Strategii de marketing
pentru produse montane

Marketingul este esential
pentru ca producatorii montani
sa fie competitivi. Utilizarea
denumirilor de origine, a
indicatiilor geografice si a
termenilor traditionali poate
contribui la transmiterea
dimensiunii montane catre
consumator. In special,
adoptarea noului termen
optional de calitate, ,produs
montan” in iulie 2014, este un
instrument deosebit pentru
producatorii montani, avand o
valoare adaugata in produsele
lor, care ar putea sa atraga
consumatorii.

rsv ' §

\'7~
N T

Relatiile dintre marci ar trebui
sa fie analizate pentru a
descoperi combinatia cea mai
potrivita impreuna cu diferitele
aspecte ale produsului care au
un real impact asupra
consumatorului.

Strategia selectata va depinde
de grupurile tinta si de
structura ofertei. in acelasi
timp, diferentele dintre
lanturile scurte si lanturile lungi
de aprovizionare ar trebui sa fie
luatdin considerare.

ABORDARI DE MARKETING

O noua PAC
Munti de
Oportunitati

Instrumentele politicii

Putem gasi mai multe oportunitdti pentru imbunatatirea atractivitatii
produselor montane, precum:

* Termenul optional de calitate ,produs montan” (Regulament UE nr.
1151/2012) poate fi un bun instrument de marketing, in special pentru
producatorii montani, fara alte marci sau etichete pe produsele lor.

» In cadrul PAC (Politicd Agricola Comuna), masurile FEADR (Nr. inregistrare
1307/2013) pot sprijini marketingul produselor montane prin schemele de
calitate pentru produse agricole (Articol 16), sprijinind infiintarea grupurilor
de producatori (Articol 27) siinvestitiile (Articol 45).

* OCP (Organizatia Comuna a Pietei) a masurilor PAC pentru promovarea
vinului poate fi de asemenea utila pentru producatorii de vin din zona
montana.

Competitivitatea lanturilor de aprovizionare din zona montana este afectata
de costurile mari de productie si de productivitatea mai redusa a muncii.
Dezvoltarea strategiilor mari de marketing si indicarea valorii adaugate a
produselor de munte pentru clienti pot duce la un pret mai mare si la
acceptarea clientului, ajutand la depasirea costurilor mai mari cu care se
confrunta.

www.newcapmountain.eu



Eticheta , Origine Montana”

Context

intr-un sector deosebit de regulat si
dat fiind faptul ca in ceea ce priveste
productia de porc, regulamentele
europene privind IGP-uri restrictioneaza
mentiunile regiunii (80% din
produsele fabricate) in care animalul a
fost crescut ca parte a semnului oficial
de calitate, sustenabilitatea cresterii
porcilor in regiunile montane (aprox.
100 milioane de euro) necesitd
dezvoltarea valorii addugate,
compensand cel putin partial
costurile de productie suplimentare si
prin urmare, profitabilitatea redusd a
cresterii animalelor

Prin eticheta francezd valoroasa
,montan”, introdusa initial prin
regulamentele franceze din 1986 si
apoi din nou in anul 2000, partile
interesate n sector au intentionat
protejarea simultana a intereselor
lor, detasarea din competitie si
colaborarea pentru un obiectiv
comun al mentinerii unei economii
dinamice a regiunii montane prin
promovarea unei game bogate de
produse montane de inaltd calitate.

Proiect

incepand cu anul 2000, Asociatia
Porc de la munte (APM) a avut o
eticheta inter-comerciala cunoscuta
drept ,,Porc montan”, relationata cu
un Program de certificare a
conformitatii produselor. intre anii
2008 si 2012, APM a condus un
program de cercetare si dezvoltare
(R&D) privind produsele montane.
Unul dintre rezultate e semnificative
ale acestui program R&D este
crearea unei etichete colective noi
(,Origine de la munte/”Origine
montand”), care 3re ca scop o
promovare mai bund a celor
aproximativ 300 000 de porci
crescuti in regiuni e montane (40%
din total). Aceasta etichetd se
bazeaza pe un regulament de
utilizare si o carta de intercomert cu
scopul de apromoya valorile pozitive
ale muntelui si ale sectorului
porcului de la munte: respectul
pentruoameni, pamantsiproduse.

Proiectul aduce Tmpreund partile
interesate economice, care au
semnat carta (fermieri, asociatii de
cresterea animalelor, abatoare,
macelari si procesatori de carne). O
lista de castiguri de calitate va
asigura faptul cd pentru fiecare
bucatda de carne care devine un
produs montan, fermierii si abatorul
vor primi fiecare un stimulent
financiar. Procesatorii de carne vor fi
responsabili de comercializarea
produsului pentru maximizarea vanzarilor.

Rezultate

in anul 2014, proiectul a adus
impreund 100 de fermieri, 3
abatoare si 7 companiide sarare si
ambalare.

Tnanul 2014, cifra de afaceri total3
se asteapta sa depdseasca 2
milioane de dolari. Crestere se
asteapta sa fie semnificativa.
Programul R&D a facut posibile
urmatoarele:

* evaluarea costurilora de
productie suplimentarda fin
regiunile montane;

* identificarea retetelor
traditionale pentru produsele
maturate;

e dezvoltarea unui numdr de
retete folosind porc de la munte;

* crearea unei carte pentru
animale si cladirile de procesare
din regiunile montane;

* definirea conditiilor tehnice
necesare pentru conformitatea cu
calitatea necesara in legdatura cu
valorile si criteriile etichetei
,Origine montana”;

e definirea amestecului de
marketing pentru eticheta
,,Origine montana”;

* crearea unei promotii comerciale
si a materialului de marketing
pentru magazin;

«initierea unei dinamici comerciale
colective
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Cresterea animalelor

produse montane

Context

Asociatia Norvegiana pentru Cresterea
Animalelor si Transhumanta (Norsk
Seterkultur) este o organizatie pentru
fermieri montani activi si altii
implicati in cultura fermelor de
munte din Norvegia. Aceasta are
aproximativ 500 de membri.

Scopul este acela de a asigura
pastrarea pe termen lung a culturii
transhumantei si cresterii animalelor
prin utilizarea activd a fermelor
montane, conform principiilor
traditionale si moderne deopotriva.

Aceasta defineste cultura
transhumantei si a cresterii
animalelor ca fiind natura, cultura
si industria care exista si care au
fost utilizate Tn scopuri agricole.

Puncte inovative

Utilizarea unei piete in dezvoltare
pentru produsele montane
combinate cu documentatia
calitatilor speciale ale produselor

lactate din zonele montane -
pentru a face mai specifica
activitatea bazata pe patrimoniul
cultural din zonele montane
valoroase si Tn acelasi timp
vulnerabile.

Proiect

Asociatia Norvegiana pentru Cresterea
Animalelor si Transhumanta (Norsk
Seterkultur) este singura organizatie
nationala pentru transhumanta din
Norvegia.Numerosi fermieri au
desgoperit ca existda o piata in
dezvoltare a produselor montane.
Aceasta este o tendintd nationala
pentru experientele din zonele
montane. Sa aflat, de asemenea, ca
aceste produse au calitati speciale
care le fac s& fie mult mai atractive. In
mod simultan, au aparut mai multe
produse falsificate din zonele de
munte care umbli libere pe aceasts
piatda. Pentru producatorii seriosi,
acest aspect este negativ deoarece
consumatorii nu obtin produsele pe
care le asteaptad, ceea ce poate ducela
indoieli Tn privinta credibilitatii
produselormontane.
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O noua PAC

Prinurmare, Asociatia Norvegiana
pentru Cresterea Animalelor si
Transhumanta (Norsk Seterkultur)
a Tnceput acum procesul de
branding al produselor montane
reale cu o marca speciald b zata
petraditie.

Rezultate
Acestia au stabilit:

* documentatia pentru calitatile
speciale ale produselor lactate din
zonele montane, care pot separa
produsele reale de produsele
falsificate.

* Stabilit un consiliu pentru proiect
si au stabilit primele criterii pentru
branding.

* Primit incurajarea de a ,,merge”
din partea organizatiei MATMERK,
carefivaconducein proces.
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Hrana & Biodiversitate
dezvoltare & cercetare

Context

Forumul, condus de Angus McFadyen, este
un Grup industrial infiintat in anul 1999
pentru a pune fin discutieproblemele
agricole, pentru a promova dezvoltarea
agriculturiisi a gospodariilor, ncurajand si
facilitdnd in acelasi timp cooperarea dintre
agentiile funciare. Viziunea sa este de a
vedea fintreprinderile agricole si
gospodariile prospere si sustenabile, iar
comunitatle din Zona Argyll (Scotia) sa
profite de acestea.

Principalele obiective ale proiectului
au fost:

1) Intreprinderea cercetérii pentru a
explora modul in care se pot crea cat
mai bine legaturi pentru consumatori
intre mancarea si bauturile de calitate
simediulin care se hraneste.

2) Crearea de informatii si sfaturi pentru
producatori privind succesul diferitelor
abordari ale marketingului prerogativelor
biodiversitatii si administrarii  mediului
pentru produse alimentare si bauturi de
calitate.

Proiect

Obiectivele au fost atinse prin
insarcinarea expertilor in marketing sa
dezvolte mai multe abordari de
marketing care sa puna in legdtura un
prbdus premium alimentar sau bautura
cu administrarea beneficiilor mediului si
biodiversitatii. Acestla au lucrat cu cinci
producatori (Robins Herbs, Winston
Churchill Vension, Barbreck Farms, Argyll
Hill Lamb Ltd si Cultural Identity of Meat
on Islay — Identitatea culturala a carnii in
Islay) si au anaizat mdsura in care
consumatorii raspund favorabil la fiecare
abordare si masura in care aceasta
corespunde succesuluivanzarilor.

Rezultate

Datorita cooperarii, un raport referitor la
rezultatele cercetdrii va fi produs cu
avantajele proiectului. O sectiune este
dedicata site-ului de internet Argyll and
Isles pentru a expune produsele si pentru
a explica proiectul, abordarea siinteresul
ridicat de ceea ce Forumul face si asigura
faptul cd informatiile sunt disponibile
gratuit. Fermierii vor fi capabili sa
acceseze siteul de internet si sa fie
informati despre ultimele stiri cu privire
la Forumul cu proiecte, iar partenerii
continua.

O noua PAC

Loctllinvtate

Proiectul aimbunétitit cooperarea
dintre agentiile funciare,
autoritatile locale si fermierii locali
si a oferit posibilitatea de  avea o
platformad comune de discutie si

dempdrtasire ainformatiilor.

Euromontana fsi asumd raspunderea exclusiv pentru
continutul prezentei fise, care nu reflecta opiniile Uniunii

Europene.



