP
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cbh
IMM-uri
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Organizatia Producatorilor

Policlorobifenili, compusi aromatici cloru-
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Denumire de origine protejata
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Cercetare si dezvoltare
Intreprinderi mici si mijlocii
Specialitate traditionald garantatd
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Cuvant inainte

Acest ghid a fost conceput ca instrument de sprijin
pentru promotorii locali de proiecte in ceea ce priveste
planificarea si implementarea proiectelor prin care se
doreste aducerea unui plus de valoare produselor de
pescuit siacvaculturd. Nu se urmdreste crearea unei liste
exhaustive a tuturor abordarilor posibile pentru adau-
garea de valoare, acestea fiind pe cat de numeroase, pe
atat de diverse tipurile de piete sau procesele locale de
productie. Scopul este mai curand acela de a permite
promotorilor de proiecte sd isi structureze demersurile
astfel incat sd isi maximizeze sansele de reusita.

Ghidul poate fi folosit si de catre membrii sau anga-
jatii grupurilor de tip FLAG (facilitatori, voluntari si alti
oameni implicati in munca grupului local de dezvol-
tare), al cdror rol este de a facilita dezvoltarea de
proiecte in teritoriu si de a oferi recomandari promoto-
rilor de proiecte.
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1. Introducere

arnet

fisheries areas network

1.1 De ce este nevoie de valoare addugatd
pentru resursele locale?

In prezent, intre 60% si 70% din produsele de pescuit
si acvacultura (FAP) consumate in Europa sunt impor-
tate, inregistrandu-se o tendinta de crestere a impor-
turilor, care va continua sa reduca rata de autoaprovi-
zionare a Uniunii Europene'. In ciuda gradului ridicat
de dependenta de produsele FAP importate, nume-
rosi producatori europeni declara cd le este dificil sa isi
vanda produsele. Unii considerd ca aceasta situatie este
inacceptabild, in timp ce altii vad aici anumite oportuni-
tati. Intr-adevar, UE a devenit principala piata a lumii ca
valoare a consumului de produse FAP, iar aceasta piata
este intr-o continud crestere, zilnic adaugandu-se noi
specii si noi produse, ca urmare a cresterii consumului
pe cap de locuitor. Aceasta tendinta deschide o multi-
tudine de posibilitati pentru producatorii europeni, cu
conditia ca acestia sé fie la inaltimea asteptarilor consu-
matorilor de azi.

Pescarii se plang adesea despre preturile reduse
structural si de conditiile de vanzare stringente. Este
adevadrat cd puterea (decizia), in relatia dintre produca-
torii si distribuitorii de peste, nu este de partea produ-
catorilor. Productia se desfasoara printr-un numar mare
de operatori, in timp ce distributia este tot mai concen-
tratd in mainile unui numar mic de actori. Rolul pe care
il au marile lanturi de supermarketuri privind vanzarea
de produse FAP variaza intre 60% si 80% din volumul
consumat, in functie de tara in cauza. Actiunile care
urmaresc sa aducad valoare adaugata pot permite produ-
catorilor sa recupereze o parte a valorii produsului, care
se genereaza, de obicei, intr-un segment al lantului
situat in aval. Tot astfel, prin actiunea de restructurare a
anumitor initiative pe baza negocierii colective, relatia

! Rata de autoaprovizionare reprezinta raportul dintre productia

interna a Europei si consumul de peste.

de putere cu actorii din segmentele din aval ale lantului
se poate reechilibra.

Totusi, in ciuda cererii crescute pentru produse FAP, unii
operatori de afaceri continua sa intampine dificultati in
vanzarea produselor lor. Unul dintre motivele pentru
care importurile sunt in crestere, iar pretul produselor
locale stagneaza este faptul ca aceste produse locale nu
mai sunt suficient de bine adaptate la cerintele consu-
matorilor europeni. Gusturile si obiceiurile consumato-
rilor se schimba odata cu trecerea vremii si cu evolutia
stilurilor de viata. De aceea, producatorii trebuie sa fsi
inteleaga piata, pentru a-si putea adapta produsele la
cerintele si asteptarile in schimbare ale consumatorilor,
obtinand astfel o valoare optima pentru productia lor.

Obiceiurile consumatorilor s-au schimbat mult in ultimii
ani, stilul de viata fiind in general tot mai dinamic si
mai urban, iar consumatorii aflandu-se tot mai departe
de nivelul productiei primare. Aceasta distantare de
nivelul productiei a dus la lipsa de interes fata de
pestele proaspat intreg si chiar la respingerea produ-
selor de acest tip, care au pierdut teren in fata celor usor
de utilizat si rapid de preparat.

Presiunea asupra producdtorilor nu vine numai ca
urmare a reducerii preturilor de vanzare, ci si ca urmare
a cresterii costurilor de intrare. Diferitele crize ener-
getice din ultimii ani au evidentiat vulnerabilitatea
sectorului fata de conditiile externe. Presiunea asupra
marjelor de profit a fost de nesuportat pentru unii.
Investitiile in actiuni menite a aduce un plus de valoare
ar putea permite producatorilor sa realizeze marje de
profit mai ridicate, oferindu-le un respiro intr-un sector
economic aflat sub presiune.
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Potentialul capturii al multor specii este si el in declin de
cativa ani, fara sa se intrevada vreo inversare pe termen
scurt a acestei tendinte. Asadar, cresterea capturilor
pentru a compensa costurile de intrare sporite si pretu-
rile de vanzare stagnante nu reprezinta o posibilitate. in
acest context, procesele care au legdtura cu aducerea
unui plus de valoare s-ar dovedi a fi una dintre putinele
optiuni disponibile pentru acest sector in incercarea sa
de a-si imbunatati situatia economica.

Dezvoltarea de actiuni ce vizeaza adaugarea de valoare
la produsele locale poate fi o componenta credibila in
cadrul strategiei pe care trebuie sd o dezvolte sectorul
pescuitului si acvaculturii pentru a face fata dificultatilor
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economice curente si viitoare. Asemenea actiuni pot
oferi si o modalitate ca sectorul sa beneficieze de opor-
tunitatile generate de natura foarte dinamicd a pietei
europene pentru produsele FAP.

Adaptarea la tendintele pietei nu necesita intotdeauna
un efort enorm din partea producatorului. Este nece-
sard insa o atitudine pozitivd, proactivd, aceasta fiind
cheia oricarei actiuni care se refera la addugarea de
valoare.



1. Introducere

1.2 Domeniul de utilizare al ghidului

Scopul acestui ghid este de a sprijini actorii locali
(pescari, proprietari de pescarii, prelucratori, promo-
tori de proiecte) sa implementeze un proces capabil
sa genereze un plus de valoare produselor locale.
Elementul cheie este produsul. Ghidul nu include activi-
tati care urmdresc diversificarea activitatilor locale, indi-
ferent dacd acestea au sau nu au legatura cu sectorul
pescuitului (cum ar fi turismul piscicol). Acestea vor fi
tratate intr-o publicatie viitoare a FARNET.

Este important de inteles ca problema maximizarii
valorii ce decurge din productie se aplica la toate nive-
lurile sectorului pescuitului si acvaculturii, indiferent
de marimea companiilor sau de speciile vizate. Exista,
asadar, tot atatea posibilitati de a adauga valoare, pe
cat sunt de diverse tipurile de productie. Totusi, logica
pe care o au in comun toate actiunile ce urmaresc adau-
garea de valoare este aceea de a se asigura ca produsul
corespunde cerintelor pietei.

Maximizarea valorii productiei consta in primul rand
din adaptarea produsului la piatd. Piata este un concept
mult discutat, care pare sa aiba o viata proprie, dar pe
care nimeni nu reuseste vreodata sa il defineasca si sa il
inteleagd cu adevadrat. Noi propunem o imagine a pietei
ca fiind locul in care consumatorii si cerintele acestora
se intalnesc cu producatorii si produsele lor. Este impor-
tant sa retinem insa ca, in cele din urma, consumatorul
este cel care decide ce va cumpara.

In raport cu produsul, acest lucru nu se limiteaza la
produsul fizic care vine din barcd sau din lac. intr-
adevar, chiar in ceea ce priveste produsele piscicole,
ceea ce se vinde pe piata nu se reduce la pestele in sine.
Produsul consta dintr-o serie de elemente care contri-
buie la vanzarea sa (disponibilitate, volum, calitate,
ambalaj, imagine, pret etc.).

Aceste diferite elemente sunt dezvoltate pe tot
parcursul lantului valoric, culminand cu produsul final.
De aceea, unul dintre aspectele cheie din sectorul
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pescuitului este recunoasterea importantei de a vinde
nu doar peste, ci un produs ce cuprinde diferite carac-
teristici care permit obtinerea unei valori maxime din
pestele respectiv.

Actiunile ce privesc addugarea de valoare se confrunta
cu dificultatea pe care o presupune incurajarea produ-
catorului de a deveni un actor pe piata din toate punc-
tele de vedere, nu doar spectator/furnizor. Una dintre
criticile adresate adesea sectorului pescuitului este
ca ,nu este vorba doar de vanzarea de peste, ci si de
cumparare.” Indiferent cat este de dificila si solicitanta
munca pescarilor sau a proprietarilor de pescarii, de
multe ori, aceastd muncd nu este suficienta pentru a
garanta un venit decent. Mentinerea pescuitului local
durabil trebuie sa implice si actiuni menite a maximiza
valoarea adaugata generata local.

Scopul acestui ghid este de a oferi producatorilor locali
elementele necesare pentru a deveni actori pe piata
sub toate aspectele, adaugand astfel valoare produc-
tiei locale.

Prima parte a ghidului contine elemente metodolo-
gice, care vor permite implementarea logica a proiec-
tului valoare adaugata, precum si o explicare a instru-
mentelor pe care le au la dispozitie toti producatorii
pentru adaptarea produselor lor la piata. De exemplu,
vor fi prezentate concepte precum mixul de marketing
si calitatea. Aceste elemente metodologice sunt menite
sa orienteze producatorul in desfasurarea unui proiect
si iIn maximizarea sanselor de reusita ale proiectului.

A doua parte a ghidului prezinta mai detaliat cateva
abordari diferite de adaugare de valoare produselor
locale. Aceste strategii pentru adaugarea de valoare
sunt ilustrate prin exemple practice de proiecte deja
existente in diferite sfere de activitate.
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1.3 Axa 4 si adaugarea de valoare
produselor de pescuit si acvaculturd

Axa 4 a Fondului European pentru Pescuit este un
instrument folosit pentru a sprijini dezvoltarea durabild
a zonelor de pescuit. Addugarea de valoare produselor
de pescuit este una dintre activitdtile cheie incurajate
de aceasta nouad initiativa a Comisiei Europene.

Adaugarea de valoare permite realizarea unor marje
de profit mai ridicate la nivel local, ceea ce contribuie
la ameliorarea situatiei actorilor locali, aceasta contri-
buind, la randul sdu, la dezvoltarea teritoriului.

Natura specifica a actiunilor sprijinite prin Axa 4 este
aceea ca ele incurajeaza integrarea diferitor proiecte
intr-o strategie de dezvoltare pentru intreaga zona.
Aceasta presupune ca diferitele proiecte contribuie
in mod coerent la realizarea unor obiective definite in
comun, care sunt in beneficiul intregului teritoriu.

Mai mult, prin activitatea desfasurata intr-un partene-
riat care reuneste diferitii actori de la nivel local, aceste
proiecte beneficiaza de opiniile si colaborarea tuturor
partilor implicate. Pornind de la ideea ca ,mai multe
capete sunt mai bune decat unul singur”, parteneriatul
poate astfel sa evite greselile, sa valorifice experienta
din cadrul grupului si sa genereze idei si noi posibilitati
pornind de la diversitatea actorilor implicati. Implicand

alte sectoare din economia locala, nu numai ca se poate
folosi experienta dobandita in aceste alte sectoare, dar
se demareaza si un proces de reflectie privind posibile
noi colaborari intre aceste sectoare, deschizandu-se noi
oportunitati pentru zona.

De exemplu, una dintre colabordri ar putea urmadri
specifice ale
Comunitatile locale de pescari au adesea cunostinte si
abilitati unice, o cultura si traditii specifice care stau la
baza calitatii, a specificitatii si a imaginii produselor lor,
a caror valoare poate fi sporita in numeroase modalitati.
Devine astfel logica o actiune coerenta de exploatare
a acestor atu-uri teritoriale, ea fiind parte integrantd a
conceptului de dezvoltare durabild a zonelor de pescuit
promovate de Fondul European pentru Pescuit.

valorificarea resurselor teritoriului.

Dezvoltarea de activitdti ce vizeazd adaugarea de
valoare prin Axa 4 nu numai ca permite dezvoltarea
sau mentinerea unui cadru economic robust, ci poate si
sa valorifice toate resursele (umane, economice, cultu-
rale) din teritoriu pentru a sprijini dezvoltarea locala
durabila.
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2. Cateva principii

de baza pentru

arnet

fisheries areas network

ca proiectul sa devina un succes

2.1 Realismul si entuziasmul celor implicati

Motivatia ca element cheie al succesului

Succesul unui proiect depinde, inainte de toate, de
motivatia celor care au decis sa il realizeze. Este esen-
tial angajamentul acestor persoane in toate fazele, de
la reflectie pana la implementarea practicd. Proiectul
nu trebuie sa fie dirijat de o organizatie externa, ci de
insisi promotorii proiectului. In cazul proiectelor locale
care primesc ajutoare publice, sprijinul unui consultant
sau al unui consilier poate fi benefic, dar acestuia nu
trebuie nici sa i se ceara, nici sa i se permita sa ia deci-
ziile importante.

Drumul catre succes poate fi presarat cu numeroase
dificultati: gdsirea de parteneri, redactarea solicita-
rilor de finantare, respectarea reglementarilor privind
sanatatea sau obtinerea unui credit. Succesiunea de
constrangeri nu trebuie sa reduca vointa celor implicati
de a duce proiectul la bun sfarsit.

Realismul

Desi este esential ca participantii sa fie motivati de
proiect, nu trebuie subestimate constrangerile si obsta-
colele care trebuie depasite.

in primul rand, trebuie avute in vedere legislatia si
reglementdrile relevante. In ceea ce priveste FAP, cele
mai importante doua zone ale reglementarilor euro-
pene privesc sanatatea si etichetarea produsului. De
asemenea, trebuie retinut faptul ca legile nationale pot
uneori sa fie mai stringente decat obligatiile impuse de
Uniunea Europeana.

Trebuie sa se cunoascd si investitia personala nece-
sard pentru demararea si derularea unui proiect. Dupa
cum am aratat inainte, succesul poate veni numai din

implicarea directd a promotorilor proiectului. Aceasta
consista participarea la sedinte de informare, la schim-
burideideicualtiactorisi gasirea de finantare din partea
bancilor, a partenerilor sau a organismelor publice, in
pofida complexitatii procedurilor administrative.

In sfarsit, este important sa nu supraestimam piata sau
potentialul tehnic al unui proiect, sa verificam viabili-
tatea acestuia si sa alocam resursele corespunzatoare.

Valorificarea resurselor proprii...

Pentru imbundtatirea unui produs nu este intotdeauna
nevoie de investitii de amploare in ceea ce priveste
timpul si tehnologia. imbunatatirile constau uneori
din pasi mici legati de modul de organizare al produc-
tiei sau, chiar mai simplu, de modul in care se lucreaza.
Una dintre cele mai frecvente greseli ale producato-
rilor locali, care lucreaza adesea cu echipe mici, este o
greseala care se regaseste la toate IMM-urile: actionarea
fara rezervarea in prealabil a unui timp de gandire sufi-
cient. Cu totii privesc concentrati in jos, fara a-si ridica
suficient privirea pentru a vedea ce fac. Timpul nu este
niciodata suficient pentru a face tot ce e de facut; de
aceea nu se doreste rezervarea de timp pentru activi-
tati care pot parea neproductive. Totusi, destul de des,
rezervandu-si timpul necesar pentru a analiza modul
in care se lucreaza, producatorii pot vedea unde se
pot aduce imbunatatiri care sa simplifice procesul de
productie sau sa le permitd sa sporeasca marjele de
profit si sa aduca un plus de valoare. Mai mult, actiu-
nile colective permit oamenilor sa compare modul in
care lucreaza, sd compare experientele si sa isi imparta-
seascd unii altora bunele practici.
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...recunoscandu-si propriile limitele

Este bine sa fim experti in ceea ce facem, dar o perspec-
tiva din afara permite si o anumita detasare fata de ceea
ce am facut mereu. Una dintre dificultatile cu care se
confruntd producatorii este de a intelege si a accepta ca
practicile trecutului, care au adus prosperitate multor
zone de pescuit, trebuie sd se modifice pentru a tine
pasul cu pietele aflate intr-o rapida schimbare.

Anumite activitati necesita cunostinte specifice.
Implicand ajutor specializat atunci si in masura in care
este nevoie, se poate obtine know-how suplimentar in
schimbul unei investitii limitate, evitand astfel grese-
lile care sunt usor de evitat si care altfel ar fi costat
mult timp si bani. Rolul FLAG este foarte important in
aceastad privinta. Grupul poate fie sa ofere direct consul-
tanta tehnica, daca are el insusi resursele necesare, fie
sa orienteze promotorul de proiect catre posibile surse

de sprijin.
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2. Cateva principii de baza pentru ca proiectul sa devina un succes

2.2 Adoptarea procesului unui proiect

Perioada dintre formarea unei idei si implementarea
sa practica poate fi semnificativa, uneori fiind vorba de
cativa ani. Pentru finalizarea unui proiect, trebuie adop-
tata o abordare structurata, astfel incat sa se evite pier-
derea din vedere a obiectivului principal.

Etapele majore care nu trebuie neglijate pot fi definite
astfel:

inainte de a incepe:
Definirea obiectivelor:

In contextul acestui ghid, noi consideram c& princi-
palul obiectiv este adaugare de valoare produselor
FAP. Totusi, dincolo de acest obiectiv economic final,
procesul poate fi influentat si de alte aspiratii ale
promotorilor proiectului. De exemplu, stabilirea unei
legaturi directe cu consumatorul poate fi mai curand o
motivatie suplimentara decat un element descurajant
pentru producatori. Tot astfel, este posibil sa existe o
dorinta pentru a munci ca parte a unui grup.

Printre obiectivele urmarite s-ar putea numara:

> crearea unui loc de munca, fie pentru sot/sotie, fie
pentru un angajat (prin dezvoltarea prelucrarii si/sau
a vanzarilor directe, de exemplu);

> participarea la viata comunitatii locale sau la un
proiect de turism etc.;

> imbunatdtirea caracterului durabil al anumitor prac-
tici;

> ...

Tinandu-se cont de aceste obiective atunci cand se

defineste proiectul, poate fi evitata aparitia unor difi-
cultdti intr-o faza ulterioara.

In plus, daca un proiect implicd mai multi actori sau
mai multe niveluri din lantul de aprovizionare, este
important sa ne asiguram ca se t{ine cont de obiectivele
fiecarei parti interesate. De exemplu:

> o0 mai mare valoare addugata pentru producatori,
dar si pentru partenerii din aval (strategii benefice
pentru toate partile);

> o calitate sporita a materiei prime pentru prelucra-
tori;

> o garantie a ofertei, sau diversificarea sau segmen-
tarea ofertei pentru distribuitori.

Identificarea optiunilor:

De obicei, pentru atingerea obiectivelor pot fi avute in
vedere mai multe optiuni diferite. De exemplu, pentru a
crea un loc de muncad, vanzarile directe si crearea unei
noi etape de prelucrare sunt doua optiuni ce ar putea
fi avute in vedere. Pentru a identifica optiunile posibile,
ar putea fi analizate initiativele de succes ale unor intre-
prinderi dintr-un domeniu similar sau din aceeasi zona
geografica (de aceea, prin Axa 4 se pot organiza proiecte
de cooperare transnationala sau vizite de studiu in teren).
Cererea de pe piata este si ea un element important care
trebuie luat in calcul atunci cand se alege un proiect.

Pentru a spori valoarea produselor FAP, in partea a 3-a
a acestui ghid sune enumerate cateva dintre initiativele
principale.

Definirea ideii proiectului:

O comparare a oportunitatilor, a obiectivelor si a prefe-
rintelor promotorului /promotorilor proiectelor poate
permite schitarea proiectului: produsele vizate, stra-
tegia de afaceri, principala piata tinta. Alegerile efec-
tuate in aceasta etapa trebuie sa fie in ton cu obiecti-
vele si optiunile si sd fie prezentate intr-un cadru logic.
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Verificarea fezabilitdtii tehnice a ideii de proiect:

Inainte de a continua cu implementarea proiectului,
este important sa ne asiguram ca acesta este fezabil din
punct de vedere operational.

De exemplu, la dezvoltarea unui produs nou, efectu-
area unui test de productie va permite evaluarea canti-
tatilor ce pot fi realizate, a costurilor implicate si a stan-
dardelor de calitate care pot fi atinse. Daca proiectul
implica vanzarea directd, un studiu de fezabilitate va
permite evaluarea sarcinii de lucru, precum si investitia
in echipamente necesara pentru reusita proiectului.

Rezultatele acestor teste i vor ajuta pe cei care deru-
leaza proiectul sa decida daca acesta este fezabil, daca
ar trebui abandonat, sau modificat.

Verificarea viabilitdtii ideii de proiect:

Dupd verificarea fezabilitatii tehnice
urmeaza verificarea viabilitatii acestuia. Daca se presu-
pune ca obiectivul principal este adaugarea de valoare,
este important sa determindm daca exista cerere pe
piata. Cercetarea de piata este modalitatea cea mai
frecvent folosita pentru trecerea in revista a cerintelor
si a asteptarilor consumatorilor. in functie de amploarea
acestei cercetdri, ea poate fi delegata unei organizatii
externe de specialitate. In sectiunea urmatoare sunt
prezentate principalele caracteristici ale cercetdrii de
piata.

a proiectului

In plus fata de existenta unei piete care oferd o anumita
asigurare privind vanzarea produsului, studiul de
viabilitate implica si o evaluare a costurilor/benefici-
ilor proiectului, pentru a avea certitudinea viabilitatii
economice a acestuia. Regula de aur a oricarui proiect
este ca acesta trebuie sa fie profitabil: cu alte cuvinte,
costurile de productie trebuie sa fie mai mici decat
pretul de vanzare, pentru a se realiza un profit.

Stabilirea mixului de marketing:

Odata ce s-au determinat principalele tendinte ale
cererii prin analiza de piata, pasul urmator este core-
larea proiectului cu cererea respectiva. Lansarea unui
produs pe piata necesita definirea pozitionarii aces-
tuia, cu ajutorul mixului de marketing, asa cum prevede
regula celor 4 P: produsul, pretul, plasarea si promo-
varea. Acest aspect este definit mai detaliat in capitolul
urmator.

Redactarea planului de afaceri:

Diferitele puncte de mai sus trebuie reunite intr-un
plan de afaceri coerent, care va explica strategia aleasa
pentru realizarea obiectivelor pe baza unor dovezi
solide, si care apoi trebuie transpuse intr-un plan finan-
ciar. Acesta din urma va prezenta previziunile financiare
ale proiectului pentru primii 3-5 ani de existenta. Planul
de afaceri va identifica, de asemenea, posibilele surse
de finantare, precum si cursurile de formare si asistenta
externa necesara. Un plan de afaceri bine documentat
si bazat pe o cercetare temeinica este, de obicei, o
preconditie pentru obtinerea finantdrii pentru proiect,
atat din surse private, cat si institutionale (publice).
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Implementarea proiectului:

Dupd confirmarea fezabilitatii si a viabilitatii proiec-
tului, este timpul sd trecem la implementare. Totusi,
cum cercetarea de piata nu este o stiinta exacta, se
recomanda, in general, o demarare la scara mica:

> alocarea unei proportii limitate a productiei pentru
proiect;

> amanarea investitiilor majore (de exemplu, se poate
inchiria un vehicul frigorific pentru transportul la
piete in loc de a-l cumpara);

In ceea ce priveste proiectele mai mari si mai complexe,
poate fi posibila inceperea cu proiecte pilot, care ar
putea implica fie implementarea doar a unei parti a
proiectului, fie dezvoltarea unei versiuni la scara redusa
a actiunilor planificate (de exemplu, testarea unui
produs intr-un supermarket local inainte de distribuirea
acestuia in intreaga regiune sau tara).

Monitorizarea progresului:
Verificarea rezultatelor obtinute:

Pentru a evalua masura in care proiectul permite atin-
gerea obiectivelor (adica pentru a sti daca a fost intr-
adevar sporita valoarea produsului), este esential sa
monitorizam cifra de afaceri, profitul, frecventa de
cumparare, fidelitatea clientilor etc., fara a pierde din
vedere timpul alocat activitatii.

Acesta din urma este adesea pierdut din vedere, iar
producatorii nu includ in calcul plata timpului alocat,
care poate fi substantial. Fiecare activitate de afaceri
are un cost de oportunitate: timpul dedicat unei activi-
tati nu mai este disponibil pentru o alta activitate, care
ar putea aduce beneficii financiare mai mari.

Adaptarea si dezvoltarea proiectului:

Analiza indicatorilor definiti mai sus (cifra de afaceri,
marja de profit, timpul, satisfactia clientilor etc.) contri-
buie la luarea unor decizii avizate privind evolutia
proiectului.

> Daca toti indicatorii sunt negativi: proiectul trebuie
oprit, pentru ca nu se ating obiectivele stabilite;

> Daca toti indicatorii sunt pozitivi: proiectul trebuie
dezvoltat in forma curents;

> Daca tabloul indicatorilor este unul mixt: proiectul
trebuie modificat tinand cont de problemele intam-
pinate.

Monitorizarea pietei:

Proiectele intreprinse nu trebuie sa ramana batute
in cuie, ci trebuie sa reactioneze la schimbarile de pe
piata. In acest scop, vigilenta constanta este esentiala.
Este important sa continuam sa ascultam opinia clien-
tilor, sa monitorizam tendintele de piata si concurenta.
De exemplu, se pot desfasura studii privind satisfactia
clientilor, se pot verifica preturile produselor concu-
rente, se poate citi regulat presa comerciald sau se
poate monitoriza lansarea noilor produse.

In cadrul programului LEADER s-au publicat manuale
care prezinta mai detaliat procesul de dezvoltare a
proiectelor locale. Cititorii interesati pot consulta aceste
publicatii la adresa urmatoare:

(http://ec.europa.eu/agriculture/rur/leaderplus/library/
leadercap/methodology_en.htm)
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N

Caseta 1: Depasirea dificultatilor, munca in echipa si atingerea succesului

Asociatia Pescarilor cu Fir din Bretagne
Tara: Franta

La inceputul anilor 1990, pescarii de biban din
Bretagne au suferit pierderiinsemnate cand valoarea
capturii lor a scazut cu 30%, in principal din cauza
cresterii bruste a concurentei bibanilor proveniti din
ferme si vanduti pe aceeasi piata la un pret mult mai
mic. S-a luat decizia de a dezvolta un proces colectiv
in care sa se implice pescarii locali, pentru a dezvolta
o strategie de adaptare a capturii locale la situatia in schimbare a pietei si pentru a informa consumatorii
privind valoarea si calitatea capturii.

Ideea a implicat infiintarea unui model de trasabilitate pentru facilitarea comercializarii pestelui prins la fir.
In 1993, 120 de detinatori de pescadoare din patru comitete locale de pescuit s-au asociat pentru a lansa
o marca colectiva, avand la baza etichetarea bibanilor prinsi cu firul, folosind o ,eticheta de identificare a
pestelui”. Aceasta eticheta de marcare unica a permis clientilor sa identifice originea pestelui, modul cum
fusese prins si, cadutand intr-o baza de date, chiar si numele pescarilor care il prinsesera. In cateva luni, dife-
rentierea produsului determinase o crestere a valorii de piata a bibanilor prinsi cu firul, care si-au dublat
pretul de vanzare si si-au reluat locul ca produs ,de varf”. Aceasta crestere a pretului de vanzare le-a permis
pescarilor nu numai sa revina la nivelurile de venituri dinainte de criza, ci chiar sa isi sporeasca marja de
profit cu aproximativ 20%. in 2006, din 500 000 de bibani prinsi cu firul, 400 000 de pesti au fost etichetati,
demonstrandu-se astfel popularitatea de care s-a bucurat initiativa. in ceea ce priveste pretul, in timp ce
valoarea de piata pentru bibanul prins cu navodul sau traulul era de 8,50 €/kg, pestele prins cu firul se putea
vinde si cu 15 €/kg.

Inca activ dupa 15 ani, proiectul a dezvoltat o strategie de comunicare inovatoare pentru a reuni pescarii si
a ,identifica” produsul cu comunitatea care il produce. Promovand pescuitul cu fir, proiectul promoveaza
practicile de pescuit durabile si, printr-o strategie de comunicare inovatoare si diversificata (site-uri web,
campanie de presd, album foto etc.), contribuie la modernizarea IMM-urilor locale implicate.

Aceasta initiativa este un bun exemplu de proiect bine dezvoltat care a urmat o schema logica: s-a identi-
ficat o problema (scaderea pretului pe piatd), s-a identificat o oportunitate pe piata (posibilitatea de comer-
cializare a pestelui prins cu firul ca produs special) si s-a demarat un proces credibil, certificat printr-un
sistem de trasabilitate si conectat la o strategie promotionala excelenta. intregul proces a fost dirijat de la
bun inceput chiar de catre pescari, asigurandu-se astfel reusita.

http://www.pointe-de-bretagne.fr/index.php

http://www.cnrs.fr/cw/dossiers/dosbiodiv/index.php?pid=decouv_chapC_p4_d2&zoom_id=zoom_d2_7
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2.3 Satistacerea unei cerinte de pe piatd

Addugarea de valoare se rezuma la adaptarea unei
oferte de produse la o cerere de pe piata. Dupa cum
am mentionat in introducere, piata este locul in care
produsul este ,oferit” spre vanzare clientilor, acestia
putand fi clientii finali sau intermediari (restaurant,
comerciant de peste, prelucrator), in functie de diferi-
tele moduri de distributie.

Clientii sunt actorii care determina piata prin compor-
tamentul lor de cumparare /achizitie. De aceea, este
foarte important sa cunoastem clientul, pentru ca
acesta are o experienta de viatd, o istorie si caracteris-
tici care ii determina comportamentul de cumparare.
Varsta, sexul, domiciliul, nivelul veniturilor si studiile
sunt doar cativa dintre parametrii care impreuna influ-
enteaza acest comportament. De exemplu, o persoana
in varsta de peste 50 de ani care trdieste la tara poate
sa nu cumpere aceleasi lucruri ca un cuplu de 35 de ani
care locuieste intr-un oras mare. Este evident cd exista
mai multe tipuri de clienti si numeroase tipuri diferite
de piete.

Fiecare client potential va percepe in mod diferit
produsul care i se oferd. Perceptia depinde de factori
personali, specifici individului respectiv, dar si de
anumite caracteristici ale produsului pus in vanzare.
Pretul accesibil, usurinta utilizarii, durabilitatea, dispo-
nibilitatea, efectele asupra sanatatii si calitatea in
sens larg sunt principalii factori pe care fi iau in calcul
oamenii fnainte de a cumpara produse FAP. Perceptia
unui individ asupra modului in care un produs satisface
aceste criterii va contribui la decizia de a cumpara sau
nu produsul. Avand in vedere ca atributele personale
descrise mai sus (varsta, domiciliul, etc.) nu pot fi influ-
entate de catre producator, singurul mod de a influ-
enta comportamentul de cumparare este prin oferta de
produse.
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Caseta 2: Principalele tendinte din punctul de vedere
al perceperii produselor FAP in Uniunea Europeana

DG MARE a comandat de curand un studiu asupra perceperii produselor FAP in Uniunea Europeana. Acest
studiu evidentiaza unele caracteristici comune imaginii acestor produse in intreaga Uniune, dar individuali-
zeaza si anumite trasaturi regionale specifice importante. Cititorii pot consulta textul complet al studiului (a
se vedea link-ul de mai jos) pentru mai multe informatii privind situatia la nivel regional.

In general, perceptia produselor provenind din marile, lacurile si raurile din tarile europene cuprinse in
studiu este una pozitiva. Toti consumatorii europeni percep pestele ca fiind un produs sdndtos, cu beneficii
pentru sanatate.

Dezavantajul este ca, in general, pestele este considerat a fi un produs relativ costisitor. Pretul, riscul de
contaminare (poluanti microbiologici si chimici), impacturile de mediu (preocupadri privind ecosistemul si
bunastarea animalelor) si preocuparile privind reducerea cantitatii de peste sunt principalii factori inhibanti
pentru consumul de peste din Europa.

Barierele in calea consumului de produse FAP prezinta diferente considerabile, in functie de tipul de prelu-
crare si de tara in cauza. Pestele proaspat este cel mai bine vazut in ansamblu si in ceea ce priveste beneficiile
pentru sanatate. Totusi, acest tip de produs are o imagine mai putin favorabild in ceea ce priveste raportul
pret-calitate (in primul rand din cauza pretului, calitatea fiind perceputa drept buna).

Pestele congelat are o ,imagine a sanatatii” ceva mai putin favorabild decat pestele proaspat, dar este
perceput ca avand un raport pret-calitate mai bun, el fiind si mai larg disponibil. Imaginea pestelui in
conserva este aceea a unui produs de calitate medie, dar cu un pret care ii confera un raport pret-calitate
superior. Acesta este considerat si drept produsul cel mai usor disponibil.

Mancarurile gata preparate care contin peste au cea mai slaba imagine din punctul de vedere al beneficiilor
pentru sanatate, fiind evaluate si ca oferind cel mai slab raport pret-calitate. Acestea sunt considerate insa
ca fiind foarte convenabile.

Perceptia produselor FAP prezinta si ea diferente considerabile, in functie de tipul de consumator si de
produsele oferite. Drept urmare, exista foarte multe tendinte de consum care nu pot fi toate redate aici.
Textul complet al studiului privind perceptia produselor FAP ofera informatii suplimentare despre diferitele
modele de consum si este disponibil pe site-ul DG MARE, la adresa urmatoare: http://ec.europa.eu/fisheries/
documentation/studies/image_survey/index_en.htm
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O oferta de produse inseamna o serie de elemente care
se imbina (sau, de preferinta, sunt combinate) pentru a
forma un tot coerent care satisface asteptarile consu-
matorilor.n cazul produselor FAP, rareori se intdmpla ca
produsul sa fie doar pestele in sine. Chiar si atunci cand
se vinde proaspat, pestele reprezinta doar materialul
fizic vandut. Produsul consta dintr-o serie de elemente
care au legatura cu vanzarea, adica modul de prezentare

—

Educatie

Cunoastere

~ Obiceiuri
Gust

Lo S

(in gheata, in stare bunad), locul de vanzare (direct pe
chei sau intr-un supermarket), pretul (la bucatd, la kilo-
gram), aspectul vizual si mirosul. imbinarea tuturor
acestor elemente este ceea ce cumpara consumatorul
sau, mai bine spus, ceea ce incurajeaza consumatorul
sa cumpere.

Sanatos?

Figura 1 - Acest grafic arata viziunea diferitd a fiecdrui consumator asupra ofertei de produse, in functie de atributele

specifice ale fiecaruia (vdrsta, domiciliul, nivelul de studii).

Printre etapele cheie ale oricarui proces care vizeaza
addugarea de valoare trebuie deci sa se numere identi-
ficarea pietei si a asteptarilor clientilor. Aceasta se poate
evalua prin tehnicile cercetarii de piata.

Produsul in sine se poate adapta apoi sau se poate fi
dezvoltat pentru piatd, folosind de exemplu tehnica
mixului de marketing.

Cercetarea de piata

Cercetarea de piatd poate sa ajute promotorii de proiect
sa ia deciziiimportante, informandu-i cu privire la carac-
teristicile pietei lor si la preferintele clientilor carora li
se adreseaza. Informatiile adunate pot fi foarte diverse:
motivele si frecventa cumpararii, modul de distributie
folosit, importanta marcii sau a etichetelor de calitate,
profilul cumparatorilor etc. De aceea, trebuie definit
clar scopul cercetdrii (adicd: ce informatii se cauta?)
fnainte de a identifica sursele de informatii existente si
instrumentele prin care se pot aborda surse noi.
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Surse existente de informatii:

Un prim studiu al literaturii de specialitate va oferi deja
o imagine a pietei tinta in ceea ce priveste tendintele
consumatorilor si volumele vandute. Principalele surse
de informatii sunt asociatiile de distribuitori si consuma-
tori monitorizate de firme specializate precum Kantar
Worldpanel, AC Nielsen sau GfK. Daca datele vandute
de aceste companii sunt prea costisitoare pentru
proiectele locale, ele se pot gasi sub forma de rezumate
in presa comerciald, care dedica in mod regulat articole
situatiei de pe piata.

O sinteza a acestor informatii poate oferi o imagine de
ansamblu a pietei tinta.

Instrumente ale cercetadrii de piata:
> Studiul la raft:

Acesta este un studiu al acelor produse aflate pe raftu-
rile magazinelor care pot fi concurente ale produsului
propriu. Vom retine detalii precum pretul de vanzare,
modul de ambalare a produselor si calitatea.

Aceste date vor permite o evaluare a gamei de preturi,
a standardului de ambalare si a diferentelor dintre
lanturile de supermarketuri, daca acesta este scopul
cercetarii.

> Studiul zonei de captura:

Zona de captura corespunde zonei din jurul punctului
de desfacere, din care se pot atrage clienti. Aceasta
variaza in functie de marimea punctului de vanzare,
de accesibilitate si de proximitatea altor magazine. De
exemplu, se estimeaza ca clientii produselor de ferma
calatoresc pana la 20 km pentru a-si face cumparaturile.

Densitatea populatiei din zona respectiva este un
criteriu pentru evaluarea potentialului de dezvoltare al
unui proiect. Prin comparatie, in Franta se estimeaza ca
este necesard o populatie de 25 000 de locuitori pe o
raza de 25 km in jurul unui punct de vanzare pentru ca
un proiect sa fie viabil.

De asemenea, trebuie sa tinem cont de locatia punc-
tului de vanzare (zond urbana, limita intre urban si
rural, zona rurald) si fluxurile de populatie din zona de
captura (zona turistica sau nu).

Pentru a evalua concurenta locala, se pot analiza dife-
ritii producatori din zona de captura, precum si diferi-
tele puncte de vanzare, fie ele magazine independente,
filiale ale unor lanturi mari de supermarketuri, piete sau
producatori care vand direct.

Un rezumat al acestor informatii poate arata daca zona
de capturd este sau nu potrivita pentru desfasurarea
proiectului.

> Sondaje:

Sondajele pot oferi raspunsuri la intrebari concrete
privind asteptarile clientilor si sunt utile mai ales atunci
cand problema enuntata initial nu a primit un raspuns
adecvat prin metodele anterioare. Sondajele se pot
desfasura direct printre consumatori sau la intermediari.
Acestia din urma fsi aleg furnizorii si ,prescriu” produ-
sele pentru clientii lor, efectuand o preselectie. Aceasta
categorie include angrosistii si distribuitorii, agentii de
aprovizionare pentru magazinele mari, vanzatorii de
produse alimentare sau proprietarii de restaurante.

Sondajele in randul consumatorilor ofera date detaliate
privind profilul clientilor potentiali: categoria socio-
profesionala, bugetul, obiceiurile de consum, locu-
rile unde isi fac cumparaturile si asteptarile in ceea
ce priveste produsele si serviciile. Totusi, acest tip de
sondaj necesitd o metodologie riguroasa si o conside-
rabila investitie de timp si bani. Se estimeaza ca trebuie
adunate cel putin 400 de chestionare completate
pentru ca rezultatul sa fie util.

Pe de alta parte, un sondaj printre intermediari poate
include aproximativ cincisprezece interviuri cu angro-
sisti, agenti de aprovizionare de la magazinele mari,
manageri de departamente sau proprietari de restau-
rant. Acesti actori sunt de obicei foarte bine familiari-
zati cu piata si vor putea oferi o evaluare critica a proiec-
tului. Desi datele colectate sunt mai degraba de tip
calitativ decat cantitativ, ele constituie un bun punct de
plecare si pot ajuta, de asemenea, la dezvoltarea unor
relatii cu actorii din aval. Este esentiala participarea
promotorilor de proiecte la aceste interviuri, astfel incat
acestia sa fie implicati in proiect si sa aibd contact direct
cu intermediarii.
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Exista, de asemenea, si alte instrumente pentru intele-
gerea pietei, cum ar fi grupurile ce vizeaza consumatorii,
observarea comportamentului si realizarea de experi-
mente. Aceste metode necesita logistica si know-how
specific si probabil ca nu sunt adecvate pentru anumite
proiecte locale. Totusi, ele pot fi luate in calcul atunci
cand se implementeazd proiecte prin actiuni colective,
cazuri in care sunt disponibile fonduri suficiente.

Mixul de marketing

Mixul de marketing cuprinde elementele pe care le
poate influenta producatorul pentru a-si adapta oferta
de produse la o0 anumita piata.

Informatiile colectate trebuie rezumate si analizate

pentru a identifica avantajele produsului comparativ
cu potentialii concurenti, precum si potentialele apli-
catii ale acestuia (produs pentru uz zilnic sau de ocazie),
pentru a-i defini pozitionarea.

Aceste variabile sunt adunate in patru grupe, cunos-
cute sub numele de cei 4 P: produsul, pretul, plasarea,
promovarea.

/ N
4 \ ( )
Produsul Plasarea

(distributia)
Caracteristicile interne:
compozitie, calitate . . Canalele de distributie
Caracteristicile externe: < Mixul de marketing > Locul de vanzare
ambalaj, aspect etc Mijlocul de transport
\ J \ J
("
Pretul Promovarea
Pretul de vanzare Comunicarea
Ofertele Informarea
Termenele de plata Intensitatea
\ J J
N J

Figura 2 - Variabilele din campaniile de marketing: cei 4 P (Kotler si Dubois)
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Produs

Plasare

Promovare

Figura 3 - Cei 4 P reprezinta piesele puzzle-ului: prin reglarea acestor parametri diferiti, producdtorul isi poate adapta
produsul la o anumitd piatd. In acest fel, producdtorul isi poate ,pozitiona” produsul pe piatd.

I/I

LProdusul” este unul dintre cei mai complecsi para-
metri din mixul de marketing. Adesea acesta este si
parametrul asupra caruia producatorul detine cel mai
bine controlul, fiind cel mai aproape de el. Uneori ins3,
produsul este prea aproape, riscul fiind acela de a nu mai
judeca limpede si a uita ca produsul nu inseamna nimic
fara o piata. In ultima instanta, un produs realizeaza
valoare numai daca este vandut si deci daca intruneste
cerintele clientului. Exista multe elemente care intra
in componenta produsului. Producatorul poate varia
gradul de prelucrare, tipul de ambalare, aspectul vizual
(prospetimea), aspectele nutritive etc. care i permit sa
intruneasca asteptarile sau sa influenteze perceptiile
anumitor clienti. Mancarurile gata preparate, fileurile
sau conservele sunt considerate de numerosi consu-
matori ca fiind mai practice decat pestele intreg, de
exemplu. Pentru alti clienti insa, conservele sunt mai
slab cotate in ceea ce priveste beneficiile pentru sana-
tate. De aceea, producatorul trebuie sa aleaga intre vari-
abilele produsului, conform pietei careia i se adreseaza.

I//

,Pretul” rdmane unul dintre principalele elemente care
influenteaza decizia de cumparare in cazul produselor
piscicole. Pestele are, implicit, imaginea unui produs
relativ scump in comparatie cu alte alimente (a se vedea
Caseta 2 de mai sus).

Nivelul pretului este legat de tipul de produs oferit
(produs de lux sau marfa de baza, de exemplu) sau
de gradul de prelucrare si sofisticare al produsului. Un
produs care necesitda mai multda munca si know-how
va avea un cost de productie mai ridicat si deci un pret
de vanzare mai mare. Pretul insa trebuie sa ramana
la un nivel acceptabil pentru clientul tinta, deoarece,
conform studiilor de piatd, el rdmane unul dintre cei
mai importanti factori in cadrul deciziei de cumparare.
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Pretul unui produs depinde si de pretul produselor
concurente. In cazul in care concurentii reusesc sa ofere
produse similare la un pret mai mic, clientul nu va ezita
sd isi schimbe furnizorul. Pretul poate, astfel, sa fie un
posibil indicator al randamentului producatorului, in
cazul in care concurentii pot realiza produse similare la
un pret mai mic. Tot din categoria pretului fac parte si
reducerile sau ofertele speciale, precum si termenele
de plata, atat in ceea ce priveste perioadele de plata,
cat si mijloacele de plata.

Parametrul ,plasare” corespunde modului si mijlocului
de distribuire a produsului. Vor fi scurte canalele de
distributie, cu cel mult un intermediar intre producator
si consumatorul final, sau se va folosi un lant mai lung
pentru a ajunge si la alte tipuri de clienti? Sau poate vor
fi combinate cele doua abordari? Diferitele posibilitati
sunt discutate mai in detaliu mai sus si in partea 3.3 in
continuare.

In ceea ce priveste ,promovarea,” operatorul de afaceri
trebuie sa dezvolte o strategie de comunicare consec-
venta cu pozitionarea produsului sau prin ceilalti para-
metri. Un produs festiv sau de lux va fi pozitionat ca
produs care se cumpara la ocazii speciale sau de sarba-
tori. Caracterul accesibil sau beneficiile pentru sanatate
vor fi accentuate mai puternic pentru un produs care
constituie marfa de uz zilnic. Promovarea produselor
care se adreseaza pietelor locale se va face diferit de
promovarea produselor vandute prin lanturile de apro-
vizionare lungi etc. Diferitele strategii de comunicare
vor folosi diferite canale promotionale, precum presa
locald, posturile de radio sau participarea la targurile
comerciale.

Producatorul are la dispozitie o gama de elemente
pe care le poate folosi pentru a-si adapta strategia de
marketing si a-si repozitiona produsul pe o anumita
piata tintd. Din punctul de vedere al reactiei rapide
fata de modificarile pietei, este important sa retinem
ca ,pretul” si ,promovarea” sunt parametrii care se
pot regla cel mai usor intr-un timp scurt. Schimbarea
Lprodusului” sau a ,plasdrii” acestuia sunt masuri pe
termen mai lung, care insa trebuie luate in calcul peri-
odic. Producatorul trebuie sa asculte mesajul pietei si
sa fie gata sa reactioneze pentru a continua sa ofere un
produs care sa intruneasca cererea pietei.
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24 Adaptarea la contextul local

Sprijinirea zonelor de pescuit in cadrul Axei prioritare 4
este o abordare noua pentru Fondul European pentru
Pescuit. Aceasta abordare are avantajul de a incuraja
dezvoltarea zonelor de pescuit prin exploatarea, intr-o
maniera durabila, a tuturor resurselor teritoriului. Se
pot deschide astfel noi usi pentru sectorul pescuitului,
care pot crea noi oportunitati.

Prin Axa prioritara 4, proiectele dezvoltate vor constitui
parte integranta a unei strategii de dezvoltare mai
largi pentru teritoriu in ansamblu. Aceasta strategie
va urmari mobilizarea tuturor punctelor forte din zona
pentru dezvoltarea economiei locale. Aceasta cola-
borare mai larga va genera noi idei si noi oportunitati
pentru obtinerea de beneficii maxime din resursele
teritoriului. Grupurile locale de actiune pentru pescuit
(FLAG) au aici un rol vital, pentru reunirea diferitelor
sectoare si interese intr-o strategie comuna si pentru
a asigura incadrarea proiectelor selectate in aceasta
logica de dezvoltare integrata.

Valorificand resursele teritoriului, se pot crea legaturi cu
alte sectoare care beneficiaza in prezent de o dinamica
de grup mai rapida decat sectorul pescuitului. Energia
regenerabild si turismul sunt exemple de sectoare cu
performante relativ bune in zonele de coastd, cu care
sectorul pescuitului poate descoperi anumite sinergii.

Axa prioritara 4 poate facilita dezvoltarea proiectelor
comune, care poate permite atingerea unor obiective
ce nu ar putea fi atinse individual, din motive ce tin de
buget sau de complexitatea implementarii.
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N

Caseta 3: Unirea fortelor pentru promovarea
unui teritoriu si popularizarea unei specii locale

Dni Karpia! (Zilele Crapului)
Tara: Polonia

Lunile septembrie si octombrie, sezonul crapului in Polonia, sunt o perioada mereu
aglomerata pentru pescarii polonezi, care se aduna in jurul unor iazuri mari, cu
scurgere lentd, pentru a prinde acest peste valoros. in Valea Barycz (in sud-vestul

Poloniei), ,Zilele Crapului” aduc acum o activitate si mai intensa in satele din jurul
acestor iazuri.

In 2006, grupul local de actiune finantat de Leader (GAL) a decis sa promoveze
pescuitul local, mediul din jurul acestuia si gastronomia locala intr-o maniera proac-

tiva care sa ,adauge valoare”. Grupul a demarat initiativa ,Zilele Crapului” in scopul

de a promova teritoriul cu ajutorul acestei specii reprezentative, dezvoltand produse
locale de inalta calitate si oportunitati de ecoturism. Zona face parte din reteaua Natura 2000 si este rezul-
tatul a secole de productie intensiva a crapului.

Din 2006, Zilele Crapului au evoluat, atrdgand in prezent pana la 5 000 de persoane anual.n 2010 s-au orga-
nizat 25 de evenimente si au fost implicate 17 restaurante care vindeau diferite produse pe baza de crap.
Acest concept inovator ofera producatorilor o posibilitate de a adauga valoare produselor lor prin vanzari
directe. De asemenea, initiativa a dus la dezvoltarea de noi produse, cum ar fi crapul afumat, care s-a dovedit
a fi la mare trecere printre turistii care viziteaza zona.

in a doua faza, la experienta Zilelor Crapului s-a adaugat o initiativd cu desfasurare pe parcursul intregului
an: dezvoltarea unei marci locale. Eticheta ,Recomandat de Valea Barycz” este acordata producatorilor locali
care promoveaza calitatea inalta, originalitatea, cooperarea dintre producatori sau furnizorii de servicii si
caracterul ecologic.

A fost usor apoi sa se faca legatura dintre Zilele Crapului si eticheta calitatii. Acest lucru s-a realizat prin orga-
nizarea de concursuri de gatit. In tipul celor mai recente evenimente, aproximativ 12 restaurante au parti-
cipat la competitii si au pregadtit diferite mancaruri pe baza de crap. Cele mai bune restaurante au primit
distinctia ,Mistrz Karpia” sau ,Maestru al Crapului” si dreptul de a folosi insemnul ,Recomandat de Valea
Barycz”. Aceasta initiativa a avut un rol esential in promovarea diferitor moduri de preparare a crapului si,
drept urmare, crapul face parte din meniu in aproape toate restaurantele locale pe tot parcursul anului, nu
numai ca specialitate sezoniera tipica de Craciun.

Din acest exemplu se vede cum cooperarea si integrarea actorilor locali intr-un proiect comun poate sa duca
la ,deschiderea” unui teritoriu si la dezvoltarea de noi oportunitati pentru produsele locale, generand astfel
valoare adaugata la nivelul unui teritoriul. Aceasta abordare se poate dezvolta acum mai departe, datorita
solicitdrii recente din partea acestui grup GAL Leader de a deveni un grup FLAG in cadrul Axei prioritare 4.
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2.5 Fara compromisuri de igiend si calitate

Definitii ale calitatii

Calitatea este un (alt) atribut important al unui produs.
Totusi, am dori sa acordam acestui subiect o atentie
deosebita, deoarece calitatea nu trebuie privita doar
ca un atribut al produsului, ci si ca o conditie cheie a
oricdrei actiuni legate de addugarea de valoare. Este
una dintre putinele variabile ale produsului cu care
producatorul nu poate ,sa se joace”. Orice producator
care doreste sa demareze o noud actiune pentru addu-
garea de valoare trebuie sa asigure in primul rand cali-
tatea produsului sdu.

Succesul actiunilor ce vizeaza sporirea valorii produ-
selor FAP lasa sa se inteleaga ca toti clientii sunt dispusi
sa plateasca mai mult pentru aceste produse decat
fnainte de implementarea proiectelor. Sigur ca, aici,
consumatorii sunt clienti; totusi, intermediarii din lantul
de aprovizionare cu alimente, cum ar fi comerciantii de
peste, angrosistii, prelucratorii si distribuitorii, sunt si ei
clienti din punctul de vedere al producatorului.

Pentru ca acesti clienti sa fie dispusi sa pldateascd mai
mult pentru un produs, respectivul produs trebuie sa
merite banii, adica, in opinia clientilor, sa aiba o cali-
tate suficienta. Calitatea nu este insa inerenta produ-
sului. De exemplu, un produs nu este neaparat de buna
calitate doar pentru ca se produce local sau pentru ca
provine direct din barca.

Un produs atinge un nivel mai inalt de calitate dato-
rita eforturilor producatorului de a respecta anumite
principii in timpul procesului de productie. Congelarea
adecvatd si evitarea supraincarcarii lazilor cu peste
sunt exemple de elemente ce pot contribui la calitatea
produsului. Aceasta calitate se poate asigura prin imple-
mentarea unui sistem de calitate, care poate fi certificat
de catre un organism extern (de exemplu, un orga-
nism de certificare ISO) sau, mai simplu, pentru produ-
catorii mai mici, poate fi gestionat intern, in special
prin respectarea unui cod de bune practici. Comisia
Europeana a publicat recent un set de recomandari ale

UE privind bunele practici pentru programele de certi-
ficare voluntara care implica alimentele. Bunele practici
sunt prezentate in functionarea multor programe care
s-au dezvoltat in ultimul deceniu (a se vedea link-ul de
la sfarsitul capitolului).

Existd mai multe niveluri la care se poate evalua
calitatea:

Nivelul organoleptic (cele cinci simturi):

Ne referim aici la elementele percepute de consumator
prin cele cinci simturi (vdz, miros, gust, atingere si auz)
si la placerea asociata acestor perceptii. Aceste cinci
aspecte sunt importante, chiar daca, pentru produsele
din mari, lacuri si rauri, primele trei conteaza cel mai
mult. De exemplu, aspectul si mirosul produselor proas-
pete influenteaza in mod decisiv cumparatorul, deoa-
rece reprezinta buni indicatori ai prospetimii. Controlul
acestor elemente vizuale si olfactive este foarte impor-
tant in cazul produselor FAP, in special cand se incearca
atragerea unui public care are cunostinte limitate si
poate usor sa fie indepartat, de exemplu, de un miros
prea puternic. In standardele comune de marketing
ale UE? exista trei categorii de prospetime accepta-
bile pentru peste in functie de miros: Extra, A si B.
Respectarea principiilor elementare de igiena (schitate
in sectiunea urmatoare) contribuie la mentinerea sub
control a acestor elemente.

Gustul poate si el sa influenteze fidelitatea clientilor. De
fapt, sansele ca un consumator sa cumpere a doua oara
un produs care nu i-a placut sunt foarte mici. Aceste
proprietati se pot ,masura” |a testele de gust. Pe de alta
parte, notiunea de placere se bazeaza pe criterii mai
subiective, psihologice si sociale. De asemenea, unele
produse au o conotatie de lux (pestele prins cu firul) sau
una festiva (stridiile/homarii).

2 Reglementarea Consiliului (CE) Nr. 2406/96, OJ L 334, 23.12.1996,
Anexa 1
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Este la fel de important sa evaluam calitatea organo-
leptica a produsului in relatia cu utilizarea sa poten-
tiala. Unele specii de pesti se preteaza mai mult decat
altele la anumite tipuri de prelucrare. Nu toate speciile
sunt adecvate pentru fileuri, de exemplu, iar carnea
unor pesti isi schimba aspectul (culoarea, fermitatea)
dupa preparare, ceea ce poate indeparta anumiti
consumatori.

Nivelul sigurantei alimentelor:

Acesta priveste calitatea igienica a produselor, care
constituie o preconditie inevitabila: este esential ca
alimentele sa nu otraveasca /imbolndveasca consuma-
torii. Ca prioritate, trebuie mentinut lantul de refrige-
rare. Aceasta nu este doar o cerinta importanta pentru
sanatate, ci este esentiala si pentru asigurarea calitatii
produsului. Curatenia ghetii folosite si igiena persoa-
nelor care lucreazad in fiecare segment al lantului sunt si
ele de importanta vitala.

Pentru produsele de pescuit si acvacultura, riscurile au
3 origini principale:

> prezenta agentilor contaminanti in mediu:

a. poluanti chimici (metale grele (plumb, cadmiu,
mercur), dioxine, PCB etc.), care pot deveni
concentrati pe masura ce parcurg lantul trofic si
sfarsesc in carnivore si pesti (tonul, tiparul);

b. agenti
tonul care produce toxine (cum ar fi Dinophysis,

de contaminare biologici: fitoplanc-

Alexandrium, Pseudo-nitzschia), bacteriile si
virusii sunt cel mai adesea asociati cultivarii
de crustacee, in timp ce alti paraziti, precum
anisakis, se gdseste si in carnea de peste;

> Contaminarea prin actiunea patogenilor in diferite
etape ale manipularii (prelucrare, transport, conge-
lare, curatare etc.),

> Producerea de alergeni in timpul degradarii produ-
sului (exemplu: producerea de histamine la lufar).

Producatorul nu poate mentine sub control contami-
narea mediului, decatin cazul sistemelor de acvacultura,
unde pot influenta calitatea apei (la o ferma de peste
intr-un iaz, de exemplu). Astfel, mijloacele de comba-
tere a contaminarii implica adesea o interdictie asupra
pescuitului sau a prinderii pestilor in zonele afectate.
Pe de alta parte, contaminarea si degradarea rapida
a produselor acvatice pot fi influentate prin respec-
tarea unor reguli de igiend elementare si, in special,
prin mentinerea lantului de refrigerare. Reglementarile
pe acest subiect sunt foarte stricte, in special de cand
Uniunea Europeana a adoptat ,pachetul de igiena”
in 2004 (Reglementarile (CE) 852/2004, 853/2004 si
854/2004 ale Parlamentului European si ale Consiliului).
Principiile legislatiei europene in domeniul sanatatii
sunt dezvoltate mai in detaliu in sectiunea urmatoare.

Nivelul sanatatii:

Aici discutam despre calitatea nutritiva a produsului:
contribuie el la un regim alimentar echilibrat sau, pe
de altd parte, are el efecte ddunatoare asupra sanatatii,
de exemplu, din cauza unui continut excesiv de coles-
terol sau zahar? Pestele are mai multe efecte benefice
care pot fi accentuate in aceasta privintd, in special in
ceea ce priveste continutul lor redus de grdsimi (fata
de carne) si natura acestor grasimi (bogate in acizi grasi
polinesaturati, inclusiv Omega 3, mai ales la speciile de
peste oceanice). Beneficiile pentru sanatate (in special
pentru inima si creier, dupd cum arata opiniile recente
comunicate de Autoritatea Europeana pentru Siguranta
Alimentara) si calitatile nutritive recunoscute ale produ-
selor FAP sunt, fara indoiald, principalii determinanti ai
cresterii din ultimii ani a consumului acestor produse
in Uniunea Europeana. BIM, Comitetul Irlandez pentru
Pescuitul Maritim (a se vedea sectiunea de linkuri utile
de la sfarsitul acestui capitol) pune la dispozitie un ghid
privind aspectele nutritive ale pestelui.
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Nota privind reglementarea: pachetul de
igiena si codurile de bune practici

Productia de alimente este reglementata de un corpus
de standarde si legi care au drept scop protejarea sana-
tatii consumatorilor. Aceasta legislatie guverneaza si
prescrie reguli privind parametrii de siguranta ai produ-
selor descrise in sectiunea anterioara.

Este important ca operatorul unei afaceri sa inteleagd
ca preocupdrile privind sdandtatea consumatorilor si
siguranta alimentara au devenit globale, in special din
cauza diferitelor scandaluri alimentare care au izbucnit
in ultimii ani (boala vacii nebune, criza de dioxina, febra
aftoasa etc.). Reglementarile din domeniul sanatatii nu
sunt un moft al unor autoritati cuprinsa de exces de zel,
ci sunt o cerintd reala pentru protectia consumatorilor.

Standardele din intreaga lume sunt stabilite in ,Codex
Alimentarius”, codul alimentar dezvoltat de Organizatia
Mondiala a Sanatatii (OMS) si de Organizatia pentru
Agricultura si Alimentatie (FAO) a Natiunilor Unite.
Standardele si codurile de practici care alcatuiesc acest
cod sunt puncte de referintd pentru siguranta si cali-
tate, fata de care se evalueaza masurile si reglemen-
tarile nationale in domeniul alimentatiei, in parametrii
juridici ai Organizatiei Mondiale a Comertului. Acest
lucru inseamna ca exista anumite principii de baza pe
care trebuie sd le respecte fiecare tara si fiecare produ-
cator in ceea ce priveste productia de alimente.

La nivel european, legislatia privind siguranta alimen-
tara introdusa pentru proiectul Pietei Unice din 1993 a
fost revizuita la inceputul anilor 2000, rezultand astfel
o reglementare trans-sectoriala privind productia de
alimente; astfel, legislatia propune principii de baza
aplicabile intregii productii de alimente, la care se
adauga elemente specifice anumitor produse, in special
pestelui si molustelor.

Cele mai importante reglementari europene cu privire
la productia de alimente sunt:

> Reglementarea (CE) 178/2002, care defineste princi-
piile generale ale legii alimentelor.

> Reglementarea (CE) 852/2004, care stabileste princi-
piile generale ale igienei alimentare.

> Reglementarea (CE) 853/2004, care stabileste reguli
de igiend specifice pentru alimentele de origine
animala (inclusiv produsele FAP).

> Reglementarea (CE) 854/2004, legata de controalele
oficiale asupra produselor de origine animala desti-
nate consumului uman.

Reglementarea europeana se bazeaza pe mai multe
principii, unul dintre cele mai importante fiind acela
ca siguranta alimentelor este responsabilitatea opera-
torului economic. Operatorului ii revine responsabili-
tatea de a asigura siguranta productiei sale. Legislatorul
supravegheaza productia prin reglementari, impune
utilizarea procedurilor bazate pe principiile HACCP (a
se vedea caseta urmdtoare si incurajeaza dezvoltarea
unor coduri de bune practici, insa, in cele din urma,
operatorul economic are datoria de a asigura siguranta
produselor sale.

Pe langa constrangerile legislative, este important ca
operatorii locali sa asimileze nevoia respectarii regulilor
elementare de igiena. Daca igiena nu devine un reflex
si o filozofie, intreprinderile implicate in productia de
alimente isi supun intreaga activitate la riscuri.
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Caseta 4: Sistemul HACCP

Oricand vine vorba despre siguranta alimentara a produselor de pescuit, probabil va fi adus in discutie si
termenul HACCP (analiza riscurilor si punctele critice de control). Totusi, foarte putini oameni stiu ce repre-
zinta aceste initiale si de ce sunt ele implicate in managementul sanatatii produselor de origine animala.

HACCP reprezintd, de fapt, o metoda de identificare, evaluare si mentinere sub control a riscurilor pentru
sanatate (a se vedea mai sus descrierea riscurilor potentiale pentru sandtate). Aceastd metoda este comple-
mentara masurilor de igiena elementara pe care trebuie sa le respecte orice intreprindere alimentara si care,
de obicei, sunt denumite ,preconditii”.

Reglementarea (CE) 852/2004 mentioneaza ca intreprinderile alimentare trebuie sa instituie o procedura
permanenta bazata pe principiile HACCP. Este important insa sa retinem ca aceasta metoda de management
al riscurilor este cea mai adecvata pentru companiile care prepara sau prelucreaza alimente. Producatorul
primar (a se vedea definitia din Reglementarea 852/2004) este scutit de aceastd obligatie.

DG SANCO a conceput un ghid privind implementarea procedurilor HACCP, accesibil prin link-urile menti-
onate mai jos. In Anexa a Il-a, acest ghid contine o sectiune specificd privind implementarea principiilor
HACCP in intreprinderile alimentare mici, carora li se permite un anumit grad de flexibilitate.

Aplicarea principiilor HACCP implica efectuarea de catre operatorul economic a unei analize a procesului de
productie, de la materiile prime pana la produsul finit si livrarea acestuia catre client, identificand toate peri-
colele posibile care pot aparea de-a lungul intregului lant.

Odata ce au fost identificate toate pericolele posibile, precum si punctul in care ele s-ar putea produce,
operatorul trebuie sa evalueze gravitatea acestora din punctul de vedere al amenintdrilor potentiale si al
probabilitatii producerii lor.

Se poate efectua astfel o evaluare a riscului asociat pericolului. Un pericol care are asociata o amenintare
puternica, cu o probabilitate de producere ridicata, reprezinta un risc pentru sandtatea consumatorilor, in
timp ce o amenintare redusa care are sanse foarte mici de a se produce nu prezinta un risc major pentru
consumator.

Pe baza analizei pericolelor (HA), se vor stabili punctele critice de control (CCP) de pe intreaga lungime a
traseului, in diferitele etape de productie in care pericolele semnificative se pot verifica, elimina sau reduce
pana la un nivel acceptabil, prin actiuni de corectare. Analiza pericolelor, toate masurile de corectie si planul
de monitorizare trebuie documentate si actualizate de o echipa cu pregatire speciala in acest sens si trebuie
pastrate la dispozitia autoritdtilor din domeniul sanatatii. Reglementarea 852/2004 specificd insa clar ca
cerinta privind dosarele de documentare si monitorizare trebuie sa reflecte natura si marimea firmei.
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2. Cateva principii de baza pentru ca proiectul sa devina un succes

Reglementarea 852/2004 incurajeaza autoritatile natio-
nale sa dezvolte coduri de bune practici care sa poata
servi drept baza pentru operatorii de afaceri in proce-
durile acestora de igiena si siguranta alimentara. DG
SANCO din cadrul Comisiei Europene a dezvoltat un
registru cu codurile nationale de bune practici pentru
productia alimentard, unele dintre ele avand sectiuni
specifice pentru produsele FAP, pentru intregul lant
de productie sau o parte a acestuia. Operatorii locali
trebuie sa consulte acest registru (a se vedea linkul de
mai jos) si sa obtina codurile de bune practici (publicate
de obicei in limbile tarilor) de la autoritatile relevante
din domeniul sigurantei alimentare din tara lor.

O altd sursa de informatii utile pentru operatorii econo-
mici locali sunt documentele de recomandari privind
conditiile de igiena redactate de DG SANCO (a se vedea
link-ul de mai jos), al caror scop este de a oferi explicatii
privind aplicarea legislatiei sanatatii si care includ infor-
matii specifice pentru firmele mici sau cele implicate in
vanzarea directa.

Un aspect important de subliniat este faptul ca
Reglementarea 852/2004 nu se aplica in cazul ,furnizarii
directe de cantitati mici catre consumatorul final sau
catre un magazin local de vanzare cu amanuntul care
aprovizioneaza consumatorul final”. Fiecare termen
din acest enunt este important, iar cititorii trebuie sa
faca referire la Reglementarile 852/2004 si 853/2004
(si la documentele corespunzatoare cu indrumari care
usureaza mult citirea acestora, a se vedea link-ul de mai
jos) pentru a intelege mai bine definitia termenilor de
Jproducator”, ,consumator final”, ,magazin de vanzare
cu amanuntul” si ,produse primare”. Produsele de
pescuit sunt considerate inca a fi produse primare, chiar
dupad uciderea, eliminarea sangelui, a maruntaielor si
a fnotatoarelor si dupd refrigerare (insa, retineti, nu si
dupa filetare!), de exemplu.

Cat despre conceptul de ,cantitdti mici”, Reglementarea
852/2004 lasa la latitudinea legislatorului national defi-
nirea mai precisa a conceptului, in functie de situatia
locala. Fiecare operator economic trebuie sa cunoasca
volumele permise de la autoritdtile nationale relevante.
Totusi, este general acceptata ideea cd acest concept
de cantitati mici trebuie sa fie suficient de cuprinzator
pentru a permite vanzarea de produse primare direct
catre consumatorul final in pietele locale sau catre
restaurantele locale.

Link-uri utile

Documentele cu recomandari privind introducerea
regulilor europene din domeniul igienei, redactate de
DG SANCO pentru operatorii de afaceri din industria
alimentara

http://ec.europa.eu/food/food/biosafety/
hygienelegislation/guide_en.htm

UE: Registrul ghidurilor de bune practici de igiend
pentru produsele FAP, dezvoltat de statele membre

http://ec.europa.eu/food/food/biosafety/
hygienelegislation/good_practice_en.htm

Codex Alimentarius: Codul de practici pentru peste si
produsele piscicole:

http://www.codexalimentarius.net/web/
publications_fr.jsp

FAO: Evaluarea si managementul sigurantei si al cali-
tatii fructelor de mare (contine mai ales informatii utile
privind principiile HACCP)

http://www.fao.org/docrep/006/y4743e/y4743e00.htm

Peste de mare: Ghid privind bunele practici de igiena
(peste oceanic, de adancime, crustacee vii etc.)

http://rfs.seafish.org/good_practice

Recomandarile UE privind bunele practici pentru
programele de certificare voluntara

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/policy/
quality-package-2010/certification-guidelines_en.pdf

Un ghid privind aspectele nutritive ale pestelui,
Comitetul Irlandez pentru pescuit (BIM)

http://www.bim.ie/uploads/text_content/
docs/553Nutritional%20Aspects%200f%20Fish.pdf
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fisheries areas network

3. Diferite abordari pentru cresterea

valorii produselor de pescuit si

acvacultura

Aceasta sectiune prezinta mai multe abordari posi-
bile pe care le-ar putea utiliza operatorii locali pentru
a maximiza valoarea productiei lor. Nu este o lista exha-
ustiva, pentru ca, dupa cum am ardtat anterior, exista
tot atatea posibilitati diferite, pe cat sunt de diverse
tipurile de productie si pietele. Asadar, am decis sa ne
concentram aici asupra a trei teme principale:

> procesul de inovare, un proces trans-sectorial apli-
cabil tuturor proceselor posibile pentru sporirea
valorii adaugate;

> diferitele metode legate de diferentierea produc-
tiei, un aspect care pare a fi in special relevant pentru
produsele locale din Europa; si

> optimizarea marketingului, care este o provocare
avand o dificultate particulara pentru producatorii
locali.

Diferitele posibilitati sunt insotite, ori de cate ori este
posibil, de studii de caz concrete, care ilustreaza ideile
prezentate in fiecare capitol.

3.1 Inovatia, un pas necesar
mai simplu decat pare

Inovatia este un aspect cheie al actiunilor legate de
procesul addugarii de valoare. Este posibila adoptarea
unei abordari inovatoare pentru orice activitate avuta
in vedere sau pentru orice proiect. inti de toate, este o
chestiune de creativitate.

Termenul de inovare provine din asocierea a doua
cuvinte latinesti: ,in”, care inseamna ,in”, si ,novus”, care
inseamna ,nou”). Inovarea / innoirea poate insemna o
simpla actualizare sau o modificare minora adusa unui
produs, dar si revolutionarea acestuia sau inventarea
a ceva cu totul nou. In prima situatie, vorbim despre
inovatie incrementala (pas cu pas); in cea din urmg,
vorbim despre o inovatie radicala.

Inovatia este un concept larg si se poate defini ca fiind:
Jintroducerea de lucruri, idei sau metode noi...”

Inovatia este un proces permanent care devine
necesar ca urmare a modificarilor socio-culturale si
economice din cadrul societdtilor europene, modificari
reflectate in nevoile si comportamentul de a cumpara,
care se schimba intr-un ritm tot mai rapid. Din acest
motiv, ciclul de viata al unui produs este limitat, iar
companiile trebuie sa anticipeze mereu declinul produ-
selor lor traditionale, actualizand si innoindu-si propria
gama de produse.
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3. Diferite abordari pentru cresterea valorii produselor de pescuit si acvaculturd

Se pot prefigura doua abordari principale ale inovatiei
in sectorul acvaculturii si pescuitului in vederea cres-
terii valorii produselor.

Inovatia determinata de piata, care implica o inte-
legere temeinica a nevoilor si a asteptarilor consuma-
torilor (a se vedea punctul 2.3 de mai sus). In aceasta
abordare, inovatia porneste dintr-o analiza a nevoilor
cumparatorilor si duce, dupa caz, la o simpla adaptare
a produsului, la o actualizare a produselor deja exis-
tente, la 0 modificare de amploare a produselor sau la
o veritabild inventare a unor produse noi, care sa sati-
sfaca mai bine nevoile identificate (uneori, acest lucru
deschide piete noi).

Inovatia determinata de tehnologie. Aceasta dimen-
siune a inovatiei se bazeaza pe dezvoltarea si tran-
sferul de cunostinte stiintifice si tehnice pentru dezvol-
tarea de produse noi. In general, pentru aceasta este
nevoie de disponibilitatea capacitatilor de cercetare si
dezvoltare, pe care majoritatea companiilor din dome-
niul acvaculturii si al pescuitului nu le detin, dar pe care
le pot achizitiona uneori de la diferite centre de cerce-
tare si asistenta tehnica, cu o cofinantare din fondurile
publice sau FEP (Fondul European pentru Pescuit).

Inovarea inseamna, de asemenea,
adaptarea produselor la pietele in
schimbare

Obiceiurile alimentare ale europenilor s-au schimbat
mult in ultimii ani, inregistrandu-se o deplasare in
directia alimentelor industriale, care sunt practice si
se gatesc rapid. Timpul petrecut pentru prepararea
mancarii s-a redus, in special in zilele din timpul sapta-
manii. Desi exista inca diferente intre statele membre,
aceasta este o tendintd generald, mai pronuntata in
special in randul generatiilor mai tinere. Totusi, produ-
sele FAP sunt percepute adesea ca necesitand un
timp mai indelungat si fiind mai complicat de gatit.
Opinia aceasta este adevdrata in special pentru pestele
proaspat intreg.

Aceastad tendinta a dat nastere unei cereri tot mai accen-
tuate pentru produsele cu un grad sporit de prelucrare
si preparare, care constituie o sursa reala de valoare
addugata pentru pescari si proprietarii de ferme de
peste. Aceasta valoare addugata consta in trecerea de
la vanzarea de tip traditional a materiei prime (peste
intreg proaspat si nepreparat, crustacee, moluste) la
vanzarea produselor preparate (taiat, fileuri, in portii
de consum), adesea in forma ambalata (afumat, in
saramura, semipreparat sau conservat). De asemenea,
valoarea adaugata este legata de produsele mai elabo-
rate (produse pentru magazinele de delicatese, manca-
ruri gata preparate) si/sau mancdrurile preambalate
(portii de consum, ambalaje cu valabilitate indelungata
etc.), toate urmdrind satisfacerea asteptarilor in schim-
bare ale consumatorilor (localnici, turisti, diferite cate-
gorii socio-profesionale) si a canalelor de distributie
vizate (vanzari directe, canale lungi de distributie, fructe
de mare proaspete, produse de autoservire etc.). Gama
de posibilitati este extinsa si accesibila pentru numerosi
producatori, cu conditia ca planurile lor sa fie realiste,
adica sa satisfaca o cerere reala de pe piata, si sa fie
compatibile cu capacitatile lor de productie (investitii,
personal, abilitati).
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Caseta 5: Gusturi noi pentru specii cunoscute: Dezvoltarea de produse noi din
productia locala si traditionala

»Le Brind’Océan”
Tara: Franta

Delphine Brin si-a lansat in 2005 propria fabrica artizanald de conserve,
,Le Brin d’Océan”, in Le Teich, pe malurile bazinului Arcachon (FR).
Delphine, care are un excelent talent la gatit si al carei sot este marinar
si pescar, a decis sa isi lanseze afacerea cand a constatat ca ,nu exista
fabrici de conserve pentru pestii din bazin.” Cu o investitie initiala de
300 000 €, ea a cumparat un punct de lucru in parcul local de afaceri in
2006 si a urmat cursuri de lectii de gatit pentru a obtine calificarea nece-
sara pentru a-si transforma pasiunea intr-o afacere profesionista si profi-
tabild. Tn 2007, a castigat doua premii regionale pentru antreprenoriat,
finalizand totodata constructia si infiintarea noii sale fabrici.

In prezent, pe langa produsele traditionale, cum ar fi supa de peste si
pateurile, gama sa de produse ofera si ,gusturi noi”. De exemplu, ea a
conceput un preparat de tip pate din ficatul de peste-pescar, un peste
apreciat pentru carnea sa, si, datorita ingeniozitatii sale, sepia se prezinta
acum condimentat, in cerneala proprie si in sos de rosii. 10% din venituri sunt din vanzarile directe, cea mai
mare parte a productiei fiind vanduta catre aproximativ 100 de magazine specializate (delicatese, magazine
de vinuri etc.).

Dupa doi ani de existentd, fabrica de conserve intra in faza criticd a unei companii care atinge varsta adulta.
In aceastd faza, trebuie facute alegeri intre diferite strategii de marketing, fara a pierde din vedere evolutia
pietei si noile tendinte. Intr-adevar, satisfacerea cerintelor clientilor individuali prin vanzari directe si apro-
vizionarea comerciantilor locali poate genera uneori o concurenta ,endogena” (locald) nedorita intre cele
doua optiuni de comercializare. Un al treilea grup de actori, si anume supermarket-urile, si-au exprimat, de
asemenea, interesul fata de produse, numai cd ele au nevoie de alte volume si tipuri de ambalaj diferite.

Cooperarea cu alti actori locali pare uneori a fi un pas natural, dar trebuie sa ne asigurdm ca aceste activitati
sunt permise de cadrul legal existent. Asa a descoperit Delphine ca, din punct de vedere legal, ,gheretele
cu stridii” nu aveau voie sa vanda produsele sale impreuna cu produsele lor pentru ,degustat” fard sa fi infi-
intat in prealabil o companie de comercializare in acest sens. Acest fapt a reprezentat un obstacol in calea
unei cooperari ce putea sa devina fructuoasa. Grupurile FLAG, care, prin definitie, dezvolta o strategie terito-
riala pentru multiplele parti interesate, pot juca rolul de facilitatori in acest sens si pot dezvolta noi abordari
pentru a sustine cooperarea dintre actorii locali care genereaza un efect de multiplicare.
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Inovarea prin cercetare si dezvoltare, o
cale care nu trebuie pierduta din vedere

Dezvoltarea de noi produse sau imbunatatirea produ-
selor existente poate implica o faza de cercetare si
dezvoltare (CD). Acest proces corespunde aplicarii
directe a rezultatelor testelor de laborator, cu scopul
dezvoltarii de inovatii care sa poata fi comercializate. In
timp ce companiile mari au departamente specializate
in acest domeniu, nivelurile de investitii necesare depa-
sesc adesea posibilitatile organizatiilor mici.

Structurile colective (institutii tehnice, incubatoare de
afaceri, universitati etc.) sunt infiintate pentru a asista
proiectele firmelor mici, proiecte care pot fi sprijinite si
de grupurile FLAG. Unele dintre acestea sunt mai active
si dinamice decat altele, trebuind identificate. Intr-
adevar, uneori exista o nepotrivire in ceea ce priveste

cerintele si implementarea intre sectorul privat si insti-
tutele de cercetare, care nu se confrunta intotdeauna cu
aceeasi presiune in ceea ce priveste comercializarea si
aplicatiile practice ale rezultatelor proiectelor de cerce-
tare-dezvoltare (CD).

In afard de bugetul de cercetare necesar, trebuie sa
mai retinem ca nu se garanteaza atingerea rezulta-
telor dorite. Multe idei nu ajung niciodata sa fie puse
in practica, iar o proportie semnificativa a produselor
noi lansate in fiecare an prezinta un ciclu de viata
limitat. Vizitele la sediul unor companii similare din alte
sectoare de activitate sau din alte tdri permit adesea
identificarea de idei care se pot folosi in compania
proprie, ceea ce necesita o investitie relativ limitata de
timp si bani.

Tabelul 1 - Avantajele si dezavantajele cercetdrii si dezvoltdrii

Avantaje

Dezavantaje

imbunatatirea

produselor existente piata

Adaptarea ofertei la cererea de pe

Nevoia de sprijin pentru organizatiile mici

Dezvoltarea

de produse noi piata

Adaptarea ofertei la cererea de pe

Nevoia de sprijin pentru organizatiile mici
Numeroase proiecte abandonate

Exploatarea produselor
secundare

Gdsirea unor noi ocazii de piata

Nevoia de sprijin pentru organizatiile mici
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3.2 Diferentierea produselor proprii

Diferentierea produselor presupune individualizarea
lor din masa produselor existente. In acest fel se pot
evidentia caracteristicile produselor proprii, recunoas-
terea de catre clienti, putandu-se spori si fidelitatea
clientilor.

Pe o piata inundata de produse din import si ai carei
consumatori sunt incorect informati in legdtura cu
produsele FAP, dar tot mai sensibili la problemele si
consecintele comportamentului lor de cumparare
asupra mediului siasupra resurselor de peste, productia
din UE, care, prin definitie este mai ,locald”, are nume-
roase avantaje, insa trebuie sa se poata distinge de cea
a tarilor terte. Tot astfel, logica incercarii de a maxi-
miza valoarea adaugata a productiei locale prin vizarea
segmentelor de piata celor mai rentabile (mai degraba
decat a celor de nisd) impune identificarea clara a
produselor locale si a atributelor calitative care fi vor
convinge pe clienti sa plateasca mai mult.

Caracteristicile care trebuie evidentiate pot fi legate
de caracteristicile fizice ale produsului, cum ar fi carac-
terul practic, calitatea, gustul, prospetimea, precum
si metoda de productie (pescuit durabil sau acvacul-
turd responsabila, de exemplu). Alte caracteristici care
permit distingerea unui produs local de gama larga a
produselor europene sunt caracteristicile culturale de
care este legat un produs (traditie de secole, cum ar
fi cultivarea molustelor) sau criteriile geografice, care
se refera la zone de productie specifice, legate de o
imagine puternica (lacuri mari pe teritoriul tarii, de
exemplu) si de produse locale specifice unei anumite
regiuni.

imbunatatirea produsului
Prelucrarea produsului propriu

Exista mai multe forme de prelucrare traditionala folo-
site de producatori: transformarea in file, addugarea de
sare, uscarea, afumarea etc. desfasurate in unitati indi-
viduale sau cooperative de pescari si fermieri de peste.
Aceste activitati permit, de obicei, o crestere a valorii
unui produs disponibil in cantitate restransa si ele folo-
sesc adesea doar o parte din productia de ansamblu.

Activitatile de preparare si prelucrare a produselor de
peste sunt supuse unor reglementari stricte din partea
legislatiei europene in domeniul sigurantei alimen-
tare. Exista insa un anumit grad de flexibilitate pentru
intreprinderile care folosesc procese traditionale de
productie si cele care includ un punct de vanzare cu
amanuntul, dar aceasta flexibilitate este, in general, la
discretia legislatorilor nationali. Cititorii pot consulta
regulile aplicabile la nivel national pentru a afla cat
spatiu de manevra au la dispozitie in plan local.

Investitiile intr-o fabrica sau un spatiu de lucru care sa
respecte standardele legale sunt scumpe. Asadar, pot
fi demne de luat in calcul avantajele muncii colective,
astfel incat spatiul de lucru sa fie folosit in comun, dar
fiecare companie sa fie raspunzatoare de productia
proprie, in loc sa dubleze fiecare investitia necesara.
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Prelucrarea este o activitate de durata. Daca obiectivul
este de a suplimenta un loc de munca cu o jumatate de
norma sau a crea unul cu norma intreagd, acest aspect
poate fi considerat un avantaj. Pe de alta parte, daca
productia primara dureaza ea insdsi un timp indelungat,
poate fi riscantd inceperea unei activitati de prelucrare
fara sprijin suplimentar. Si aici poate fi avuta in vedere o
solutie comuna, astfel incat mai multi producatori sa isi
reuneasca resursele pentru a angaja o singura persoana
in vederea operatiei de prelucrare.

Nu trebuie sd uitdm ca acesta este un domeniu de sine
statator, care necesita personal calificat. Daca nu este
planificata angajarea unui lucrator specializat si produ-
catorul urmeaza a se ocupa de prelucrare, poate fi nece-
sard urmarea unui curs de pregatire.

e N

Caseta 6: Crochetele de la Lacul Trasimeno W
-

Cooperativa pescarilor de pe Lacul Trasimeno :
Tara: Italia “ ! . '
Au fost odatd ca niciodata niste pescari care isi desfasurau activitatea pe lacul \
Trasimeno, in Umbria, in partea centrala a Italiei, pescuind biban european (perca -
fluviatilis) sau ,persico reale” (biban regal), cum este denumit in italiana. Pana in anii
1980, captura era de 500-600 de tone de biban pe an. Azi, cei 37 de pescari ramasi au format o asociatie
locald (Cooperativa Pescatori del Trasimeno) si se lupta cu doua ,blesteme”: concurenta din partea bibanului
de Nil si invazia caracudei (carassius carassius), introdusa in lac de catre pescarii cu undita, si care practic a
eliminat celelalte specii.
Productia de bibani europeni a scazut la mai putin de 150 de tone si a fost in mare parte inlocuitd de capturile
de caracudd, un peste care nu se poate manca direct in starea sa naturald. Pentru a salva economia lacului,
pescarii, care cunosteau potentialul nutritiv al acestui peste (in special continutul ridicat de omega-3), au
lansat un proiect pentru producerea de hamburgeri cu caracuda, de fish fingers si crochete, in cooperare
cu Universitatea din Perugia si cu asociatia Slow Food. Canalele de distributie tinta sunt cantinele scolare,
unde s-au facut deja vanzari, si punctele de vanzare ale asociatiei. Circeo Pesca, un angrosist din regiune, si-a
exprimat deja acordul de a colabora cu proiectul.

. _/

imbunadtdtirea aspectului si a ambalajului
produselor

Caracterul practic al produselor depinde de mai multi
factori, cum ar fi aspectul lor, durata de valabilitate sau
ambalajul. Se pot pune in aplicare initiative in aceste
zone, dar acest lucru necesita de multe ori o faza preli-
minard de cercetare si dezvoltare (a se vedea punctul
3.).

Ca si in cazul prelucrdrii, reglementarile europene
impun obtinerea unei autorizatii de sandtate publica.

Investitiile pot si ele sa fie mari si pot necesita munca in
grupuri, folosind, de exemplu, ateliere colective.
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Caseta 7: Revolutia la pachet - cand schimbarea unei cutii deschide o piata noua
Vette en Verhaart
Tara: Olanda
Compania Vette en Verhaart isi are sediul in Yerseke, in Olanda. Ca majoritatea companiilor care isi au sediul
in capitala olandeza a crustaceelor, compania produce stridii si moluste. Dar Vette en Verhaart a reusit sa se
diferentieze folosind un concept de ambalare inovator.
Acest concept implica ambalarea in vid a molustelor in apa sarata pura. in comparatie cu ambalajele traditi-
onale in vid, acest sistem are urmatoarele avantaje:
> apa permite realizarea unei vidari mai puternice, iar molustele rdman inchise;
> molustele nu isi pierd umezeala si proteinele in timpul transportului pana la consumator;
> molustele isi pastreaza prospetimea mai mult tip si sunt mai putin sensibile la variatiile de temperatura.
Durata de valabilitate maiindelungatd garantata de acest ambalaj ofera si avantaje logistice, fapt ce a permis
companiei Vette en Verhaart sa isi extinda exporturile in Belgia, Germania, Polonia, Austria, Elvetia si Marea
Britanie.
. %
Tabelul 2 — Avantajele si dezavantajele prelucrarii
Avantaje Dezavantaje
Elimina anumite dezavantaje ale produsului proaspat Sunt necesare investitii pentru echipamente
(mirosul, perisabilitatea etc.)
Stabilizarea produsului Munca suplimentara
Valoarea adaugata Etapa de cercetare-dezvoltare (CD) preliminara
Caracter practic
Deschide piete noi
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Folosirea etichetarii

Insemnele de marca si etichetele se pot folosi pentru
a diferentia un produs, a evidentia anumite caracteris-
tici specifice si a transmite anumite informatii (modul
si locul productiei, respectarea standardelor de calitate
etc.) in toate segmentele lantului valoric, pana la consu-
matorul final.

Se pot distinge patru forme importante de etichetare:

> marcajele oficiale de calitate, legate de origine sau
de proprietdtile organoleptice;

> marcile colective;
> marcile private, independente;

> etichetele de mediu, cum ar fi eticheta ecologica si
cea de acvaculturd organica.

Aceste proceduri diferite pot fi rezultatul unei initiative
individuale (eticheta privata si acvacultura organica).
De obicei insa, ele implica un grup de producatori. Este
important de retinut ca aceste variante nu se exclud
reciproc. Certificarea unui produs printr-o eticheta de
calitate poate si sa consolideze prestigiul sau reputatia
marcilor independente sau colective.

Simbolurile oficiale de calitate
> Simboluri legate de origine

Aceste marcaje de calitate sunt reglementate la nivelul
Uniunii Europene. Acestea sunt:

a. Denumirea de origine protejata (DOP): produ-
sele realizate, prelucrate si finisate intr-o anumita
zona geografica, pe baza unui know-how
(patent) recunoscut si verificat;

b. Indicatia geografica protejata (IGP): produse
strans legate de o zona geografica, unde sunt cel
putin realizate, prelucrate sau finisate;

c. Specialitate traditionala garantatd (STG): produse
realizate folosind o tehnica traditionala sau o
compozitie traditionalda. Acest marcaj este mai
putin frecvent folosit si mai putin familiar pentru
consumatori decat celelalte doua.

In ceea ce priveste FAP, au fost deja inregistrate 4
DOP-uri si 16 IGP-uri, in prezent fiind in asteptare 6 soli-
citari pentru DOP-uri si 3 pentru IGP-uri. Aceste proce-
duri, bazate pe legdtura dintre teritoriu, know-how-
ul local si calitatea produselor, necesita formarea unui
grup de proiect foarte motivat, deoarece procedura de
inregistrare este, de obicei, una indelungata (intre 5 si
10 ani). Mai mult, ele presupun respectarea specificati-
ilor si acceptarea unor inspectii periodice.

Productia de acvacultura, in cazul cdreia este usor de
verificat legatura cu teritoriul, si produsele prelucrate
traditional, cum ar fi pestele sarat, uscat sau afumat,
sunt mai adecvate pentru aceste marcaje de calitate
decat produsele de peste proaspat.

Aceste marcaje au avantajul de a fi comune in intreaga
UE, ceea ce faciliteaza comertul dintre statele membre.
Pe de alta parte, cu exceptia somonului de ferma
scotiand, nivelul de productie al DOP-urilor si al
IGP-urilor existente este scazut sau chiar zero. De fapt,
aceste proceduri de etichetare sunt adesea initiate
intr-o abordare descendentd, fara a implica produca-
torii in pregatirea lor si fard a se asigura ca ele cores-
pund cu adevarat unei motivatii din partea producato-
rilor sau unei oportunitati de piata, ceea ce inseamna ca
uneori ele au o utilitate practica limitata.
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N

Caseta 8: Dezvoltarea unei ,indicatii geografice protejate”
si asigurarea calitatii maxime

»Sardinele de Cornwall”
Tara: Marea Britanie

Sardelele de Cornwall (Sardina pilchardus) sunt pesti de culoare verde metalizat sau
maslinie, pescuiti in zona de coasta din Cornwall de o flota de vase din porturile de
pescuit Newlyn si Mevagissey din Cornwall, din Marea Britanie.

Proiectul ,Sardinele de Cornwall” a urmarit obtinerea recunoasterii pentru produsele acestei companii
de pescuit sub eticheta de ,indicatie geografica protejatd” (IGP). Proiectul a fost initiat in 2004 de catre
»Asociatia pentru Managementul Sardinelor din Cornwall”, un grup de pescari si prelucratori din Cornwall
care s-au reunit pentru a dezvolta standarde comune de pescuit, prelucrare si comercializare a sardelelor
de Cornwall.

Obiectivul proiectului a fost de a promova calitatea, caracterul durabil, trasabilitatea si, in general, de a
imbundtati comercializarea sardinelor de Cornwall. In ceea ce priveste ,imaginea”, primul pas a fost acela
de a schimba marca de ,Cornish Pilchards” (sardele de Cornwall) in ,Cornish Sardines” (sardine de Cornwall).
Motivul a fost perceptia oarecum negativa a cuvantului sardea, asociat in mod obisnuit cu pestele conservat
in sos de tomate de o calitate relativ scazuta. Un alt factor a fost acela ca britanicii mananca sardine cand
sunt in vacanta in Franta, Spania sau Portugalia, dar nu continua acest obicei cand revin in tara.

Procesul de certificare a durat aproximativ trei-patru ani, sardinele de Cornwall primind in cele din urma
recunoasterea IGP in decembrie 2009. Proiectul a fost sustinut de platforma Seafood Cornwall, infiintata in
2003 in scopul de a populariza si a consolida imaginea de peste si pescarii de Cornwall durabile si de cali-
tate (in special in randul detailistilor si al companiilor de catering) si de a deveni un focar al activitatilor de
dezvoltare si a asigura disponibilitatea fondurilor pentru producatori si prelucratori.

Flota Cornish Sardine consta in prezent din 6 vase care folosesc navoade cu inel si 10 vase care folosesc
navoade cu deriva. Captura de sardine de Cornwall totalizeaza in prezent in jur de 2 000 de tone (fata de mai
putin de 10 tone in 1997), iar pestii se dovedesc a avea trecere la restaurante si in randul detailistilor.

Mergand mai departe cu standardele lor de pescuit, compania de pescuit sardine de Cornwall a primit in
august 2010 cu eticheta MSC, pentru managementul bun si caracterul durabil. Procesul de evaluare MSC a
fost sustinut de SEAFISH si de Marks and Spencer, marele detailist din Marea Britanie, acestia ajutand si la
dezvoltarea de noi retete si garantand producatorilor un pret minim.

Totusi, principalul factor care a dus la renasterea acestei companii de pescuit traditionale si istorice din
Cornwall a fost relatia dintre pescari si prelucratori. Acesta este un exemplu de peste ,prins la comanda”,
pescarii discutand cu prelucratorul inainte de a iesi pe mare, pentru a afla ce cantitate poate prelucratorul
sa vanda sau sa prelucreze in ziua respectiva. In acest fel, oferta este corelata cu cererea, iar preturile fluctu-
eaza mai putin, pastrandu-se in niveluri care sunt viabile atat pentru pescari, cat si pentru prelucratori. Acest
sistem a permis companiei de pescuit sa se dezvolte constant de la an la an, evitand fenomenul traditional
de expansiune si extinctie (,abundentd sau foamete”) atat de des intalnit la companiile de pescuit.

www.cornishsardines.org.uk

www.seafoodcornwall.co.uk
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> Simboluri legate de calitatea produsului

Unele tari si regiuni au deja marcaje de calitate oficiale
care accentueaza caracteristicile organoleptice superi-
oare ale unui produs. Printre exemple se numara Label
Rouge din Franta si Marca Q din Catalonia, Spania.

Label Rouge raspunde unei cereri de pe piata francezasi
este folositd acum si de producatorii din alte tari pentru
a vinde pe aceasta piata. De exemplu, proprietarii de
ferme de somon scotian siirlandez au achizitionat drep-
turile de a folosi aceasta eticheta. Label Rouge implica
respectarea anumitor standarde si acceptarea unor
inspectii periodice, in special teste senzoriale pentru
verificarea calitatii ,superioare” a produsului in compa-
ratie cu produse similare.

Marcile colective

Unele marci colective sunt marci regionale, care pot
avea legatura cu produsele FAP (de exemplu, marca
PescadeRias din Galicia, Spania) sau produsele agroali-
mentare 100% locale (cum ar fi Fuchsia Brands din Cork,
vestul Irlandei). Acestea se bazeaza pe un angajament
de a spori valoarea produselor locale si mai putin pe
reputatia acestora in afara regiunii.

Alte marci colective sunt rezultatul unor initiative ale
pescarilor sau proprietarilor de ferme de peste, care
coopereaza pentru promovarea productiei in comun.
Pentru reusita actiunilor de acest tip este esential sa
existe un proces intens de reflectie asupra corelarii
dintre produs si asteptarile pietei.

Principalele avantaje si dezavantaje ale marcii colective
sunt prezentate pe scurt in tabelul de mai jos:

Avantaje

Dezavantaje

Permite companiilor prea mici pentru a beneficia de o
marcd individuald sa devina cunoscute si sa aiba acces mai
usor la anumite piete.

Protectie mai slaba decat DOP/IGP.

Ofera consumatorului o garantie.

Incompatibilitate cu anumite cerinte ale UE in cazul in care
contine un termen geografic.

Inseamn& o procedurd mai putin complicata decat IGP/
DOP, fiind necesare mai putine dovezi justificative.

Inspectii mai flexibile.

Marcile independente

Companiile pot sa isi dezvolte si propria marca. in acest
caz, reputatia companiilor in randul consumatorilor
este esentiald pentru ca aceastd marcd sa fie asociata
cu un produs de calitate. La nivel local, producatorii isi
pot dezvolta un renume legat de know-how-ul lor si de
calitatea productiei, renume similar unei marci. Numele
sau numele firmei lor dobandeste o reputatie care le
poate aduce o clientela fidela.

De obicei insa, o asemenea reputatie este dificil de
creat si necesita o concentrare puternica asupra cali-
tatii productiei si a comunicarii, transmiterea directa,

prin ,viu grai” fiind, de obicei, canalul preferat pentru
promovarea productiei la scara mica. Reputatiile insa
se pot si pierde, fie atunci cand consumatorii isi pierd
interesul, fie ca urmare a unui incident legat de calitatea
produselor (alimente infectate, de exemplu). Pe de alta
parte, detinerea unei marci proprii ofera o libertate
considerabild, atat in ceea ce priveste fabricarea unui
produs, cat si promovarea acestuia. Nu exista obligati-
vitatea aderdrii la standarde externe si nici riscul de a
suferi ca urmare a calitatii improprii a produselor unui
alt producator / coleg care isi desfasoara activitatea sub
aceeasi marca.
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4

Caseta 9: Modernizarea si autenticitatea

La Paimpolaise
Tara: Franta

,Paimpolaise” este o fabrica artizanald de conserve din Bretagne, infiintata de Yann Trébaol. Yann este un
fost bucatar care dornic sa isi transmita cunostintele si in alte sectoare decat HORECA. De aceea, el a pornit
o mica intreprindere in 2002, pentru a testa si a incerca retete care sa aduca in prim-plan produse din regi-
unea sa. Dupa 5 ani de incercdri la scara mica, a decis sa inceapa productia unei game de ,alimente marine
tartinabile”.

Produsele Paimpolaise sunt, evident, moderne, reusind totusi sa pastreze autenticitatea, adesea asociata
cu produsele locale. Printre exemple se numara scoicile-brici in lichior de cedru si sardinele in sos de rosii.
Aceasta initiativa nu numai ca a contribuit la promovarea unor produse locale necunoscute sau insuficient
exploatate (de exemplu, scoica-brici, barbunul, mihaltul si melcul turtit), dar a reusit si sa schimbe imaginea
oarecum fnvechitd asociata in general cu sectorul conservelor.

Yann isi distribuie produsele sub propria marca, usor de recunoscut, dezvoltata cu ajutorul unui designer
grafic profesionist. Principalele sale canale de distributie sunt magazinele specializate (beciurile de vinuri,
magazinele cu produse locale/rurale, etc.) si cele de delicatese, pentru a pastra caracterul autentic al
productiei.

http://lapaimpolaise-conserverie.com

Trebuie sa retinem insa ca anumite tipuri de produse
sunt mai adecvate decat altele pentru vanzarea sub un
nume de marca. De exemplu, se stie cat este de difi-
cila vanzarea pestelui proaspat sub un anumit nume
de marca. Vanzarea sub un nume de marca presupune
posibilitatea diferentierii produsului propriu. Optiunile
de diferentiere a pestelui proaspat sunt insa limi-
tate, acesta fiind adesea comercializat in gheata si fara

ambalaj; pestii seamana foarte mult intre ei, in special
pentru consumatorii neavizati. Produsele ambalate,
cum ar fi pestele congelat, in borcan, in conserva sau
pane, sunt mult mai adecvate pentru vanzarea sub o
anumita marca.
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Etichetele de mediu

Cererea crescanda pentru produse care respecta
mediul ofera perspective atractive produselor care isi
pot asuma acest merit. De exemplu, pescarii pot face
demersuri pentru obtinerea etichetelor ecologice, iar
proprietarii fermelor de peste pot avea in vedere certifi-
carea ca ferma organica.

> Etichetele ecologice

n ultimul deceniu au aparut mai multe etichete ecolo-
gice care certificd natura durabilda a companiilor de
pescuit. Cele mai cunoscute sunt Marine Stewardship
Council (Consiliul de Gestionare Marina - MSQ),
Friends of the Sea (Prietenii Marii — FOS), Naturland
si KRAV (pentru Germania si Suedia). Desi cerintele
acestor sisteme de certificare nu sunt omogene, toate
se bazeaza pe recomandarile FAO si se concentreaza,
mai presus de orice, asupra stdrii stocurilor de peste
si asupra tehnicilor de pescuit utilizate, care trebuie sa
permita supravietuirea stocurilor pe termen lung.

Cea mai raspandita eticheta din Uniunea Europeana
este MSC, 25 de companii de pescuit fiind deja certi-
ficate, cele mai multe in Marea Britanie, Danemarca,
Suedia si Germania. Alte 38 de companii de pescuit
sunt pe lista de asteptare pentru acordarea certificarii.

Dintr-o analiza a primilor zece ani de functionare ai MSC
reiese ca certificarea are rareori un efect direct asupra
preturilor, dar deschide poarta catre noi piete, unde
vanzdtorii doresc sa ofere clientilor lor garantii privind
caracterul durabil. Cererea pentru aceste produse
este mai ridicata in nordul Europei decat in sud, dar se
asteapta ca ea sa creasca rapid. Principalele companii
de pescuit europene care au fost certificate (ca volum)
sunt cele de peste oceanic, in special cele de macrou
din Grupul Scotian pentru Caracterul Durabil al Pestelui
Oceanic (140 000 de tone), compania de pescuit heringi
de la Marea Nordului, din Asociatia de Traul si Congelare
a Pestelui Oceanic (65 000 de tone) si compania de
pescuit de la Marea Nordului din Grupul Scotian pentru
Caracterul Durabil al Pestelui Oceanic (15 000 de tone).
Principala companie de pescuit pentru pestele de adan-
cime vizeaza codul negru din Marea Nordului (9 700 de
tone), pescuit de flota germana.

Certificarea ecologica este relativ usor de obtinut acolo
unde practicile sunt deja durabile. Acesta este cazul
companiilor de pescuit traditionale care folosesc instru-
mente pasive sau al celor din lacuri, unde stocurile sunt
intretinute regulat.

4 Farnet Ghid 3 _ Addugarea de valoare produselor locale de pescuit si acvaculturd 40



3. Diferite abordari pentru cresterea valorii produselor de pescuit si acvacultura

calitatii

Marca oficiala a calitatii - eticheta ecologica
Tara: Suedia

Caseta 10: Ce inseamna a sti unde, cum si ce: caracterul durabil ca marcator al

Companiile de pescuit de la Lacul Hjalmaren din Suedia, care
folosesc plase de pescuit si capcane pentru prinderea saldului,
au devenit primele companii de pescuit de apa dulce din lume
certificate conform standardului de mediu al Consiliului de
Gestionare Marina (MSC), in 2006. Certificarea MSC urmareste
maximizarea sandtatii ecologice si a abundentei speciilor de
pesti, precum si mentinerea diversitatii, a structurii si a functiei
ecosistemului de care depind acestea.

Pe Lacul Hjdlmaren, marimea legald minima a saldului a fost marita voluntar la 45 cm (fata de 40 cm, cat este
in celelalte locuri), iar marimea ochiurilor de plasa la 60 cm, ceea ce inseamnd ca pot scapa chiar si pestii mai
mari, pentru a se maturiza o perioada mai indelungata.

Pescarii au dorit stocuri de peste sanatos, acest aspect fiind de importanta cheie pentru sandtatea lacului.
De asemenea, au fost limitate licentele a 25 de barci de aproximativ 6 m lungime. Productia anuala medie a
companiei de peste se ridica la aproximativ 150 de tone.

Printre beneficiile acestei certificari se numara preturile mai mari si constientizarea mai pronuntatd a aspec-
telor de mediu. In prezent, 80% din captura de saldu ajunge in Gothenburg, la Hjdlmarfisk, un furnizor din
lantul MSC, care il vinde mai departe, in principal in Germania. Pescarii certificati obtin un pret putin mai
mare pe kilogram, dar certificarea MSC a adus si beneficii mai subtile pe termen lung: constientizarea aspec-
telor de mediu si caracterul durabil al companiei de pescuit.

> Acvacultura organica

Primele standarde pentru acvacultura organica
dateaza de acum aproximativ cincisprezece ani, cand
au fost initiate de organizatiile de agricultura orga-
nicd (Naturland, Asociatia Solurilor) sau de anumite tari
(Franta). Reglementarea Comisiei (CE) 710/2009, apli-
cabild de la 1 iulie 2010, a introdus masuri comune in

intreaga Uniune Europeana.

Datele existente privind productia sunt limitate, dar,
conform unui studiu realizat de Naturland, productia
mondiald pentru toate speciile a atins 53 500 de tone
fn 2009 (corespunzator unei cifre de afaceri de 230 de
milioane de euro) sau 0,1% din acvacultura globala.
Uniunea Europeana gdzduieste 123 de unitati de
productie certificate si a generat o jumatate din totalul
productiei mondiale.

Astfel, productia organica este inca una de nisd, prin-
cipalul peste vizat fiind somonul. Folosind aceasta
certificare, producdtorii irlandezi si scotieni de somon
au reusit sa se diferentieze de somonul norvegian.
Productia organicd este semnificativa si pentru alte
specii continentale sau marine, cum ar fi pastravul si
bibanul.

Cererea pe piata este concentrata in prezent mai ales
in Franta, Germania, Marea Britanie si Elvetia, cresterea
fiind estimata la cel putin 40% pe an pana in 2011.
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Tabelul 3 - Avantajele si dezavantajele diferitelor forme de etichetare

Proiecte indivi-

. Produsele vizate Avantaje Dezavantaje
duale sau colective

Procedura indelungata

Recunoscute la nivel i
srcile d Produse de acvacu- Coromenn l\{u sunt :ntotdeaur;la un
arcile de I . < raspuns la cererea de pe
. - Actiuni colective Itura R e P
calitate oficiala Legaturi intre produs | piata
Produse prelucrate AR . .
sl teritoriu Uneori sunt impuse pe

directie descendenta

Mérci regionale: legd- | Uneorireprezintd o abor-

tura cu teritoriul dare descendentd

Marcile colective | Actiuni colective Toate produsele Mérci cu acoperire Posibile restrictii de regle-
larga: gama cuprin- mentare asupra declarati-
zatoare ilor de origine

Dificultatea inradacinarii

Marcil Identificarea produ- marcii: sarcina pe termen
arcile S < : T
ind dent Actiuni individuale Toate produsele catorului lung, cheltuieli de comu-
independente Fara specificatii nicatii ridicate
Fara recunoastere oficiala
Cerere din aval (prelu- . . .
Etichetele o . . R Diversitatea etichetelor
. Actiuni colective Produsele de pescuit | crare si distributie) o
ecologice . . Costul certificarii
Accesul la piete noi
Acvacultura L Produse de acvacu- | Cerere din partea Specificatii de intrunit
- Actiuni individuale N .
organica ’ Itura consumatorilor Modificarea practicilor
Comunicarea si promovarea Contactele cu presa locala si agentiile de dezvoltare

locala pot si ele sa contribuie la sporirea vizibilitatii si a
constientizarii consumatorilor. Daca se folosesc canale
lungi de distributie, este mai dificila transmiterea infor-
matiilor catre consumatorul final. In acest caz, etiche-

Comunicarea este un aspect esential al oricarui proces
de sporire a valorii unui produs. Produsul poate fi de o
calitate excelenta, adaptat unei anumite piete si certi-
ficat printr-o eticheta de calitate, dar toate acestea
sunt zadarnice daca informatiile nu sunt comunicate
consumatorului si daca informatiile despre produs nu
transmit mesajul adecvat.

tele si marcile pot facilita aceastd transmitere. In caz
contrar, este nevoie de eforturi substantiale, in coope-
rare cu cei aflati in aval in lantul de distributie (angro-
sisti, distribuitori, etc.), care, in special in cazul lanturilor
Este vital sa existe o strategie de comunicare coerenta  mari de supermarketuri, le solicitda adesea producato-
cu produsul si cu piata vizata. Strategia de comunicare  rilor sa se implice in promovarea produselor lor.
trebuie sa influenteze diferitele stadii ale comercializarii
produsului. Ea trebuie sa ghideze dezvoltarea ambalarii
si tipul de ambalaj; sa asigure coerenta cu prezentarea
in punctul de vanzare sau cu instrumentele promo-
tionale (pliante, site-uri pe internet, standuri, afise) si
alegerea unei etichete sau marci.

Exista si targuri comerciale, care permit producdto-
rilor sa isi promoveze produsele in randul potentialilor
distribuitori. Participarea ca posesor de stand la un targ
comercial necesita o investitie relativ mare si implica
un angrenaj logistic substantial. De aceea, este nece-
sard pregatirea si selectarea acelor evenimente care
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corespund cel mai bine produsului/pietei. Probabil ca
este mai inteleaptd decizia de a participa mai intai ca
vizitator la aceste targuri. Cu o investitie limitatd, se
poate evalua astfel potentialul evenimentului si se pot
stabili contacte initiale cu clientii potentiali. Pentru
a maximiza profitul din investitie, trebuie alcatuita
fnainte de eveniment o lista cu clientii potentiali si cu
contactele interesante, pe baza ghidului de partici-
pare la targ. intalnirile de la fata locului pot fi stabilite
in prealabil, pentru a avea certitudinea ca se vor purta
intr-adevar discutiile respective. Sa nu uitam ca persoa-
nele de contact cele mai interesante, au de obicei un
program incarcat.

3.3 Marketing mai bun

Participarea colectiva la targuri comerciale asigura
participantilor o vizibilitate mai accentuata decat daca
ar participa individual. Unele dintre aceste evenimente
sunt atat de mari, incat un stand pe care si l-ar putea
permite o persoana adesea nu ofera suficienta vizibili-
tate. Participarea prin intermediul standurilor regionale
este si ea o modalitate eficace de a beneficia de redu-
cerea costurilor si sporirea vizibilitatii.

Alegerea canalului de distributie corect

Adaptarea canalului de distributie la produs poate, de
asemenea, sa constituie o buna modalitate de a adauga
valoare. Se face distinctie intre canalele de distributie
lungi si cele scurte, in functie de numarul de interme-
diari implicati. Canalele de distributie scurte au cel mult
un singur intermediar intre producator si consumator si,
de aceea, includ vanzarile directe. Canalele lungi au mai

mult de un intermediar. Aceste doua tipuri de distri-
butie principale nu se exclud reciproc, iar diversificarea
oportunitatilor de vanzari este o modalitate de a spori
certitudinea vanzarilor.
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Figura 4 - Diferitele canale de distributie sunt complexe. Alegerea canalului de distributie corect este o decizie
importantd si trebuie sd tind cont de obiectivele si posibilitatile individuale.

Canalele de distributie scurte
> Vanzarile directe

Vanzarile directe se caracterizeaza prin contactul direct
dintre producator si consumator. Aceasta categorie
include vanzadrile in locul de productie sau de acos-
tare, precum si vanzarile la piete, vanzarile mobile sau
vanzdrile in magazinul producatorului.

Aceastd abordare este frecvent utilizata de catre pescarii
de coasta, pescarii de moluste si de pesti mici, pentru
vanzarea unei parti din captura proaspata. Unii dintre ei
desfasoara si activitati de prelucrare prin metode tradi-
tionale (adesea este vorba despre afumare), destinate
tot vanzarii in acest fel. Aceasta este o buna modalitate
de diversificare a surselor de venit. Totusi, initiativele
de acest tip sunt lansate de obicei de companii indivi-
duale si nu reprezinta in general rezultatul unei abor-
dari colective, decat in cazul magazinelor colective.
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.

Caseta 11: Vanzarile directe si mostenirea locala: apropierea de clienti

>

Gheretele de vanzare directa din Boulogne sur Mer
Tara: Franta

in Boulogne sur Mer, unul dintre principalele porturi de pescuit din Franta,
situat la intersectia celor mai aglomerate cdi de transporturi din Marea
Manecii, mai multi pescari au reusite sa mareasca valoarea capturii lor folo-
sind un sistem de vanzari directe. De zeci de ani, ,aubettes” (mici gherete
situate chiar langa posturile de acostare) atrag localnicii, care vin aici sa
cumpere marfa proaspata din captura zilei. La inceputul anilor 2000, muni-
cipalitatea a renovat aceste constructii, sporind standardele de igiena si
calitate pentru manipularea produselor si conditiile de lucru ale pescarilor si ale femeilor care vand captura.

In prezent, 25 de asemenea gherete sunt alocate unor proprietari individuali de bérci, care platesc o chirie
anuald de 4 000 €. Aceasta reprezinta 20% din cele 125 de barci de pescuit din Boulogne. In 2009, un studiu
realizat de Agrocampus Ouest a ardtat ca aproximativ 25% din venitul pescarilor participanti a provenit din
vanzarile directe la gherete.

Desi nu se cunosc date exacte privind castigul de valoare pentru pestele vandut in acest context, se pare ca
activitatea le ofera un rezultat pozitiv pescarilor, care, pe langa chirie, au investit si in materiale de vanzari
si transport. Cum aceste puncte de vanzare se afla intr-unul dintre principalele puncte prin care vizitatorii
si turistii ocazionali intra in oras, pescarii beneficiaza de un grad sporit de vizibilitate si acces la clienti si, la
randul lor, ofera orasului un reper cultural si turistic pentru promovarea patrimoniului local.

Gheretele de stridii din Arcachon
Tara: Franta

Producdtorii din bazinul Arcachon desfasoara de ani de zile initiative de ,descoperire a stridiilor”. Asemenea
initiative, adesea imbinate cu vanzarile directe, se pot derula la nivel de comunitate sau la nivel individual,
dar scopul este intotdeauna acela de a promova ,unicitatea” calitatii, a mediului si a know-how-ului ce carac-
terizeaza acest produs emblematic al regiunii.

Hervé Bojon, pescar, impreuna cu sotia sa, fermier de stridii, au in folosinta o gheretd de stridii in La Teste de
Buch. Obiectivul lor este de a oferi o imersiune in lumea maritima autentica, un pachet educational complet
care include barci, gherete si cazare. Fiecare proprietar de ferma de stridii
are o ghereta in care isi pastreaza echipamentul, dar multe dintre acestea
se folosesc si pentru sedintele de degustare, precum si pentru vanzarile
directe. ,Sedintele de degustare din gherete sunt, evident, o cale buna de a
promova produsul,” afirma Hervé. ,0 duzina de stridii, care se vinde in mod
normal la angrosisti cu 4,30 €, poate valora 9,50 € in ghereta.”

http://lacabanedelaurinette.free.fr/

http://www.lacabanedelaiguillon.com/
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Desi vanzdrile directe elimina intermediarii dintre
producatori si consumatorul final, ele necesita investitii
considerabile in ceea ce priveste forta de munca, mai
ales din punctul de vedere al timpului dedicat activi-
tatii de vanzare. In sectorul pescuitului, aceasta activi-
tate este desfasurata in mod traditional de cdtre sotiile
producatorilor.

Pentru a determina viabilitatea vanzarilor directe, este
necesar sa tinem cont de toate costurile asociate (achi-
zitionare /inchiriere de echipamente, vehicul, locatie,
costul respectarii normelor de sanatate publica etc.),
precum si timpul de lucru necesar (pregatirea produ-
selor, incdrcarea si descarcarea inainte si dupa orarul
pietei, timpul de vanzare, etc.).

Vanzarile directe se bazeaza in cea mai mare parte pe
piata locald. Prin comparatie, se estimeaza ca clientii
produselor de ferma calatoresc pana la 20 km pentru
a se aproviziona. Este deci important sa ne asiguram ca
populatia din zona imediat invecinata este suficient de
mare pentru a sustine o afacere viabild. Aceastd popu-
latie locala consta din localnici, dar si din turisti si fosti
localnici care revin in zona in vacante. Acestia din urma
reprezinta ceea ce se numeste cererea sezoniera.

De asemenea, se poate face o distinctie intre popu-
latia costiera si populatia centrelor urbane mari, chiar
daca acestea se afld in zonele de coasta. Aceste cate-
gorii diferite de clienti nu au aceleasi cunostinte in ceea
ce priveste produsele de pescuit si nici aceleasi nevoi.
De aceea, este nevoie de strategii de marketing adap-
tate, atat in ceea ce priveste tipul de vanzari directe, cat
si al tipului de produse propuse. De exemplu, probabil
ca populatia locala stie care sunt speciile de sezon, dar
turistii si consumatorii urbani au nevoie de explicatii in
acest sens.

Interesant este ca vanzarile directe realizate de pescari
in porturi, indiferent daca au loc in regiunea de coasta
sau langa lac, sporesc adesea atractivitatea turistica a
zonelor respective si pot face parte dintr-o initiativa
de dezvoltare teritoriala integratd mai larga. Totusi,
este important sa fim constienti de limitarile impuse
de legislatia UE in cazul oricdrei initiative de vanzari
directe. Exista unele limitari care decurg din regulile de
igiena si siguranta alimentara, dupa cum am mentionat
in sectiunea 2.5. Altele sunt legate de reglementarile de
control (a se vedea in special Art. 59 al Regulamentului
Consiliului (CE) nr. 1224/2009). De aceea, este recoman-
dabil ca inainte sa fie consultate autoritatile nationale
competente cu privire la volumele si speciile care pot fi
vandute direct in regiunea in cauza.

Un aspect crucial al vanzarilor directe este apropi-
erea producatorului de consumatorul final. Povestea
care insoteste produsul este la fel de importanta ca si
produsul insusi si face parte din valoarea addugatad a
vanzarilor directe. Nu este vorba doar despre cumpa-
rarea unui produs cotidian, ci de crearea unei lega-
turi cu producdtorul. Aceasta dimensiune imaginara si
emotionald pe care o creeaza sporeste satisfactia clien-
tilor. Pentru consumatori, exista o perceptie generala
ca un produs cumparat direct de la producator este
de o,calitate mai buna” decat acelasi produs cumparat
de la un negustor de peste, acesta din urma fiind si el
mai ,calitativ” fata de un produs cumpdrat de la super-
market. Totusi, este important ca aceasta perceptie
a calitatii superioare sa fie intr-adevar corelatda cu
valoarea reald a produsului. Dupa cum am mentionat,
in sectiunea referitoare la calitate, aceasta nu este o
caracteristica inerenta produsului, desi consumatorul
o poate percepe astfel in momentul primei achizitii.
Intr-adevar, consumatorii nu vor reveni la un produ-
cator daca gustul, prospetimea sau aroma produsului
i-a dezamadgit, chiar daca produsul este insotit de cea
mai frumoasa poveste din lume.
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Tabelul 4 - Caracteristicile principale ale diferitelor forme de vanzare directd

Clientii Forma de vanzare Tipuri de produs Fluctuatia de sezon
vizati
Turisti Vanzari directe in porturi sau in incintele Produse de sarbdtoare sau tipice Ridicata
de productie Alimente cotidiene
Magazine in reperele turistice
Emigranti Vanzari directe in porturi sau in incintele Produse traditionale tipice Ridicata
de productie
Piete
Popu- Vanzari directe in porturi sau in incintele Produse cotidiene Scazuta
latia locala de productie
din zona Piete
costiera ’
Populatia Magazine din oras Produse festive Scazuta
urbana Piete din oras Gama extinsa de produse

Sursa: Observatorul European LEADER. ,Vanzarea produselor locale: canalele de distributie scurte si lungi” — Inovatia in

zonele rurale, brosura nr. 7, iulie 2000

Véanzdrile directe vizeaza si produsele prelucrate, in
special in conserve si borcane, care se pot vinde la
unitatea de productie. Aceste vanzari sunt adesea
asociate cu un tur al incintei si vizeaza in special turistii.
Produsele conservate sunt adecvate in mod deosebit si
pentru vanzarea la distantd, fie prin e-mail, fie printr-un
site pe internet.

Totusi, in cazul produselor prelucrate este nevoie de
atentie. Desi legislatia europeand privind siguranta
alimentara permite un anumit grad de flexibilitate cu
privire la vanzarile directe ale unor cantitati mici de
produse primare, nu se aplica aceeasi flexibilitate si in
momentul in care vanzarea depdseste categoria produ-
selor primare, dupa cum este definita aceasta in legis-
latia UE (a se vedea nota privind reglementarea igienei
fructelor de mare in UE, pagina 26).

> Alte canale scurte de distributie

Canalele scurte de distributie care difera de vanzarile
directe, implica cel mult un singur intermediar intre
producator si consumator. Acesta poate fi un detailist
(comerciant / antreprenor local de peste sau supermar-
keturi) sau un restaurant. Pensiunile si alte forme de
turism rural pot si ele sa constituie canale de distributie
excelente pentru produsele locale de pescuit, datorita
tipului de cazare si serviciilor oferite.

Aceste moduri scurte de distributie permit producato-
rilor limitarea numarului de intermediari, fara a deveni
ei insisi vanzatori. Intr-adevar, vanzarea de produse este
o alta disciplina, care nu corespunde neapadrat aspirati-
ilor sau abilitatilor tuturor producatorilor. Totusi, comu-
nicarea despre produse este in acest caz incredintata
unui tert. In aceasta situatie, interventiile ad-hoc in
punctul de vanzare ar putea contribui la consolidarea
apropierii dintre consumator si producator.

Aceste actiuni, ca si cele din vanzarea directa, sunt
intreprinse, de obicei, de companii individuale, nu in
proiecte colective.
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Cazul cosurilor cu peste:

Conceptul cosurilor cu peste se bazeaza pe un angaja-
ment reciproc din partea producatorilor sia consumato-
rilor. Producatorul aprovizioneaza regulat (saptamanal
sau o data la doua saptamani), cu o anumita cantitate
de produse de pescuit si acvacultura, pe acei clienti care
si-au exprimat acordul de a le cumpara intr-o anumita
perioada (pe durata sezonului de pescuit, de exemplu).

Aceasta idee se bazeaza pe proiectele de ,agricultura
sustinutd de comunitate”, fiind transpusa si in proiecte
de ,pescuit sustinut de comunitate” pe coasta de est a
Statelor Unite.

Conceptul exista in Franta sub denumirea de AMAP
(Associations pour le Maintien d'une Agriculture
Paysanne - Asociatia pentru mentinerea fermelor fami-
liale). Unii producatori s-au alaturat AMAP-urilor exis-
tente pentru a oferi produse din mare, rauri si lacuri,
precum si produse agricole. Exista si unele AMAPAP-uri
(AMAP aquaculture et péche), care se ocupa de acvacu-
Itura si pescuit.

Sisteme mentionate stabilesc o legatura puternica intre
consumatorii/cetatenii si producatorii din cadrul acelu-
iasi teritoriu, dar exista cateva probleme care le pot
inhiba dezvoltarea. In primul rand, produsele oferite
sunt aceleasi in fiecare saptamana, existand riscul de a
plictisi clientii, cu riscul ca acestia sa nu mai revind in
sezonul urmator. Produsele de peste sunt adesea sezo-
niere, iar rareori se gaseste o gama variata de specii la
acelasi producator intr-un anumit moment. Tot astfel,
proprietarii de ferme de peste sunt de cele mai multe
ori specializati pe o singura specie.

O alta critica formulata adesea este lipsa de cunostinte
din partea consumatorilor in ceea ce priveste modul de
a gati produsele din mare, lacuri si rauri. Vanzarea de
peste gata preparat sub forma de file are probabil sanse
mai mari de a asigura fidelitatea consumatorilor decat
vanzarea pestelui intreg, considerat ca fiind complicat
de gatit.Tn acest caz, trebuie insa urmate reglementérile
privind siguranta alimentara. In orice caz, recomanda-
rile din partea producatorului sunt esentiale. Acestea ar
putea consta, de exemplu, din includerea unor sugestii
de preparare ale produselor din cos. Sistemul fiind bazat
pe schimbul direct dintre producator si client, exista o
oportunitate continua de a asculta dorintele clientilor
si a modifica oferta de produse pe baza propunerilor
acestora.

Pentru a reactiona la necesitatea de a varia produsele
oferite in cosuri, uneori este mai adecvata utilizarea mai
multor producatori. De aceea, cosurile sunt oferite si de
catre comerciantii de peste angrosisti, care isi pot diver-
sifica sursele de aprovizionare si pot mobiliza logistica
necesara in vederea distributiei.

Este, de asemenea, extrem de important ca aceste
proiecte sa fie coordonate chiar de catre producatorii
locali. Pescarii trebuie sa se implice in proiect inca din
primele etape. Pescarii nu trebuie sa priveasca aceste
noi metode de marketing ca pe o simpla modalitate de
a-si vinde produsele, ci ca pe o sansa de a dezvolta /
intari legaturi cu consumatorii, sporindu-si productia si
mijloacele de trai. Fara aceasta implicare activa a produ-
catorilor, exista riscul real ca acest tip de sistem de
distributie sa se prabuseasca; daca dispare organizatia
din spatele proiectului sau daca nu se asigura calitatea
produselor furnizate din lipsa de interes sau absenta
angajamentului personal din partea producatorilor.
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Caseta 12: Vanzarile directe,
consolidarea relatiilor mai apropiate dintre producatori si clienti

Eastman’s Fish Market si Eastman’s Local Catch, companie de pescuit
din New Hampshire sustinutd de comunitate
Tara: Statele Unite ale Americii

“It's no fish ye're buyin’, it's men's lives”- Sir Walter Scott, 1816
(,Nu cumpdaram peste, ci viata oamenilor “)

Compania de pescuit sustinuta de comunitate (CSF)
Eastman’s Local Catch, infiintatd de Carolyn si Ed
Eastman, se concentreaza pe consolidarea legaturii
dintre pescari si familiile locale. Aceasta are rolul
unei ,franghii de salvare” intre un public general,
care nu stie multe despre ce se intampla cu industria

pescuitului, si pescari, care sunt oameni muncitori,
dar care nu isi exprima prea des dorintele.

Compania de tip CSF face posibild participarea comunitatii la procesul de prindere a pestelui si produselor
marine si de informarea clientilor locali cu privire la fructele de mare, prin intermediul pietei locale de peste
sau printr-un sistem de vanzari directe, la care clientii se pot abona pentru a primi produse locale din peste.
Sistemul CSF are la baza modelul CSA (agricultura sustinuta de comunitate), consumatorii locali avand posi-
bilitatea de a deveni actionarii capturii vasului de pescuit. In schimb, ei primesc fructele de mare cele mai de
calitate direct din barca, iar pescarii, la randul lor, primesc un pret mai bun pentru pestele pe care il prind.

Impactul pe care |-a avut Eastman’s in ceea ce priveste constientizarea clientilor si integrarea teritoriala a
sectorului pescuitului este usor de observat. In vara anului 2010, programul avea 400 de actionari de pe
intreaga coasta din New Hampshire, care parcurgeau distante intre 10 km si 100 km pentru a-si ridica pestele.

Mai mult, sistemul lor de vanzari directe cuprinde acum si alti producatori din teritoriu, cum ar fi piata produ-
selor de ferma si fermele CSA locale, unde clientii isi pot ridica produsele comandate. Acest lucru contribuie
la integrarea activitatilor de pescuit in cadrul altor sectoare economice din teritoriu si la dezvoltarea unor
legaturi mai puternice intre pescari si fermierii locali.

http://www.eastmansfish.com/

Pentru a asigura coerenta actiunilor lor, consuma- cauza dezamadgire. Pe de alta parte, presiunea din
torii activi in aceste proiecte preferd adesea ca acele partea consumatorilor poate si sa schimbe practicile
companii de pescuit pe care le sustin sa aiba un producatorilor. Cei care se implica in asemenea actiuni
caracter durabil. Totusi, cumpdrarea produselor locale  tind sa fie deschisi si pregatiti sa poarte un dialog.

nu inseamna cumparare in regim durabil, ceea ce poate
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Canalele lungi

Utilizarea canalelor lungi este adesea esentiala, mai ales
in cazurile in care centrele de consum sunt la distante
mari de centrele de productie. Canalele lungi presupun
volume mai mari si producatori mai multi decat cele
scurte. In aceste sisteme, exista cel putin un interme-
diar (adesea angrosist) intre producatori si punctul de
vanzare catre consumatorul final. Aceste puncte de
vanzare pot fi reprezentate de negustori de peste tradi-
tionali sau chiar supermarketuri mari. Acestea din urma
nu trebuie pierdute din vedere in distributia produ-
selor FAP, cota lor de piata reprezentand adesea cel
putin trei sferturi din volumele vandute in diferitele tari
din UE. Mecanismele de marketing pentru produsele
din mare, lacuri si rauri difera de la un stat membru la
altul, in special in ceea ce priveste prezenta sau absenta
licitatiilor de peste. Aceste mecanisme devin tot mai
complexe, iar puterea de influentare a producétorului
in cadrul negocierilor este limitatd. Reunirea ofertei in
cooperative ar putea fi o modalitate buna de a spori
aceasta putere de influenta.

Totusi, supermarket-urile mari impun numeroase
constrangeri: trebuie respectate specificatii precise
cu privire la calitatea si trasabilitatea produselor; livra-
rile trebuie sa se faca regulat pentru fiecare specie, in
ceea ce priveste cantitatea sau calitatea. In cazul neres-
pectarii acordurilor se aplica penalizdri, iar lanturile de
supermarketuri isi rezerva si dreptul de a schimba furni-
zorul in cazul in care cel actual nu se ridica la nivelul
asteptarilor (de exemplu, daca produsul nu se vinde).
Mai mult, sistemul de plata este complex; marjele de
profit pentru furnizori sunt mici, iar perioadele de
platd sunt indelungate. in acelasi timp, producatorilor
li se cere sa participe la campanii promotionale pentru
produsele lor.

De aceea, producatorii trateaza rareori direct cu marile
lanturi de supermarket-uri, preferand adesea sa vanda
prin intermediul negustorilor de peste si al angrosistilor,
care reunesc oferta din surse multiple si oferd game de
produse cuprinzatoare. Desi proliferarea intermedia-
rilor limiteaza valoarea addugatd a producatorului, ea
are avantajul de a oferi un sistem logistic cu acoperire
nationald, care ar fiimposibil de dezvoltat individual, iar
producatorii pot vinde intreaga productie sau o parte a
acesteia prin acest canal.
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Tabelul 5 - Avantajele si dezavantajele diferitelor canale de distributie

Proiecte individuale Avantaje
sau colective

Dezavantaje

Vanzari directe Actiuni individuale sau | Contact direct cu
colective consumatorii (si deci
control asupra infor-
matiei si a cunostin-
telor privind piata)
Preturi mai ridicate

Investitie in timp

Investitie in echipamente (transport, depozi-
tare, prezentare etc.)

Constrangeri referitoare la sanatate

Nevoia de a oferi o gama regulata diversificata
Volume limitate

Variatiile reglementarilor locale

Posibile conflicte de interese cu entitatile aflate
in segmentele din aval ale lantului

Absorbtia costului produselor nevandute

Vanzarea unor canti-
tati mari

Investitii reduse pentru
activitatea de vanzare

Canale scurte Actiuni individuale sau | Preturi mairidicate Nevoia de a oferi o gama regulaté diversificata
colective Volume limitate
Acceptarea unui risc financiar (in caz de neplata
sau de intarzieri ale platilor)
Canale lungi Actiuni individuale sau | Oferta reunitd Numerosi intermediari
colective Nivel constant al Dificultatea de a negocia cu lanturile mari de
cererii supermarketuri

Termenele si conditiile lanturilor mari de super-
marketuri sunt foarte dure: nevoia de volume
minime si constante (penalizari in caz de neres-
pectare), comenzi cu termen limita scurt,
responsabilitatea pentru volumul de vanzari
(posibild obligatie de a contribui la promotii
etc.)

Marje de profit reduse

Control limitat asupra comunicarii

Cooperarea cu entitatile din segmentele Astfel, pro
din aval ale lantului de distributie amploare,

ducatorii pot beneficia de o retea logistica de
cu o mai buna acoperire geografica, in timp

ce actorii situati in segmentele mai din aval ale lantului

Actorii din segmentele din aval ale lantului de distri-
butie nu trebuie priviti a priori ca un obstacol in incer-
carea producatorilor de a spori valoarea productiei
proprii. Promovarea resurselor locale poate fi in inte-
resul tuturor celor implicati. Se pot stabili parteneriate
intre producatori, prelucratori, negustorii de peste si
ramurile de distributie intr-un proiect comun.

de distrib
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Tabelul 6 — Avantajele si dezavantajele cooperdrii amonte-aval

Avantaje

Dezavantaje

Informare periodica privind cerintele actorilor din aval si
posibilitatea adaptarii produsului astfel incat respectivele
cerinte sa fie mereu satisfacute

Volum de lucru suplimentar

Posibilitatea de a influenta comunicarea

Interese uneori divergente

Volume garantate

e
Caseta 13: MJ Seafood, legatura dintre HORECA si
barcile localnicilor
MJ Seafood este un magazin de peste la scara larga care aprovizioneaza
piata din Marea Britanie. Compania s-a pozitionat pe piatd ca furnizor
de peste de inalta calitate, cu un accent puternic pe sursele locale si
durabile. MJ Seafood a infiintat programul Pescadorii Britanici (British Skippers), care urmareste dezvoltarea
unei relatii speciale intre anumite barci si clienti. Printr-o gama de cumparatori locali, se creeaza o legatura
directa cu proprietarii barcilor, ceea ce le permite acestora sa stie din timp ce peste se prinde. Aceste infor-
matii pot fi transmise apoi catre anumiti clienti, cum ar fi bucatarii sefi de restaurante, care sunt interesati sa
primeasca cea mai proaspata captura si sa stie din timp ce vor trece in meniu. Producatorii locali beneficiaza
de asigurarea unui canal special pentru promovarea si vanzarea produselor la preturi premium.
http://www.mjseafood.com/

S

Organizatiile intersectoriale (IBO) sunt o initiativa a
UE de promovare a cooperarii pe verticala in intregul
sector al pescuitului. Aceste IBO-uri sunt infiintate in
baza Reglementarii (CE) 104/2000 privind organizarea
comuna a pietelor la produsele FAP.

Pentru a fi recunoscute si a beneficia de asistentd,
aceste organizatii, care reunesc reprezentanti ai orga-
nizatiilor legate de productie, marketing si/sau proce-
sarea produselor FAP, trebuie sa reprezinte o proportie
semnificativd a productiei si a comertului si/sau a
produselor de pescuit din regiunea/regiunile in cauza,
dar nu trebuie sa desfasoare ele insele aceste activitati.

V4 Farnet Ghid3 _

Ele trebuie sa se angajeze in doua sau mai multe dintre
urmatoarele activitati:

sporirea cunostintelor si imbunatatirea transparentei
productiei si a pietei,

> sprijinirea coordondrii mai bune a plasarii produselor
de pescuit pe piata, in special prin cercetare si studii
de piata,

> studierea si dezvoltarea de tehnici pentru opti-
mizarea functionadrii pietei, inclusiv prin utilizarea
tehnologiei informatiei si a comunicarii,
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> Intocmirea unor contracte standard compatibile cu
regulile UE,

> furnizarea de informatii si desfasurarea de cercetari
necesare pentru canalizarea productiei spre produ-
sele mai adecvate cerintelor de piata si gusturilor
si asteptarilor consumatorilor, in special in ceea ce
priveste calitatea produselor si metodele de exploa-
tare, care contribuie la caracterul durabil al resur-
selor,

> dezvoltarea de metode si instrumente si organizarea
de programe de formare pentru sporirea calitatii
produselor,

> exploatarea potentialului si protejarea desemnarilor
de origine, a emblemelor de calitate si a desemna-
rilor geografice,

> stabilirea de reguli privind pescuitul si comercia-
lizarea produselor de peste care sé fie mai stricte
decat regulile nationale sau cele din UE,

> exploatarea intr-o mai mare masura a potentialului
produselor de pescuit,

> promovarea produselor de pescuit.

IBO din Italia, ,Filiera Ittica”, sprijinita partial din fonduri
ale UE, a fost infiintata pentru implementarea unui
proiect de trasabilitate pentru sectorul italian al pescui-
tului si pentru a crea un nume colectiv de marca, ,Filiera
Ittica”. Organizatia reuneste producatori (10 organi-
zatii ale producatorilor (PO)), prelucratori, comercianti
de peste si restaurante si garanteaza consumatorilor
trasabilitatea completa a produselor in intregul lant de
productie.

In ciuda disponibilitatii asistentei din partea UE, putine
IBO-uri au fost recunoscute pana in prezent. Cadrul
existent nu a convins intotdeauna profesionistii in ceea
ce priveste utilitatea unei asemenea structuri in incer-
carea de a depasi divergentele de interese dintre dife-
ritele profesii. Sprijinul pentru organizatiile intersecto-
riale va fi consolidat in noua Politica Comuna privind
Pescuitul.

Exploatarea de noi tehnologii

Noile tehnologii, in special caracterul omniprezent
al internetului, ofera noi perspective pentru distri-
butia produselor FAP. Cea mai evidenta aplicatie este
plasarea comenzilor: fie pentru trimiterea prin posta, fie
pentru a fi ridicate de cdtre clienti. Acest tip de sistem
are aceleasi dezavantaje ca si vanzarile directe: nevoia
de a oferi o gama variata si volume suficiente pentru a
satisface cererea.

Mijloacele de comunicare din prezent permit, de
asemenea, barcilor mici sa isi comunice captura inainte
de a reveniin port, actorii din aval putand astfel sa anti-
cipeze disponibilitatea pestelui. In acest scop, barcile
trebuie sa fie echipate cu tehnologie adecvata.

Utilizarea noilor tehnologii ca mijloc de marketing este
limitata de gradul de penetrare al acestor tehnologii pe
pietele in cauza, precum si de comportamentul consu-
matorilor. De exemplu, unii consumatori pot fi reti-
centi fatd de cumpararea prin intermediul internetului.
Tot astfel, platformele de vanzare prin telefon sau pe
internet trebuie sa se bazeze pe o organizatie logistica
complexa, care poate fi dificil de dezvoltat, in special
pentru produsele de pescuit care trebuie sa intruneasca
standarde de igiena exigente.
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Caseta 14: Surse locale pentru cererea nationala

Lonxanet Direct
Tara: Spania

Fructele de mare din Galicia pot atinge preturi foarte ridicate pe piata
spaniola, unde anumite specii, precum homarul sau crustaceele pedun-
culate, au conotatii de lux. Totusi, dupa trecerea printr-un numar mare
de intermediari, profitul producatorului este, in cele din urma, foarte
mic, in ciuda faptului ca acesta isi asuma toate riscurile asociate etapei
de pescuit.

Lonxanet Directo SL este o companie de vanzari directe care se concentreaza asupra comercializarii fructelor
de mare din Galicia care provin de la companii de pescuit artizanale, detinuta partial de sase ,Cofradias”,
entitdti care sunt atat actionari ai companiei cat si furnizori ai fructelor de mare pe care le comercializeaza.
Se asigura astfel o legatura directa intre clientii (restaurant, detailisti) din intreaga tara si producatorii locali
(pescarii care fac parte din Cofradias), acestia din urma putand sa isi directioneze eforturile de pescuit in
functie de cererea de pe piata.

Instrumentul dezvoltat de Lonxanet pentru realizarea acestei schimbari sociale si economice este o piata
bazata pe web si telefon, care integreaza serviciile de marketing si logistica si permite acestor Cofradias sa
vanda direct catre restaurante si catre alti consumatori finali. Astfel, aceste Cofradias au un control sporit
asupra intregului ciclu comercial al produselor lor, facilitand trecerea de la o abordare oportunista la o
mentalitate de planificare robusta din punct de vedere economic. Decembrie 2001, demararea operatiu-
nilor comerciale. Cofradias s-au confruntat cu anumite probleme de coordonare, iar timpul de care au avut
nevoie clientii pentru a se ,adapta” la acest mod de distributie (de exemplu, foarte putine restaurante erau
conectate la internet, cumpadratorii nu erau obisnuiti sa trimita comenzi pe internet etc.). In cele din urma,
Lonxanet a inceput sa cunoasca mai bine comportamentul clientilor etc. si sa creeze sentimentul aparte-
nentei la un proiect comun.

In prezent, Lonxanet aprovizioneaza aproximativ 360 de restaurante din intreaga Spanie, 60 dintre ele fiind
clienti permanenti. in afara de sectorul HORECA, Lonxanet isi livreazd produsele si catre aproximativ 500 de
clienti persoane fizice care acorda o mare importanta calitatii pestelui pe care il cumpara.

Programul a avut de suferit in urma impactului crizei economice, in special pentru cd ofera pestele cel mai
proaspadt si de cea mai buna calitate, in conditiile in care unii clienti tind sa se axeze mai mult pe reducerea
costurilor, favorizand variantele mai ieftine (de exemplu, pestele congelat). Mai mult, intarzierile efectuarii
platilor de cdtre clienti sunt tot mai obisnuite, evidentiind riscurile financiare asociate oricarui proces de
distributie.

Cu toate acestea, Lonxanet ne arata cum se pot folosi tehnologiile IT si ale comunicatiilor pentru a sustine
schimbarea sociala si a transforma un sector cu un puternic caracter traditional.

http://www.lonxanet.com/que_es.php

http.//profesores.ie.edu/enrique_dans/download/IT_social_change_Lonxanet.pdf

3 Cofradias” sunt bresle de pescari responsabile de gestionarea locala a resurselor de pescuit
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Tabelul 7 — Avantajele si dezavantajele noilor tehnologii

Proiecte indivi-
duale sau colective

Produsele vizate

Avantaje

Dezavantaje

Anuntarea captu-
rilor ce urmeaza a
fiaduse la tarm

Actiuni colective

Produsele de pescuit

Legatura cu actorii
din segmentele din
aval ale lantului de
distributie
Planificarea vanza-
rilor

Investitie in echipamente

Vanzari prin
internet

Actiuni individuale
sau colective

Toate produsele

Largirea bazei de
clienti

Platforma de vanzari
este si ea un mijloc
de comunicare
eficient

Limiteaza numarul
intermediarilor

Nevoia de a oferi o gama
regulata diversificata

Sustinere logistica
complexa

Depind intr-o mare masura
de gradul de penetrare al
internetului

Posibild reticenta a unor

consumatori de a cumpara
online
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4. Concluzii

Activitatile care urmaresc addugarea de valoare pot
spori veniturile comunitatilor de pescari. Exista nume-
roase modalitati diferite de realizare a acestui obiectiv,
dupa cum aratd ghidul de fata. Grupul FLAG are un rol
crucial in identificarea acestor posibilitati si in sprijinirea
dezvoltarii de noi proiecte.

Asistenta tehnica in ceea ce priveste consilierea si
indrumarea, dezvoltarea de ghiduri si fise informative
(pe anumite subiecte, cum ar fi conditiile locale pentru
vanzarile directe, de exemplu), transferul si cautarea de
informatii si cursurile de formare tematice sunt doar
cateva dintre activitatile pe care le pot implementa
grupurile FLAG pentru a sprijini promotorii de proiecte
din teritoriile lor.

Rolul grupurilor FLAG este esential si pentru incurajarea
cooperarii dintre diferitii actori din teritoriu si dezvol-
tarea unor proiecte integrate, valorificand eficient toate
resursele disponibile la nivel local. Grupul FLAG poate
crea conditii favorabile pentru intalnirea firmelor din
diferite sectoare (prin organizarea de ateliere sau grupe
de lucru ad-hoc, de exemplu), in special prin coope-
rarea intra-FLAG-uri.

FLAG-ul poate contribui la finantarea proiectelor legate
de valoarea addugata, proiecte de natura individuala
sau colectiva. Catdespre proiectele individuale, FLAG-ul
va asigura integrarea acestora in strategia teritoriala, in
special prin criterii de selectie care ar putea incuraja, de
exemplu, utilizarea materiilor prime de origine locala.
Proiectele colective, la randul lor, vor asigura acumu-
larea beneficiilor pentru o gama larga de companii.
Asemenea activitati ar putea include, de exempluy,
dezvoltarea unui stand colectiv la targurile comerciale
specializate, cercetari de piata si studii de fezabilitate
pentru produsele locale, dezvoltarea unor etichete care
sa promoveze calitatea produselor locale sau dezvol-
tarea unor noi puncte de vanzare pentru produsele
locale (gherete de vanzari directe, piete locale etc.).

arnet

fisheries areas network

Este important sa retinem ca sprijinul acordat de
FLAG nu trebuie sa se limiteze la asigurarea finantarii
pentru o anumita activitate, ci trebuie sa vizeze spriji-
nirea promotorilor de proiect pe toata durata proiec-
tului. FLAG-ul poate continua apoi sa valorifice experi-
enta acumulata pe parcursul procesului si sa devind un
partener veritabil pentru cei care activeaza in domeniu.

Cu toate acestea, procesele cu valoare addugatd sunt
doarunadintre posibilitatile dezvoltarii locale integrate.
Acesta este gandul cu care Unitatea de Sprijin FARNET
va analiza varietatea de posibilitati pentru dezvoltarea
economiei locale a zonelor de pescuit in anii urmatori.
Urmdtoarea noastra publicatie va trata subiectul diver-
sificarii activitatilor din zonele de pescuit din Uniunea
Europeana.

n sfarsit, este important sa accentuam faptul ca, desi
acest ghid privind adaugarea de valoare ofera produ-
catorilor si FLAG-urilor anumite idei si instrumente care
sa le fie de ajutor in eforturile lor, el nu reprezinta un
substitut al elementelor cheie ale oricdrei actiuni de
dezvoltare: entuziasmul si dinamismul promotorilor de
proiecte, combinate cu o abordare profesionista.

Daca v-a fost util acest ghid, am dori sa aflam despre
dumneavoastra si proiectul la care participati, astfel
incat experienta dumneavoastra sa poata fi adaugata
la exemplele de bune practici pe tema adaugdrii de
valoare la produsele de pescuit si acvacultura, practici
pe care Unitatea de Sprijin FARNET va continua sa le
adune si sa le disemineze.

Va dorim vant din pupa si numai succese in eforturile
dumneavoastra.
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