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SECTIUNEA I

Sumar

Aceasta cercetare a fost comandatd de catre Agentia pentru Dezvoltare Internationala a Statelor

Moldova (CEED).

CEED urmareste scopul de a intari competitivitatea intreprinderilor sectorului privat din Moldova 1n
cadrul pietei globale, cu un accent special asupra tehnologiilor informationale si comunicationale,
produselor textile, de confectii si a vinurilor. Scopurile CEED sunt de a crea locuri de munca noi i
mai bine platite pentru cetatenii moldoveni si de a mari veniturile 1n aceste sectoare. Pentru a atinge
aceste scopuri CEED va lucra cu intreprinderi individuale si cu grupuri de intreprinderi in scopul de
a le imbunatati capacitatile lor de marketing si pentru a mari productivitatea si va incerca sa creeze
acces sporit la finantare pentru aceste intreprinderi. Plus la aceasta, CEED 1si va orienta eforturile
spre a crea un mediu de afaceri care ar stimula dezvoltarea economica durabila si ar promova
investitiile de capital in aceste trei industrii tinta.

Acest studiu este o compilare informationald din multiple surse de date colectate de catre TNS-
CSOP, o firma de cercetare a pietei cu sediul in Bucuresti, Romania.

Obiectivul de baza a acestui studiu a fost de a cerceta piata vinurilor In Roménia. Au fost folosite
impreund citeva instrumentarii de cercetare, cantitative si calitative, pentru a cerceta in profunzime
atitudinile consumatorilor romani si modelele de utilizare, structura de utilizare si atitudinea
comerciala.

Strategia de orientare catre piata vinurilor In Roménia pentru exportul si vinzarea vinurilor
moldovenesti este sustinuta de constatdrile cheie a acestui studiu de cercetare. Perceptia Republicii
Moldova (Moldova) si a vinurilor sale este destul de pozitiva si fiecare segment inclus in cercetare
nu a intilnit nici o problema referitor la vinurile care vin din Moldova:

e Populatia: nu percepe vinurile moldovenesti ca fiind importate, mai degraba se cautd un
produs de calitate si se atrage mai putind atentie la alte aspecte.

o Vinzatori cu amanuntul: sunt interesati in a vinde vinuri moldovenesti, in conditii
comerciale favorabile si se agteaptd sa obtind profituri si sustinere de la producétor.

e Distribuitorii: au o atitudine pozitiva vis-a-vis de lucrul cu companiile moldovenesti, dar si-
au exprimat necesitdtile pentru oferte mai bune si 0 mai bund comunicare.

Cu toate acestea, aderarea Roméniei la Uniunea Europeand in ianuarie 2007 va schimba fata pietei
vinurilor in Roménia si va prezenta noi provocari (de exemplu, competitie sporitd) industriei
vinicole romane si producatorilor moldoveni care exportd in Romania.

In 2004, piata vinurilor in Roménia a marcat o crestere in vinzari. Dupa citiva ani de incetinire
continud §i crestere stabild astdzi putem vorbi de un mediu macroeconomic pozitiv. Anume acest
lucru ar fi responsabil de o crestere recentd in consumul de vin per capita pina la 30 litri pentru o
persoand in 2004, dupa citiva ani de declin.

Vinzarile vinurilor moldovenesti in Romania de asemenea au crescut, iar in decursul ultimilor doi
ani Intr-un ritm uluitor. Acest lucru a ridicat importul vinurilor moldovenesti in clasificare de pe
locul 15 pe locul 3, inainte fiind doar Franta si Italia. Marea parte a vinului vindut in 2006 a fost in
vrac pentru a inlocui insuficienta vinului autohton care a rezultat din roada saraca a anului 2005. Ca
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viitoarele vinzari in vrac, deoarece vinul din roada anului 2006 va intra pe piata la inceputul anului
2007.

Desi consumul pe cap de locuitor este destul de inalt, consumatorul roman de vinuri nu are o cultura
de cunoastere suficientd a vinurilor §i este puternic influentat de marcile cunoscute care investesc
bine in publicitate. Totusi aceastd culturd se schimba, deoarece progresul economic duce la venituri
disponibile mai mari ceea ce dezvolta treptat gusturi mai discriminatorii. Deasemenea, importurile
de calitate 1si gasesc locul pe piatd prin intermediul marilor vinzétori internationali cu amanuntul
care aduc modurile de consum ale vinurilor internationale.

Aderarea Romaniei la UE va face vinurile UE mai atractive (eliminind 60% din impozitul vamal),
in timp ce cerintele stringente ale UE vor mari costurile pentru producatorii romani §i vor crea
bariere pentru exportatorii moldoveni de vinuri. Efectul net va fi cresterea competitiei la pret si
calitate. Producatorii romani si exportatorii moldoveni vor trebui s navigheze cu atentie prin aceste
ape necunoscute.

In scopul alinierii politicii sectorului vinicol roman la cele ale UE si pentru a asista industria
vinicold romand de a deveni competitivd in noul mediu, organul Guvernului Romaniei responsabil
pentru sectorul vinicol a tarii ONDOV (adica Oficiul National de Denominare a Originii pentru
Vinuri i Alte Produse) si-a anuntat viziunea pentru a ghida industria pind in 2014. Aici se vorbeste
de reducerea subsidiata a vinurilor, In special vinurile hibride folosite pentru productia comerciala,
in schimb, sd se replanteze varietdtile de vitd de vie mai nobile pentru a face fata schimbarii cererii
consumatorului. Unul din rezultatele scontate este ca productia de vinuri de calitate Tnaltda DOC sa
se dubleze in urmatorii opt ani.

In conditiile noi, producitorii romani vor trebui si devina mai atenti in ceea ce priveste calitatea si
sa creasca productia vinurilor de calitate Tnaltd. Acest studiu recomanda o strategie similara si
producatorilor moldoveni pentru a intra pe piata. Marcile de calitate Tnaltd, cu abilitatea de a vinde
imaginea (brandul) trebuie sa devina “locomotivele” spre piata romand. Marcile care pun accent pe
politica preturilor nu contribuie la cresterea loialitatii si nu corespund promovarilor de construire a
imaginii deoarece ele sunt competitive doar la pret.

Dupa cum constatd cercetarea, consumatorii romani nu percep vinurile moldovenesti ca fiind
importate, si chiar se prezintd unele dubii referitor la constientizarea consumatorului a originii
adevarate a vinurilor moldovenesti (adicd Republica Moldova sau provincia Moldova din
Romaénia). Relatiile stranse dintre cele doua tari, limba si cultura lor sunt legéturile naturale care
trebuie scoase in evidenta atunci cand se elaboreaza strategiile de marketing pentru penetrarea pietei
romane de vinuri. Producatorii moldoveni ar putea de asemenea beneficia de ridicarea calitatii
industriei vinurilor in Romania oferind propriile vinuri de calitate Tnaltd care sunt comparabile la
calitate cu vinurile roméanesti dar nu la un pret mai ridicat.

Totusi, nu existd o tratare unica, generald care va lucra pentru toate vinariile. Fiecare vindarie
trebuie sa-si identifice oportunitdtile pe piata corespunzator competentelor sale de bazd, sa
localizeze nisa proprie si apoi si elaboreze strategia proprie. In acest context, raportul dat
prezinta o sistematizare a constatarilor cheie doar ca prim pas. O analiza mai detaliata a
raporturilor individuale de cercetare compilate pentru acest studiu este absolut necesara. CEED
va face accesibile aceste raporturi oricarei companii producatoare de vinuri care doreste copii.

In sumar, perspectivele sunt destul de bune pentru ca vinurile moldovenesti de calitate si intre pe
piata romana de vinuri si s fie acceptate atit de piatd cit si de consumatori. Aderarea Romaniei la
UE va schimba 1n mod sigur fata pietei romanesti de vinuri. Totusi, provocdrile care vor aparea vor
aduce cu sine si noi oportunitdti. Facind fatd cerintelor stricte a politiciit UE se asigurd noi
experiente iar standardizarea practicilor ar putea facilita intrarea pe alte pieti ale UE. Romania,
folositd eficient, ar putea deveni piatra de temelie pentru a crea si cistiga accesul la alte pieti strdine.
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SECTIUNEA II

Introducere

CEED acorda asistenta vinariilor moldovenesti sa-si extinda afacerile catre pietele netraditionale (in
afara CSI). Romania a fost identificatd ca piata prioritara unde exportul i vanzarile vinurilor
moldovenesti in ultimii ani a crescut rapid, corespunzitor, proiectul a initiat cercetarea pietei
romanesti de vinuri.

A. Obiectivele cercetarii

Scopul principal a acestei cercetdri de marketing este de a imbunatati cunostintele vinariilor
moldovenesti vis-a-vis de piata romaneasca de vinuri in scopul sustinerii eforturilor de a se antrena
efectiv In competitia pe aceastd piatd. Au fost organizate un sir de Intdlniri preliminare cu vinariile
din Moldova pentru a intelege mai bine necesitatile grupului si pentru a se asigura ca acestea vor fi
incluse in scopul general a proiectului de cercetare. Corespunzdtor, au fost nominalizate obiectivele
de cercetare pentru a obtine o imagine a consumatorului roman de vinuri, piata de vinuri 1 mediul
comercial. O atentie deosebitd a fost atrasa intelegerii impactului aderarii Romaniei la UE asupra
pietei vinului i de asemenea au fost sondate atitudinile generale referitor la vinurile moldovenesti.

B. Metodologie i instrumentarii de cercetare

Pe data de 5 August 2006, TNS-CSOP, firma de cercetare a pietei, cu sediul in Bucuresti, Romania,
a semnat contractul pentru organizarea cercetdrii. Pentru a acoperi toate obiectivele cercetarii au
fost utilizate un set larg de instrumentarii, combinind cercetarea cantitativa si calitativa.

e Cercetarea de birou: A fost folosita pentru a obtine cifrele cheie referitor la producatorii
romani de vinuri, productia si consumul per capita de locuitor, importuri §i exporturi,
regulamente si norme referitor la productia si comertul cu vinuri. Au fost de asemenea
compilate listele producatorilor cheie, marcile corespunzatoare si volumul de afaceri, de
asemenea $i importatorii cheie cu volumul total a vinului importat.

o Cercetare Panel al gospodariilor-consumatori: Aici s-a monitorizat consumul in gospodarii
pe un esantion de 1,500 gospodarii, reprezentative pentru Romania din punct de vedere a
regiunii, resedintei si structurii gospodariei.

o C(Cercetarea vinzarilor cu amanuntul: Au fost cercetate 150 magazine de vinzari cu
amdnuntul din zonele urbane folosind metoda distribuirii numerice si interviurile personale.

e [nterviuri cu distribuitorii: au fost analizate opiniile a 30 persoane de decizie (10 din reteaua
nationald si regionala de distribuire a bauturilor alcoolice si 20 din reteaua de distribuire
locald) 1n timpul interviurilor in profunzime care au durat aproximativ 1 ora fiecare.

o Cercetarea calitativa a populatiei: Au fost organizate in total 6 focus-grupuri in trei orase
principale: Bucuresti, lasi si Cluj-Napoca reprezentative pentru cele trei mari regiuni, cu
scopul de a intelege atitudinea consumatorului referitor la vin si consumul de vin.

e Cercetarea cantitativa (omnibus): De pe un esantion de 1,100 respondenti, reprezentativ
pentru populatia roména s-au obtinut date referitor la consumul de vin in Romania.
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C. Despre TNS-CSOP

TNS-CSOP, Centrul pentru Studierea Opiniei si Pietei, este o companie privatd creatd in 1993. Doi
dintre actionarii sdi de baza sunt Taylor Nelson Softres, a treia dintre cele mai mari companii de
cercetare din intreaga lume si BBSS/Gallup, cea mai mare companie de cercetare a pietei din
Bulgaria. TNS-CSOP ofera un larg spectru de servicii de cercetare a pietei, inclusiv, cercetarea
calitativa si cantitativa, business-to-business, si monitorizarea consumului in gospodarii.



SECTIUNEA II1I

Constatari cheie

A. Atitudini ale consumatorului & Modele de consum

Romaénia este o tard relevantd in consumul de vinuri, aflindu-se pe locul 10 dupd Franta, Italia,
Statele Unite, Germania, Spania, China, Marea Britanie, Argentina Rusia si este urmatd de
Portugalia si Australia.

Vinul se situeaza pe locul 4 in clasificarea bauturilor consumate lunar, dupa bauturile racoritoare,
apad minerala si bere.

Consumul de vinuri in Romania a scazut de la 27 litri per capita in 1990 pina la 23 litri per capita in
2003. In 2004, consumul per capita a crescut pina la 30 litri ceea ce ar putea fi inceputul unei noi
tendinte in cresterea volumului.

Culoarea preferata a vinului este alba (aproximativ 43% a bautorilor de vin) urmata de rosu
(aproximativ 37%), pe ultimul loc se afla roz cu doar 7%. Cca 10% din respondenti nu au
preferinte.

In ceea ce priveste gustul, se preferd vinurile demi-dulci ( 45% de bautori de vinuri). Aceasta este o
grupa de produse etichetatd de cétre producatorii romani ca demi-dulci (declarate de catre 27%
dintre respondenti) si demi-seci (18%). Vinurile seci (16%) si vinurile dulci (15%) se afla pe
aceleasi locuri. Aproximativ 16% din respondenti au declarat cd nu au vreo preferinta specifica in
ceea ce priveste tipul de vin.

In ceea ce priveste ambalajul, consumatorii romani (43%) preferi sticla traditionala de 0.75 litri,
urmatd de PET de 2 litri (10%). Vinzarile in ambalaje de 2 litri au crescut in ultimii 2 ani, insa, de
obicel, pentru acestea se face asocierea cu calitatea proasta si cu vinul de pret scazut.

Vinul imbuteliat este consumat de majoritatea respondentilor, dar sunt doua momente importante
care ar putea limita acest consum. Primul este productia proprie (cca 44%) bautorii de vinuri din
zonele rurale si din regiunile Muntenia, Oltenia, Dobrogea si Moldova produc vin pentru consumul
lor propriu. Al doilea factor este vinul in vrac (cca 26% din bautorii de vin au cumparat vin in vrac).

Murfatlar este vinul cel mai des consumat, dupa vinul de productie proprie, in special in orasele cu
mai putin de 100,000 locuitori si in Bucuresti.

In general, respondentii nu fac deosebire intre marci, tipul vinului si soiul vitei de vie din lipsa de
standardizare si identificare in elementele de pe etichetd. Tipul vinului, vindria, regiunea si
producatorul vinului de asemenea, in general, nu sunt clare. De exemplu, Murfatlar este un
producitor major. Intre timp, si alti producitori mentioneazd Murfatlar ca regiune a vinului pe
eticheta lor. Aceeasi situatie este si la capitolul soiul din care este produs vinul, care deseori pare a
fi primul element al alegerii, de exemplu, majoritatea respondentilor mentioneaza “Feteasca” in
locul marcii producatorului.

Procentajul producétorilor de vinuri care fac publicitate este mic. Prezenta marcii pe TV, principalul
canal de publicitate Tn Romania, este slaba pentru aceasta categorie de produse. Cu toate acestea,
persoanele au retinut publicitatea la astfel de marci cum ar fi Murfatlar, Beciul Domnesc si Cotnari,
care au avut mari campanii publicitare in 2006.
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A1l. Profilul consumatorului de vinuri

Procentajul persoanelor care beau vin este de aproape 48% din totalul populatiei. Barbatii beau mai
mari cantitati de vin in comparatie cu femeile.

Portretul uni consumator obisnuit de vin este un barbat de 30-49 ani, care locuieste n orase cu peste
100,000 locuitori si in provincia Moldova a Romaniei.

Frecventa consumului de vin este relativ Tnaltd cu aproximativ 56% din respondenti care beau vin
cel putin o data in saptdmind, sau chiar mai des. Dar sunt respondenti care beau o data in zi sau
chiar de citeva ori pe zi (cca 15% din numarul total de bautori de vinuri — inclus In consumatorii
sdptamanali).

Cei care consuma vin cel putin o datd in saptdmana pot fi gasiti In Moldova si in sud (cca 60% din
bautorii de vinuri din Moldova), urmat de Bucuresti (cca 50%). Vinul este consumat mai putin
frecvent In Transilvania (cca 60% din bautorii de vin din Transilvania consuma vin mai rar decit o
data 1n saptamina).

Cel mai des vinul este consumat acasd. In general, cantitatea lunard de vin cumpdratd pentru
consum este mai micd de 3 litri. In Transilvania nu se obisnuieste a cumpara vinul in cantitati mari.

Profilul cumpératorului pasionat de vinuri, de exemplu, peste 3 litri, este in general, barbat, 30-49
ani, traieste in orage mari (mai mult de 100,000 locuitori), In provincia Moldova si Bucuresti.
Aceasta este ceea ce tine de portretul bautorului de vinuri.

In ceea ce priveste consumul siptimanal personal, respondentii au declarat ci eu beau mai putin de
1 litru pe saptamana (60% din consumatorii de vinuri). Persoanele tinere beau aceastd cantitate in
proportie mai mare decat alte grupe de varsti - (72% persoane intre 18-29 ani). In regiunea
Transilvaniei, 78% din respondenti au declarat ca ei beau mai putin de 1 litru pe saptdmana.

Deoarece vinul de productie proprie este cel mai des consumat (27%), restul marcilor au obtinut
punctaje scazute; dar trebuie de retinut faptul cd aceasta este o piatd destul de fragmentata. La
capitolul marci, brandurile romanesti de cea mai mare popularitate printre consumatori (mai mult de
15%) sunt Murfatlar urmat de Cotnari, Odobesti si Jidvei. Alti producatori au obtinut punctaje mai
joase (sub 6%); acestia sunt Pietroasele, Tohani si Dealu Mare.

Consumul de vin in alte localuri decat acasa (de exemplu restaurante, baruri, etc,) nu este atit de
frecvent, majoritatea respondentilor au declarat ca eu beau vin mai rar (numai 20% din bautorii de
vinuri consuma acest produs mai des decét o datd in doua saptamani). Tinerii consuma vin mai des
in afara casei (cca. 51% din acest grup consuma vin cel putin o datd in doud saptamani).

Atunci cind vinul se consuma in afara casei, ordinea de preferintd a majoritatii respondentilor este
vinul alb, rosu si apoi roz. Intre timp, 35% dintre respondenti rdaman nedecisi in ceea ce priveste
culoarea vinului.

A2. Obignuinge de consum

Nu a fost mentionat vreun anume local ca preferinta pentru consumul de vinuri. Totusi, respondentii
mai tineri prefera sd asocieze consumul de vin cu situatiile de “a iesi undeva”, In timp ce
respondentii mai in varstd au mentionat in marea lor parte consumului vinului acasd si in
restaurante.

Ocaziile de consum ar putea afecta anumiti factori de consum si ar putea influenta preferintele
pentru anumite tipuri de vin. Aici ar putea fi identificate urmatoarele momente:



In compania femeilor se prefera vinurile mai dulci

In timpul iernii se consuma mai mult vin

In timpul verii se consumi in mare parte vin alb

In timpul verii vinul mai des este amestecat cu gheatd sau apa
In situatiile cind se iese undeva se consuma vinurile mai dulci

Aproape toti respondentii au declarat ca prefera vinul imbuteliat in sticle cu dop din plutd naturala.
Sticlele de plastic, recipientele mai mari cu capace diferite de pluta naturalda sunt privite ca un
indicator a calitatii proaste a vinului.

A3. Factorii ce stimuleaza consumul de vinuri

Sunt mai multe motive care justifica preferintele pentru consumul de vin Tmbuteliat: majoritatea din
ele tin de calitatea acestui produs, dupd cum se percepe si in comparatie cu alte bauturi alcoolice.

Unul dintre argumentele cel mai des invocate pentru consum reflectd importanta vinului ca
complement alimentar. Aceasta este bautura cel mai des consumata in timpul mesei.

O a doua justificare importantd pentru consumul acestui produs prezintd vinul ca facilitator al
comunicdrii si lubrifiant social. Aproape toti respondentii au acceptat faptul ca din acest punct de
vedere vinul este un produs perfect pentru consumul social.

Printre alti factori nominalizati, un loc important il are perceptia caracterului natural al vinului ceea
ce face ca acest produs sa fie preferat de persoanele ce tin la sanatatea lor.

Alti factori de importantd scazutd deriva din utilizarea mai speciald si scot la lumind vinul ca
bautura pentru ceremonii, aperitiv, factor inspirational si in sfirsit, dar nu ultimul ca importanta ca
afrodisiac.

A4. Atitudinea faga de vinul autohton

Toti respondentii au o atitudine foarte favorabild fatd de vinurile romanesti si depasesc cu mult in
preferinte vinurile importate.

Atributele principale ale vinurilor romanesti includ traditia, raportul pret/calitate, tehnici naturale de
prelucrare si recunoasterea internationald, totusi, ultima ar putea fi mentionatd doar la adevaratii
cunoscatori $i nu la consumatorii obisnuiti.

Au fost identificate citeva neajunsuri, majoritatea din ele fiind legate de strategiile de marketing,
comunicare i ambalare.

Multi respondenti si-au exprimat ingrijorarea referitor la efectele aderarii la UE asupra preturilor si

supravietuirea vinariilor autohtone.

A5, Atitudinea fafad de vinurile importate

Desi cu vinurile importate au fost asociate citeva calitati pozitive, atitudinea generala este ca marea
parte a vinului importat accesibil pe piatd nu oferd aceeasi oferta valorica ca producatorii autohtoni.

Dintre toate vinurile straine, vinurile franceze beneficiazd de cea mai bund imagine. Standardele
franceze se folosesc pentru comparatii si ca punct de referintd chiar si pentru vinurile romanesti.
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AG6. Atitudinea faga de vinurile moldovenesti

Deseori s-au facut observatii spontane cu aluzii referitor la calitatea vinurilor moldovenesti. Chiar
daca au fost incercate doar de citiva respondenti, imaginea generald a vinurilor moldovenesti este
favorabila, aproape intotdeauna Moldova fiind plasata printre tarile care produc vin bun.

Se pare ca caracteristica de baza a vinurilor moldovenesti este traditia (adica, se face legaturd cu
traditia romaneasca de productie a vinului) si reteta de productie a vinului natural (de exemplu, fara
aditivi si substante chimice). Alte atribute includ preponderenta vinurilor rosii, a vinurilor dulci, dar
de asemenea si procentul sporit de alcool.

Au fost mentionate citeva neajunsuri; majoritatea din ele fiind legate de Ingrijordrile fatd de
calitatea combinata (cu alte cuvinte, piata moldoveneasca ca si cea romaneasca este perceputd ca o
zona surd unde produsele de calitate Tnaltd coexistd cu cele de calitate joasa).

Cele mai cunoscute marci/asortimente moldovenesti par a fi Kagor si Cricova. Totusi, prezenta
vinurilor moldovenesti in magazine a fost perceputd doar de 8% de bautori de vinuri, in particular
de cei din Bucuresti si din zona moldoveneascd a Romaniei. Aceasta ar putea indica faptul ca multi
consumatori nu se intereseaza de tara de origine in cazul cind denumirea marcii/vinului/vinariei
producatoare sund romaneste.

Atitudinea fatd de vinurile moldovenesti este buna, ele fiind asociate cu calitatea inalta, gustul bun,
curiozitate, vinarii mari si preturi mai ieftine. In ceea ce priveste pretul, majoritatea respondentilor
au o atitudine care presupune (sau se asteaptd) ca pretul sa fie egal, sau chiar mai mic ca la vinurile
romanesti. Aceasta ar putea fi o barierda a introducerii produselor de calitate inaltd, desi
consumatorul acceptd faptul cd un vin de calitate trebuie sd aiba si un pret mai ridicat. De
importantd maxima este de a avea o imagine corecta si calitate corespunzatoare.

Din intregul esantion al bautorilor de vinuri, numai 11% au baut vin din Moldova. Iar in regiunea
moldoveneascd a Romaniei, respondentii par sd constientizeze acest fapt mai des decit in alte
regiuni. Cei care beau vinuri moldovenesti le asociaza cu “Vin aromat”, “Este bun”, “Vin natural”,
“Vin de calitate” si “Vin dulce”.

Aproximativ 21% din consumatorii de vin au declarat ca ei ar bea vin moldovenesc acasd, 46% nu
stiu, probabil, din motiv ca ei nu au avut niciodatd sansa sd probeze produsul. Situatia este similara
si in cazul consumului in afara casei, circa 18% declarind ca ei ar bea aceste vinuri, iar 47% nu stiu.

B. Segmentarea pietei vinurilor

Industria vinicola din Romania inglobeaza aproximativ 160 centre de productie a vinului, unde se
produce un spectru larg de vinuri, de la vinurile de consum curent pind la vinurile spumante
speciale si vinurile aromate.

Din 14 800 700 ha de suprafata agricola 243 300 ha sunt plantate cu vita de vie (1.7%) localizate in
opt zone de cultivare a vitei de vie si productie a vinului: regiunea Moldova din Romania,
Dobrogea, Muntenia, Oltenia, Banat, Crisana, Maramures si Transilvania. Primele doud sunt la
sigur cele mai mari zone de productie a vinului reprezentind cca 70% din productia totala de vinuri.

Capacitatea normald de productie a vinului este de aproape 6 000 000 hectolitri anual in Romania,
de variatiile in cantitate fiind responsabile schimbarile de pe piatd si conditiile climaterice. Se
asteaptd ca volumul vinului produs sa fie mai mare in 2006 in comparatie cu 2005, cind productia a
constituit doar 2 800 000 hectolitri, jumatate din volumul normal din cauza conditiilor climaterice
nefavorabile.
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Acesta a fost motivul pentru importuri in vrac mai considerabile in 2006, in special realizat de catre
producatorii autohtoni pentru a inlocui insuficienta furnizarilor proprii si pentru a face fata cerintei
pentru vinurile proprii. Aceasta situatie ar putea continua pina la inceputul anului 2007, atunci cind
va intra pe piatd productia din roada anului 2006.

Roada scazutd de asemenea ar putea fi cauza volumelor scazute de export cca. 270 000 hectolitri in
2005 in comparatie cu cca 375 000 hectolitri in 2004.

In Romania, vinul ar putea fi clasificat in 402 tipuri: 11 tipuri de vinuri de consum curent, 42 tipuri
de vin de calitate, 118 tipuri de vin de calitate cu denominarea originii controlate (DOC) si 231
tipuri de vin de calitate cu denominarea originii controlate si criterii suplimentare referitor la culesul
strugurilor, cum ar fi, de exemplu, culegerea strugurilor ajunsi la maturitate, roada tirzie, culesul
cind strugurii se innobileaza.

Dupa gustul vinului, piata se orienteaza catre vinurile demi-seci (adica 4.1 — 12.0 g/litru de zahar
rezidual) si vinurile demi-dulci (12.0 — 50.0 g/litru de zahar rezidual).

In general, productia vinului alb a crescut in volum si in valoare din 2002 pina in 2004 (in special ca
valoare), In timp ce productia vinurilor rosii/roze a descrescut in cantitate. Aceastd situatie se
schimba acum, deoarece majoritatea producatorilor oferd un asortiment larg de vinuri rosii. Expertii
sunt de acord cu faptul cd consumul vinului rosu creste in Romania si incepe sd urmeze tendintele
internationale.

Piata vinului Tn Roméania a constituit circa 310 milioane Euro 1n 2005, sustinutd de cresterea
preturilor la toate produsele si deprecierea Euro de la 4.10 RON pentru un Euro in 2004 pina la 3.50
RON pentru un Euro in 2005 (in comparatie cu dolarul $1 USD = 3.30 RON in 2004 si 2.90 RON
in 2005). Pretul mediu pentru o sticla de vin cu capacitate de 750ml a crescut de la $1.70 USD in
2004 pina la $2.90 USD la sfirsitul lui 2005. Aceasta tendinta a preturilor mai ridicate deriva partial
din faptul cd producatorii romani produc cantititi mai mari de vinuri de calitate in scopul de a mari
profiturile.

Importul de vin in perioada primelor 5 luni a anului 2006 a atins 10.6 milioane Euro, in comparatie
cu 1.6 milioane Euro in aceeasi perioadd a anului 2005. Cu alte cuvinte, acestia sunt 330 000
hectolitri de vin care depasesc de 42 ori cantitatea de vin importatad in ianuarie-mai 2005.

Exporturile de vinuri in aceeasi perioadd a anului 2006 au scazut in jumdtate in comparatie cu
aceeasi perioada a anului 2005, valoarea constituind circa 17.8 milioane Euro.

Principalii producatori in Romania sint Murfatlar, Vincon Vrancea, Cotnari si Jidvei. Ei sint urmati
de catre producatori mai mici cum ar fi Cramele Halewood, Vinia lasi, Vinarte si Cramele Recas.
Majoritatea acestor companii au facut investitii semnificative in decursul ultimilor ani in productia
modernd, pentru a asigura cerificarile necesare (de exemplu, HACCP) si toata productia lor
corespunde standardelor UE.

B1. Canale de distribuire

Vinzarea cu amdnuntul este principalul canal de distribuire care detine circa 65% din vinzarile
totale de vin. HoReCa (adicd hoteluri, restaurante si cafenele) reprezentd restul 35% din total
vinzarile de vin, dar, de asemenea, este un canal important care genereaza degustarile (probarile).
Consumatorii sunt mult mai deschisi sa faca degustirile in acest canal. Ca rezultat, multe din
madrcile noi sunt descoperite in cadrul HoReCA ceea ce duce mai apoi la cumparaturi in reteaua
comertului cu amanuntul.
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Datorita dimensiunilor canalului de vinzéri cu amanuntul si abilitatii sale de a creste volumul,
prezenta in magazine (In distribuire) este de o importanta criticd, urmatd numai de vizibilitatea pe
rafturi. Piata vinzarilor cu amanuntul este segmentatd in urmatoarele clase de magazine:

e Supermarket 21% din vinzarile de vinuri
e Mini-market 38% din vinzarile de vinuri
e Hypermarket/Cash & Carry 11% din vinzarile de vinuri
e Magazin alimentar (produse alimentare si bauturi) 19% din vinzarile de vinuri
o Alte 11% din vinzarile de vinuri

Intr-un magazin mediu, pe raft sunt cam 48 sticle de vin (mai multe in supermarkete si mai putine in
magazinele alimentare). Numarul de sticle pe raft este in strinsa legaturd cu marimea magazinului,
deoarece procentajul rafturilor dedicate vinului este aproximativ 15% in toate magazinele si nu
existd deosebiri majore la acest capitol n ceea ce priveste tipul magazinului. Au fost scoase 1n
evidenta careva discrepante regionale, in Bucuresti s-a observat un procentaj mai mare a rafturilor
dedicate vinului, iar In Transilvania — un procentaj mai mic. De asemenea, magazinele amplasate pe
strazile principale ofera spatiu mai larg pentru vin, decit cele amplasate in zonele cu trafic mai putin
intens.

In general, suprafata comerciald in magazinele de vinziri cu amanuntul este mai mare decit
suprafata de depozitare, iar livrarea produsului se efectueaza prin zona comerciala. Magazinele de
marime mica si medie necesitd livrari cu o frecventd mai mare, iar distribuirea este extrem de
importantd pentru a evita riscul suprasaturdrii. Majoritatea magazinelor, cu exceptia
supermarketurilor, au 1 sau 2 rafturi cu vinuri si un aparat de casa. Supermarketurile au mai mult de
4 polite cu vinuri si mai mult de 2 aparate de casad cu scanner. Pentru a vinde 1n aceste magazine
este nevoie de codul cu bare.

Principalul ambalaj al vinului in reteaua de vinzare cu amdnuntul este sticla de 750ml. Nu s-au
observat deosebiri in ceea ce priveste regiunea si tipul magazinului. Sticlele de 1 litru si 1.5 litri de
asemenea sunt prezente in circa 35% magazine care vind vinuri, in timp ce ambalajele PET (sau
tetrapack) sunt prezente doar in circa 29% din numarul total de magazine.

Din magazinele care vand vinuri, 91% vand vin Imbuteliat numai in sticld, si nu este nici un
magazin care ar vinde vin doar in PET. PET-urile pot fi intdlnite in circa 9% din magazine, cu o
prezentd mai mare in supermarketuri si mini marketuri.

Vinul alb a fost intilnit In toate magazinele, de asemenea, si vinul rosu care are o penetrare de circa
91%. Vinul roz este prezent in 54% din toate magazinele, cu o prezentd mai accentuatd in regiunea
Moldova si in Bucuresti.

Numai 57% din toate magazinele au toate trei culori de vinuri, in timp ce combinatia de numai alb
si rosu poate fi intilnitd cel mai des Tn magazinele din Transilvania (73%) si mai rar in magazinele
din regiunea Moldova (ca. 35%).

Folosind descrieri comune a vinului pentru tipurile de vinuri, in top zece, In reteaua comertului cu
amdnuntul cea mai puternicd prezentd o au Feteasca, Grasa, Demi Sec, Semi Dulce, Riesling,
Cabernet, Galbena/Golden, Merlot, Sec si Pinot Noir. Descrierile “Sec”, “Demi sec” si “Demi
dulce” sunt folosite de catre producdtori pentru combinatiile de vinuri sub o anumita marca si nu
sunt un standard al soiului de struguri din care este produs vinul.

Alte tipuri de vin care au 20% penetrare sunt Muscat Ottonel, Tamaioasa, Busuioaca, Sauvignon
Blanc, Chardonnay, Pinot Gris si vinurile dulci.
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Aceasti cacofonie de tipuri de vinuri este clasificati pe marci, aranjate pe rafturi. In mediu, circa
34% din numarul total de magazine au de la 1 la 9 marci pe rafturi, si 40% din toate magazinele
prezintd de la 10 la 19 marci. In supermarketuri este un asortiment mai mare a marcilor (38% din
acestea au mai mult de 20 marci de vin); In timp ce majoritatea magazinelor alimentare (48%) au
numai de la 1 la 9 marci pe rafturi.

Numarul declarat de marci este de 10 marci sau mai putin de catre 38% din magazine si de la 11 la
20 pentru 36%.

Supermarketurile au cel mai mare procentaj (55%), mai mult de 20 marci de vinuri in magazin, in
timp ce acelasi procentaj este de la 1 la 10 marci in magazinele alimentare. In zonele cu blocuri,
unde magazinele sunt mai mici, in consecinta, si spectrul de marci este mai mic.

Media ar fi cam 25 marci per magazin. In Bucuresti spectrul este mai larg (media cam 33 marci). In
timp ce in regiunile Muntenia, Oltenia si Dobrogea media este circa 16 marci.

MURFATLAR este producatorul roménesc cu cea mai buna penetrare in magazine, urmat de
COTNARI si JIDVEI, toate depasind 60% din penetrarea in magazine. In grupa urmatoare cu 30-
60% de penetrare pot fi intilnite VINCON, VINEXPORT si VINIA TASI.

Vinurile moldovenesti pot fi intilnite in circa 38% din magazine, cu o prezentd mai puternica in
Bucuresti (48%) si in supermarketuri (53%).

Alte vinuri importate au cea mai mica penetrare (cca. 9%), dar, acestea au o prezentd puternica in
magazinele-cheie, cum ar fi METRO, CORA, CARREFOUR si KAUFLAND, care nu au fost
incluse in cercetare, datorita politicilor lor corporative de a nu participa 1n astfel de cercetari.

C. Mediul comercial

C1. Impresiile vinzatorului cu amanuntul

Vinzirile vinurilor in mediu per magazin au constituit 1,088 litri in 2005. In Bucuresti si
Transilvania au fost inregistrate cele mai inalte medii per magazin de 1525 litri si 1191 litri
corespunzdtor. Regiunea moldoveneasca a Romaniei are cea mai mica medie 841 litri per magazin.

Asteptarile vinzatorilor referitor la volumul vinului vindut in 2006 sunt aceleasi ca si in 2005 (46%
din respondenti), in timp ce cam 32% din ei se asteaptd la vinzari mai ridicate anul acesta si doar
22% cred ca cantitatea vinului vindut va fi mai mica. Cresterea estimata a vinzarilor va fi mai mica
de 10%, afirma majoritatea respondentilor (52%). In Bucuresti asteptirile sunt mai mari si circa
67% din respondenti estimeaza o crestere in vinzarea vinurilor mai mare de 15% In comparatie cu
2005.

Motivele principale a optimismului §i a prognozelor pentru cresterea volumului vinzarii vinului in
2006 sunt “Mai multi consumatori viziteazd magazinul”, “Preturi mai bune”, “Cresterea veniturilor
populatiei”, “Imbunatitirea calitatii”, “Un spectru mai larg de produse”, “Promotii” si de asemenea,
“Cresterea consumului de alcool”.

Majoritatea vinzatorilor au declarat ca vinul este o parte importantd sau foarte importantd a
vinzarilor magazinului (74%) si numai 3% afirma ca vinul nu este important pentru magazin.

Nici unul dintre respondenti nu si-a declarat intentia sa reduca spatiul alocat vinului in magazin.
Intre timp doar 14% au declarat ca intentioneaza sa mareasca acest spatiu. In general, majoritatea
considera ca distribuirea curentd a spatiului este corecta si nu sunt interesati sa extinda acest spatiu.
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Procentajul magazinelor care vind numai vin romanesc est mai mare (55%) decit procentajul celor
care vind atit vinuri romanesti cit si vinuri strdine (45%). Vinurile importate au o prezentd mai
puternica in supermarketuri, in zonele centrale si Tn Bucuresti. Nu este nici un magazin care ar
vinde doar vinuri importate.

Aproape jumadtate din magazinele din esantion au promotii de vinuri in magazinele lor (53%), in tip
ce 45% nu au nici o promotie la vinuri. Majoritatea promotiilor au loc in supermarketuri (73% din
supermarketuri au avut cel putin o promotie), in special in Bucuresti (66% din magazine au avut o
promotie). Respondentii, care au indicat cd promotiile de vinuri au avut efecte pozitive au fost cca
29%, n timp ce aproximativ 20% au mentionat ca contributia promotiei a fost destul de slabd la
vinzarea vinurilor In magazin. Mini-marketurile au avut o opinie mai putin pozitiva referitor la
promotii, numai 14% au declarat cd aceastd actiune a avut o contributie importantd asupra
vinzarilor.

Cele mai importante criterii pentru achizitiile de vin sunt “pretul oferit de furnizor” (81%), urmat de
“livrarea la timp” (71%) si “conditiile de plata oferite” (65%). Astfel putem vedea ca principalele
criterii pentru alegerea vinului pentru vinzare in magazine sunt orientate spre conditiile comerciale
bune si profitabilitatea magazinului.

Orientarea este, deci, ca magazinul sd aiba o acoperire buna a tuturor segmentelor, inclusiv, pretul,
de la vinurile ieftine la vinurile de calitate Tnaltd. Acest amestec este in general asociat cu tipul si
marimea magazinului. Magazinele mari, cum ar fi supermarketurile, ofera o selectie mai larga, in
timp ce magazinele mai mici cum ar fi mini-marketurile, poti gasi mai putine vinuri de calitate, in
schimb mai multe vinuri la preturi mici si medii.

C2. Impresiile vinzatorilor en gross

Cinci dintre cele mai distribuite marci, dupa cum au mentionat respondentii distribuitori la nivel
local si regional/national, includ JIDVEIL, COTNARI, MURFATLAR, SPEED (HUSI) si VINCON.
Murfatlar este cea mai recomandatd marca de vinuri, in special Rai de Murfatlar si Sec de
Murfatlar, care de asemenea sunt si unele dintre cele mai promovate produse.

Cele trei marci de frunte, JIDVEI, COTNARI si MURFATLAR au urmatoarele avantaje in opinia
respondentilor: constientizarea buna a marcii i imaginii; calitatea Tnaltd; raportul bun dintre calitate
si pret; preturi convenabile; traditia marcii si experienta producdtorilor; si producatori cunoscuti.
Dezavantajul, cel mai des mentionat pentru aceleasi marci din top, este inrdutdtirea calitdtii in
ultimii citiva ani. Majoritatea respondentilor au afirmat ca producatorii roméni de vinuri oferd
produse de calitate, cu toate acestea obiectivul lor de baza sunt profiturile Tnalte, calitatea fiind pe
locul doi.

Cele mai mentionate marci ale vinurilor spumante au fost ZAREA (mentionat atit de distribuitorii
locali cit si cei regionali/nationali) si ANGELLI (mentionat in special de distribuitorii locali).
Aceste marci sunt distribuite Tn supermarketuri, magazine locale (bacanii, alimentare) si, de
asemenea, iIn HoReCa. Magazinele specializate sunt cel mai putin utilizate, dar in unele cazuri,
anume ele sunt preferate pentru vinurile speciale de inalta calitate, in mare parte din considerente de
imagine. Nu sunt momente de mentionat referitor la distribuirea vinului dupa regiune.

Aproape toti respondentii, atit distribuitori locali cit i nationali/regionali, considera ca consumatorii
romani de vinuri nu fac cumparaturi planificate de vinuri in baza unui comportament de consum.
Or, cu alte cuvinte, intentia de a cumpara se bazeaza pe diferite ocazii, evenimente care deseori sunt
asociate cu aniversari. Ca rezultat, consumatorii nu fac rezerve la domiciliu de sticle cu vin si, de
asemenea, ei nu cred ca ar fi careva locuri specifice pentru consum sau procurare.
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Distribuitorii au definit piata vinului in Romania ca piatd fara cultura consumatorului, dar care este
in curs de dezvoltare. lata de ce vinzarile se bazeaza pe constientizarea si imaginea produsului.

Respondentii se asteaptd ca piata vinului imbuteliat sa creascd In continuare, in trecut fiind
stimulatda de Tmbunatatirea calitatii vinurilor, de cresterea consumului si, de asemenea, de catre
productia mai scazutd a vinului de catre fermierii mici care produc doar pentru consumul familiei
proprii.

Distributia depinde de tipul vinului. Vinurile de masa sunt distribuite in magazinele locale
(alimentare), 1n special, In zonele rurale, In timp ce vinurile speciale de calitate Tnaltd merg la
restaurantele selecte, hypermarketuri si magazine specializate.

La scara largd, procesul de selectie pentru alegerea unui furnizor de vinuri este un proces care
implica citeva etape:

e Dupa ce primeste oferta, sau din initiativd proprie, persoana cheie de decizie stabileste o
intilnire cu producatorul pentru a degusta vinurile si a discuta despre oportunitati.

e Producatorul de vinuri pregiteste mostrele de vinuri pentru degustare si materialele de
prezentare pentru a fi inminate distribuitorului potential pentru intilnirea din biroul
distribuitorului.

e 1In acelasi timp, angajatii distribuitorului sunt implicati in procesul de documentare, care
implicd analiza pietei (adicd, evaluarea produsului si cererii, etc.), consultatii cu
colaboratorii, i colectarea informatiei §i consultatii cu agentii de vinzari si clientii.

e In final, decizia de a reprezenta marca este luatd de citre persoana de decizie independent
sau in consultatie cu echipa de management.

Odata ce a fost stabilita relatia, distribuitorul asteapta careva informatie referitor la calitatea vinului,
preturi, asortimentul produselor, cunoasterea marcii si conditiile de furnizare.

Pentru comunicarea in continuare, distribuitorii romani de vinuri preferd intilnirile fatd-n fata care
acorda posibilitatea unei comunicari directe pentru planificarea vinzarilor.

In scopul obtinerii unor vinzari bune, distribuitorii, in general accepta si organizeze (impreuni cu
producatorii) promotii selective sau oferte speciale pentru consumatori. Cel mai des au fost
mentionate reducerile de preturi, pachetele promotionale, ofertele promotionale si alte oferte
consumatorilor cum ar fi “concursurile” cu premii oferite consumatorilor.

Degustarile in anumite localuri sunt deosebit de importante si distribuitorii, de asemenea, sunt
interesati sa organizeze astfel de degustari in localurile selecte (restaurante de lux, hoteluri elegante,
etc).

D. Impresii ale comerciantilor

Penetrarea vinului moldovenesc in magazinele romanesti de vinzare cu amanuntul este de
aproximativ 40%, mai mult in supermarketuri (cca 80%) si mai putin in magazinele alimentare (cca.
18%). De asemenea, exista si deosebiri dupa regiune, cu o prezentd mai puternica a acestor vinuri in
Bucuresti si mai putin in alte regiuni.

Persoanele, care vind vin moldovenesc, aduc urmatoarele argumente: “Consumatorii intreaba de

9% ¢

vinurile moldovenesti”, “Asortiment larg”, “Preturi bune” si “Vinzari bune”.

Si viceversa, magazinele care nu vind vinuri moldovenesti au declarat ca: “Nimeni nu a facut nici o
prezentare”, “Nu am avut nici a cerere din partea consumatorilor referitor la vinurile modovenesti”,
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“Distribuitorii nostri nu vind aceste vinuri”, “Noi nu dorim sa vindem vinuri moldovenesti” si
“Consumatorii prefera vinurile romanesti”.

In general, printre vinzitori, imaginea vinurilor moldovenesti este pozitiva, 50% sau mai mult le-au
clasificat ca fiind bune si foarte bune pentru majoritatea criteriilor. Imaginea a fost testata pe:
“Calitatea produsului” (64%), “Ambalajul produsului” (65%), “Eticheta produsului” (65%), “Pret”
(59%), “Profitabilitatea pentru magazin” (50%), “Varietatea, asortimentul vinurilor oferite” (55%)
si “Cererea pentru aceste vinuri” (47%). Dintre cei care au vindut vinuri moldovenesti anul trecut
doar citiva nu mai vind (cca. 3%).

In viitor, aproape 58% sunt interesati sd vindd vinuri moldovenesti, cea ce ne aratd care sunt
oportunitatile de dezvoltare a acestui produs pe piata romaneasca.

Structura de furnizare a vinurilor este reflectatd in preferintele pentru un anumit furnizor, atunci,
cind vorbim de vinurile moldovenesti. Cel mai des este mentionatd reprezentarea de catre
distribuitorul local (48%), dar sunt multi, care achizitioneaza direct de la producator (41%). Si, tipul
magazinului este important, din cauza cd supermarketurile au o tratare diferitd in selectarea
furnizorilor. In regiunea Moldova cel mai frecvent furnizor este distribuitorul local.

Activitatile promotionale si preturile sunt cele mai importante momente in vinzarea vinurilor
moldovenesti in cantitati mici, apoi urmeaza publicitatea. Elementele au aceeasi ordine atunci, cind
se discutd referitor la suportul asteptat din partea producdtorilor moldoveni: “Activitati
promotionale”, “Preturi mici”, “Publicitate”, “Vinuri de calitate” si “Sistem flexibil de plata”.

Atunci, cind analizdm criteriile de achizitie a vinului pentru vinzarea in cantitati mici, am observat
ca cel mai important criteriu pentru acest tip de vinzari este “Pretul oferit de furnizor”, “Furnizare in

29 ¢

timp”, “Conditiile de plata oferite” si “Furnizare regulata”.

Distribuitorii si-au exprimat in mod egal impresiile pozitive si Tn mod spontan se refera la vinurile
moldovenesti ca la vinuri de calitate. Ei denotd raportul bun dintre pret si calitate, traditia vinurilor
moldovenesti si continutul natural (puritatea) acestor vinuri. Dezavantajul pentru vinurile
moldovenesti se asociazd in general cu publicitatea scdzuta a marcii pe piatd romaneasca si lipsa
promotiilor.

Distribuitorii, care nu vind vinuri moldovenesti, nu o fac in primul rind din motiv ca nu au primit
prea multe oferte de la companiile moldovenesti. Cele citeva oferte pe care le-au primit nu erau
convingatoare si numai doua oferte le-au atras atentia datorita raportului bun pret/calitate.

Majoritatea respondentilor, indiferent de categorie — locali sau regionali/nationali, gi-au exprimat
interesul potential 1n a distribui vinurile moldovenesti, cu unele conditii:

Calitatea Tnalta

Conditii bune de furnizare
Preturi convenabile

Raportul bun intre calitate si pret
Promotii/Publicitate efectiva

E. Viitorul pietei vinurilor in Romania
Economia Romaniei s-a imbundtatit in decursul ultimilor citiva ani, dupd ce a fluctuat in timpul
anilor 90 si aceasta a avut un efect pozitiv asupra mediului de afaceri.
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Rata inflatiei a scazut semnificativ de la mai mult de 40% in 2000 la doar sub 10% in 2004, iar
bilantul bugetului a atins un surplus de 1.1% din PIB in iunie 2006. In timp ce exporturile ramin
modeste de cca 20.3%, anul acesta pina la momentul actual, importurile se extind destul de rapid
(25.3%). Aceasta inseamnd cresterea deficitului comertului extern care pind acum a fost finantat din
Investitiile Strdine Directe. Investitorii strdini au aparut in industria vinicola romana, in special, cu
scopul de a produce vinuri de calitate mai nalta pentru export.

E1l. Impactul aderarii Romaniei la UE

Aderarea Romaniei la UE planificatd pentru 1 ianuarie 2007 va avea un efect considerabil asupra
industriei vinicole, intensificind competitia si va crea unele probleme producéatorilor romani.

Consumul este in descrestere In tarile producétoare ale UE, fapt legat de schimbarea preferintelor
consumatorilor si orientarea preferintelor catre vinurile Lumii Noi, corelatd cu situatia de
supraoferta, productia in UE fiind inaltd (cca. 15 milioane hectolitri); iar Australia si California la
fel sunt 1n situatie de supraoferta.

Actorii majori in comert, cu afiliere internationald (de exemplu CORA, CARREFOUR, METRO,
BILLA, KAUFLAND etc.) au penetrat piata romaneascd cu amanuntul. Din 2005, eu au inceput sa
testeze si sa promoveze marcile de vinuri importate din UE care pina la acel moment nu erau
prezente pe piatd. Este de asteptat ca acesti actori sd introduca cantitati mai mari de vinuri din UE,
ca avantaj major fiind conditiile comerciale bune i preturi bune, stipulate de contractele
centralizate pentru intreaga retea UE.

Mai mult ca atit, taxele vamale pentru vinurile UE vor dispare, aceasta va reduce cheltuielile
generale ale producatorilor UE care vor avea afaceri in Romania, raminind doar cheltuielile de
transport si distribuire.

De asemenea, regulile UE pentru securitatea alimentara, in general, si vinuri, in particular, vor
deveni bariere pentru alte vinuri.

In tunie 2006 la Brussels, Comisia Europeana a solicitat reforma in sectorul vinicol. Aspectele ce
tin de marcarea vinului se refera la:

e Simplificarea etichetelor prin stabilirea unui cadru legal unic pentru toate categoriile de vinuri,
Marirea flexibilitatii in ceea ce priveste politicile de etichetare (renuntarea la distinctia intre
regulile pentru vinurile cu sau fara 1G);

Mentinerea si imbunatatirea sistemului traditional,

Corectarea politicii referitor la marcile comerciale;

Ajustarea regulilor referitor la limbajul folosit pe etichet;

Prezentarea informatiei referitor la protectia i sanatatea consumatorului;

Informatia completd pentru consumator referitor la originea produsului;

Informatia pentru consumator referitor la aspectele de mediu si practicile de productie.

Exporturile de vin catre UE necesita certificatul VI 1 care are urmatoarele reguli generale:

e Regulamentul UE sustine ca numai vinul care este insotit de certificatul oficial EU VI 1 va
putea ajunge pind la destinatie. Certificatele VI 1 sunt eliberate exportatorilor dupa ce
Formularul de Incércare a fost trimis si i s-a acordat Permisul de Export.

e Certificatele VI 1 nu sunt necesare pentru produsele in ambalaje de 5 litri sau mai mici, fiind
ca parte a intelegerii ce se referd asupra cantitatilor mai mici de 100 litri; cantititile de 30
litri i mai putin din bagajul calétorilor, sau trimise in colete mici la persoane private sau
pentru consumul propriu; vinurile pentru expozitii comerciale calificate pentru a fi eliberate
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de vami, (cu toate acestea, mostrele trebuie marcate clar si inteligibil cu ‘Mostrd —Nu este
pentru re-vinzare’ si mostrele trebuie sa fie gratuite pentru public si consumate la expozitie).
In Romania existi laboratoare autorizate sa elibereze buletinele de analiza si forma VI 1 (de
exemplu Laboratorul Oenologic lasi).

E2. Strategia vinurilor in Romania pindin 2014

Romaénia a elaborat o strategie cuprinzitoare pentru a indruma dezvoltarea industriei vinicole in
urmatorii ani. In continuare, citeva momente cheie ale acestei strategii:
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Descresterea virstei medii a vitei de vie de la 23 la 17 ani;

Cresterea suprafetelor de plantatii a vitei de vie pentru vinurile de calitate (DOC) de la 15
000 ha pina la 30 000 ha;

Schimbarea procentajului varietatilor de struguri dupa cum urmeaza:
e Struguri albi: de la 70% la 51%
e Struguri rosii: de la 23% la 40%
e Struguri aromati de la 7% la 9%
Modificarea productiei vinurilor de calitate:
e Vin de masa (de consum curent): de la 70% la 39%
Vin de masa cu denumire geograficd controlata: de la 20% la 31%
Vin de calitate (DOC): de la 10% la 30%
Cresterea productiei de vinuri de la 5.3 milioane hl pina la 8 milioane hl
Cresterea consumului de vin pina la 37 litri per capita anual

Sustinerea oferita de catre Guvern si UE pentru dezvoltarea producatorilor la toate
etapele: productie, marketing si vinzari



SECTIUNEA IV

Concluzii

Vinurile moldovenesti au oportunitati certe de a penetra pe piata romaneasca de vinuri i sa-si
cistige locul pe piatd. In toate cercetarile nu au fost sesizate atitudini negative referitor la Moldova
ca tara de origine a vinurilor sau referitor la problemele moldovenesti sau persoane.

Moldova in mod spontan este asociatd pozitiv cu “Vinuri” / “Vinuri bune”, “Vinuri Cricova”,
“vinuri cu traditie” si vinuri cu etichete atractive. Atitudinea fatd de Moldova include aspecte
pozitive cum ar fi, de exemplu, “Fratii nostri de peste Prut”; vin bun; femei frumoase; tara
frumoasa, cu traditii vechi, bine pastrate si o culturd specificd; oameni pasnici, amabili i produse
naturale.

Aspectele negative referitor la Moldova sunt doar citeva si nu constituie un neajuns pentru vinurile
moldovenesti.

Chiar daca pind acum au avut doar citeva ocazii de a fi consumate, vinurile moldovenesti
beneficiaza de o imagine mai degrabd pozitivd si plus la toate, majoritatea respondentilor au

manifestat un nivel inalt de acceptare si o dorintd mare de a le incerca.

Legatura cu vinurile romanesti si in special traditia comuna este In acelasi timp argumentul major
pentru accept.
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SECTIUNEA V

Recomandari

Nu e nici o indoiald cd piata roména ar putea fi atractiva pentru companiile moldovenesti de vinuri
si marcile vinurilor moldovenesti ar putea fi plasate printre primele alegeri pe piata.

Datoritd atitudinii consumatorului si conditiilor de piata, vinurile moldovenesti ar putea fi cel mai
bine pozitionate In Romania nu ca vinuri importate, dar ca “VINURILE NOASTRE” si ar trebui
gasita o explicatie pentru absenta lunga a acestor produse in Romania.

Daca este posibil, ar fi bine ca numele producatorului de pe eticheta sa fi modificat in expresii mai
apropiate dialectului roman. Urmatoarele exemple (de exemplu, “Fabrica de Vin” sau “Combinatul
de vin”) trebuie Inlocuite, din cauza ca aceste denumiri se asociaza cu productia Tn masd de calitate
proasta din trecut fara careva standarde de calitate. Pentru efect maxim, vinurile cu preturi joase si
medii, trebuie etichetate clar in romana, fara careva inscriptii cu caractere chirilice.

Oricare strategii de comunicare ar putea fi construite in jurul: 1) simbolismului unui trecut comun,
2) atributelor functionale referitor la tehnicile de productie biologice/curate/aproape de natura si 3)
promovarii vinurilor mai dulci cu un continut de alcool mai ridicat, ca produse de calitate Tnalta.
Trebuie de mentionat faptul ca nu exista nici o competitie din partea vinurilor romanesti la capitolul
“vinurilor tari”, aceasta ar putea fi o nisa destul de atractiva de exploatat.

Participarea la festivaluri publice, unde se sarbatoresc evenimente romanesti, va intari asocierea
vinurilor moldovenesti cu vinurile autohtone (romanesti).

Cunoasterea vinurilor moldovenesti poate fi sporitd prin diferite metode, una dintre care ar putea fi
publicitatea. Unele companii moldovenetti cum ar fi Chateau Vartely si Vitis Hancesti au avut ceva
publicitate la TV anul trecut in Romania.

Atunci cind ne orientdm catre un consumator mai in virstd, ar putea fi eficient de folosit traditiile
din Moldova si imaginile de “natural” si “aproape de sursa”. In acest context, turismul ar putea fi un
subiect bun care ar promova vinurile moldovenesti prin intermediul programelor TV, si mult mai
ieftin decit canalul clasic de emisie.

Persoanele tinere, care inca nu au stabilit un gust pentru anumite vinuri, ar putea fi atrase folosind
muzica modernd moldoveneascad de succes (adicd Ozon, Zdob si Zdub, Pavel Stratan, etc.) si prin
intermediul lor sa se promoveze imaginea pozitiva generald a Moldovei. Aceasta s-ar putea de
organizat sponsorizind diverse evenimente si facind publicitatea produsului la evenimente locale.

Eforturile relatiilor publice trebuie sa includad activitdti de lobbying prin intermediul asociatiilor,
magazinelor specializate si liderilor de opinie in scopul de a Intdri imaginea vinurilor moldovenesti
la consumator si in comert.

Asigurind mijloacele de distribuire, ar trebui sd se analizeze nu numai distribuitorii i vinzatorii dar
si producatorii romani accesibili pentru acest tip de activitate. De exemplu, Cramele Halewood
distribuie vinuri din Spania, Chile, SUA, Franta, Italia, Argentina, Noua Zealanda si Australia. De
asemenea, Carl Reh Winery distribuie vinuri din Germania si din Australia, etc.

Producatorii moldoveni care cautd reprezentare pe piatd trebuie sd atraga atentie la necesitatile
distribuitorilor pentru a le face propuneri avantajoase. Informatia pe produs, instrumente de
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marketing (ex. Materiale POS), furnizérile n timp si parteneriatele de investitii comune pentru
activitdti promotionale sunt unele dintre ele. Cerintele pentru degustare trebuie satisfacute, iar
calatoriile la vindriile din Moldova ar putea fi o motivatie foarte buna.

Pentru a efectua acoperire mai buna pe piatd, vinurile moldovenesti trebuie plasate in canalul de
distribuire corespunzator:

e Vinuri de cea mai inalta calitate §i vinuri de calitate inalta: in magazinele specializate (cum
ar fi reteaua de magazine VINEXPERT) si in localurile de nivel inalt HoReCa.

o Vinurile de calitate medie si unele vinuri de calitate inalta: prin intermediul localurilor cheie
(retele de supermarketuri, hypermarketuri, etc.) si localuri de nivel mediu HoReCa.

e Alte vinuri: de restul pietei si localuri HoReCa.

Marii distribuitori sunt necesari In Romania pentru o mai larga acoperire a pietei, de asemenea, sunt
importanti furnizorii pentru distribuirea in cantitati mici, cu amanuntul. Accesul la aceste companii
1a mult timp si este mai dificil decit in cazul distribuirii normale, dar, in cazul acestor companii se
semneaza contracte centralizate, pentru cantitati mari, furnizarea, de asemenea, este centralizata.

Pentru a avea un viitor In Roméania dupd aderarea ultimei la UE, vinurile moldovenesti trebuie sa
corespunda standardelor UE, sd adopte certificatul VI 1, sa detina toate certificatele referitor la
securitatea alimentara si sa adere la standardele de etichetare.

Toate sticlele trebuie sd aibd codul cu bare, ambalajul colectiv (cutia) trebuie sd fie usor de
transportat iar sticlele sa fie in sigurantd. Luind 1n consideratie spatiul limitat de depozitare la
nivelul comertului cu amanuntul, ambalajul trebuie sa fie eficient din punct de vedere al locului
ocupat.

Mai intai de toate trebuie organizate activitati promotionale, cum ar fi degustarile, de exemplu,
pentru a stimula o cunoastere mai mare a calitatilor vinurilor moldovenesti printre consumatori.
Aceste activitati trebuie organizate in localurile HoReCa de nivel 1nalt s1 mediu si in magazinele
mari (de exemplu supermarketuri), pentru o pozitionare corectd a vinurilor moldovenesti.

Toate categoriile cercetate asociazd vinurile moldovenesti cu produse de calitate la preturi mai
joase, si aceasta ar putea fi o bariera la vinderea vinurilor cu preturi mai inalte sau la ridicarea
preturilor. Pretul vinului trebuie corelat cu calitatea lui. Nu recomanddm o strategie de penetrare
care promoveaza preturile joase urmati apoi de una sau citeva cresteri in preturi. In acelasi timp,
promovarile detaliate ale pretului vor duce la crearea unei imagini de vinuri “ieftine”.

Chiar si in Romania existd un mare numar de consumatori fard careva cunostinte 1n domeniul
vinurilor. Piata este sensibila din punct de vedere al calitatii si are nevoie de asemenea produse.
Astfel, “locomotivele” marcilor vinurilor moldovenesti pe piata romana trebuie sd fie vinurile de
calitate si nu vinurile cu preturi scizute. In cadrul companiilor de marketing, producitorii
moldoveni de vinuri trebuie sa trimitd produse de calitate, si nu cele cu preturi joase, pentru a
demonstra capacitatea maxima si nu potentialul minim al producatorului. Nu putem vorbi de
loialitate in cazul consumatorilor de nivel jos care sunt atenti la pret. In acelasi timp, consumatorii
de clasa inaltd si medie care cautd un produs de calitate, design, etc. sunt persoanele care pot fi
loiale calitdtii. Pentru rezultate mai bune, pozitionarea produsului trebuie validata iar ambalajul
testat vis-a-vis de grupe diferite ale populatiei.

La acest moment, producatorii moldoveni de vinuri au o imagine mai buna a sticlei in ceea ce
priveste ambalajul si eticheta, in comparatie cu producatorii romani, acum, acest avantaj poate fi
folosit, deoarece in viitor piata se va schimba. In aceasta ordine de idei, valoarea vinului nu trebuie
sa fie sub asteptarile generate de aspectul sticlei. Aceasta piatd a “vinului onest” in Romania este in
crestere, ceea ce Inseamna ca, consumatorii se agteaptd ca la un anumit nivel al pretului iar modelul
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etichetei §i ambalajului sa corespunda calitatii produsului. Producatorii moldoveni pot avea vinzari
bune avind o imagine si un nume bun a vinurilor de calitate (premium).

Opiniile autorului exprimate in aceastd publicatie nu reflectd in nici un mod opiniile
Agentiei pentru Dezvoltare Internationald Statelor Unite sau a Guvernului Statelor

Unite.
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