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1. Introducere

De-a lungul istoriei, vinul a fost considerat ca un factor al civilizatiei. Istoria viticola a unei tari

cu traditia specifica trebuie sa contribuie permanent la actualizarea statutului vinului autohton.

Dupa cum atesta descoperirile arheologice, acum peste 7000 de ani, pe aceste teritorii se practica
viticultura, cu Vitis vinifera, ca un predecessor al activitatilor similare din vestul Europei .
Activitatile comerciale cuprindeau si vinurile produse in aceste teritorii. Dominatia otomana

atrage o prabusire a comertului cu vinuri din acest areal care se prelungeste pana in secolul XIX.

Inceputul secolului XX a adus o intensificare a activitatii de armonizare legislativa si
administrativa, actiuni centralizate, pentru combaterea filoxerei si refacerii patrimoniului viticol.
Se planteaza masiv si necontrolat hibrizi si vite neconforme , neglijand in acelasi timp salvarea

soiurilor autohtone , care facusera faima viticulturii din zona.

Odata cu instalarea comunismului se inregistreaza doua tipuri de consecinte pentru cultivarea

viei si producerea de vin.

- Pozitive (partial) : marirea suprafetelor cultivate cu vita de vie, construirea unor centre de

vinificatie si sectii produse secundare, amenajari funciare

> %

- Negative : cantitatea a devenit o noud “calitate” , consumul vinului de hibrizi producétori
directi (HPD) s-a extins pe scarp mare, au fost neglijate si, prin urmare, au disparut multe soiuri
autohtone. De asemenea au disparut sortimente traditionale, nu a existat o strategie specifica pe

termen lung, ca urmare a lipsei unei piete concurentiale.

Anul 2007, al aderarii la Uniunea Europeana, a adus o renastere a viticulturii acestor teritorii,
marcand o bornd istorica ce ar fi putut fi o buna oportunitate pentru constructia brandului de tara
si transferul valoric cétre brandul viniviticol —producator de vin din Uniunea Europeana. Este
momentul in care am putut accede la pietele comunitare fara restrictii dar, in acelasi timp, am

ramas si fara bariere protectioniste pentru produsele noastre.



Competitia externa agresiva si comunicarea autohtona precara au fost tot atdtea motive care nu
au permis vinurilor autohtone sa isi valorifice atuurile: origine, traditie, stil, palmares, dotari

tehnologice ultramoderne, brand de tara.

2. Ce este brandul?

Brandul este unul dintre cele mai importate elemente care definesc o companie si care reprezinta
cheia succesului in relatia cu clientul si, prin urmare, implicit, in vanzari. Brandul poate fi un
nume, un logo, o imagine si acestea sunt doar cateva dintre fatetele pe care acesta le poate

imbraca.

Ca o definire actuala, brandingul este un proces linear de creare si intretinere a unui brand,

totalitatea metodelor de comunicare, simbolizare si diferentiere atribuite unui produs.

Societatea, si ca 0 consecinta piata, sunt intr-o dinamica agresiva, astfel ca mecanismele clasice

de marketing nu au dat rezultatele scontate, dovedindu-se ineficiente.

Consumatorul, ca o tintd principal a fluxului informational fara precedent, se raporteaza la o
noua realitate economica, noile trenduri de consum schimband radical perceptul productie-

consum.

Sergio Zyman, fondator al Zyman Marketing Group, o firma de top in domeniul consultantei
strategice din SUA, definea astfel brandul: ”Suma tuturor experientelor pe care un client le are cu
atat produsul cét si cu compania producatoare.” Prin urmare, brandul este o suma a mai multor
beneficii fie functionale, fie emotionale, atribute,experiente, utilizari, imagini $i simboluri.
Brandurile de succes sunt asociate deconsumatori cu anumite simboluri si imagini, vehiculate
mai ales prin intermediul mesajelor publicitare sau al logo-ului. Brandul reprezinta legatura
companiei cu preferintele, dorintele si nevoile consumatorilor. Acest lucru a fost demonstrat de
un studiu Gallup care a masurat relatiile dintre branduri si consumatori si, conform caruia esenta
acestei legdturi o reprezintad atagsamentul emotional. Este ceea ce spunea si Allan Adamson:
,,Brandul este un set de asociatii mentale care se creeaza in mintle oamenilor”. O idee

asemanatoare sustinea si Alina Wheeler: ,,Un brand puternic face fata pe o piatd aglomerata.



Oamenii se indragostesc de branduri, au incredere in ele si cred in superioritatea lor. Felul cum

un brand este perceput 1i afecteaza succesul”. Brandurile 1i ajutd pe consumatori in alegerile lor,
oferd informatii despre calitatea produselor sau serviciilor si ii asigurd pe clienti ca au ales bine.
Brandurile trebuie sa foloseasca o comunicare vizuala, un limbaj distinct, pentru a-i incuraja pe

consumatori sa se identifice cu acestea.

3. Cele mai puternice branduri de vinuri din lume

Conform productiilor de vin realizate, un clasament al tarilor europene ar incepe cu Franta, Italia,
Spania, Germania, Portugalia, Romania, continuand cu Grecia, Ungaria, Austria, Bulgaria,
Elvetia, Croatia. Primele 5 locuri sunt ocupate de tari cu traditie viticold. Romania si Bulgaria,
desi sunt tari cu o viticultura milenara, nu sunt receptate ca atare, aflandu-se In pozitii
defavorizate (niciuna nu se afla, deocamdata, pe ruta marilor destinatii de vacanta sau business -
turism). Ambele tari trebuie sa creeze un nou tip de oferta, bine documentata, argumentata
stiintific, pliata pe cerintele consumatorilor, care sd poatd duce inclusiv la o oferta avangardista,

conforma unor tipuri de consum viitoare.

Vinul poate fi asociat cu peisaje naturale, cu bucataria traditionald, cu obiceiuri vechi si meserii
de odinioara. Totusi, nu toti actorii din domeniu inteleg acest mod de actiune, precum si
necesitatea sustinerii unui brand al zonei viticole pe care o reprezintd . Se poate realiza un
transfer bipolar intre brandul de regiune si brandul de produs ce configureaza zona respectiva.
Rezultatul este reciproc avantajos prin vectori non asociati vinului : marketing territorial,

marketing local, marketingul destinatiilor si “brandul local”.

Producatorii trebuie sa asocieze temeinic brandul propriu cu promovarea zonei viticole. Efectul
pozitiv al acestei asocieri ar fi promovarea larga, extinsa, a vinurilor, contribuind la mult
asteptatul si ravnitul brand de tara. Brandul de tara reprezinta imaginea “vandabild” a unei tari
viticole, cu trasdturile si valorile proprii. Brandul de tara, prin management profesional,
directioneaza publicul tintd, canalele de distributie, mijloacele de comunicare, resursele alocate,

rezultatele asteptate si orizontul de timp n care trebuie atinse obiectivele stabilite.



Si1n domeniul vinurilor, brandurile reprezinta unul dintre motoarele vanzarilor. ”Cele mai
importante branduri din lume din domeniul vinurilor” este un clasament publicat de revista
engleza Drinks International, care in fiecare an stabileste lista celor mai importante 50 de

branduri de vin din lume. Pentru 2017, lista arata astfel
1.Torres (Spania, Pacs del Penedés langa Barcelona).

2. Concha y Toro (Chile). Concha y Toro este cel mai mare producator de vin din Chile, printre

care si Casillero del Diablo .
3. Penfolds (Australie). Crama este proprietara unei game cuvée celebre - Grange Hermitage. —

4. Villa Maria (Noua Zeelanda). Villa Maria este podgoria cea mai laureata din Noua Zeelanda.

Produce patru colectii de vinuri: Bac privé, Sélection de cave, Réserve et Single vinyard.

5. Vina Errazuriz. (Chile). Produce unul dintre cele mai bune vinuri din tard - Don Maximiano

Founder’s Reserve.
6. Guigal (Franta, Cotes du Rhone, Ampuis).

7. Ridge (California). Doua podgorii celebre produc aceasta marca de vin - Lytton Springs

(Sonoma County) si Monte Bello (Montagnes de Santa Cruz)
8. Michel Chapoutier (Franta, Cotes du Rhone)

9. Chateau Margaux (Franta, Médoc, Bordeaux).

10. Graham’s Port (Portugalia, Porto)

Tn Spania, strategia lui Torres a constat in conservarea vechilor soiuri de struguri catalane
prefiloxerice. De asemenea, 11% din cifra de afaceri totald, adica 12 milioane de euro, sunt
destinate mediului si luptei impotriva incalzirii globale (energia solard in pivnite, protectia
ecosistemelor, abordarea ecologica a podgoriilor). Toate aceste directii de actiune s-au dovedit a
fi profitabile, pentru cd au insemnat tot atatea metode prin care acest brand a devenit unul extrem

de important.

Studiile au aratat cd pentru construirea unui brand in domenul vinurilor se impugn, pentru

obiectivitate si acuratete in actiune,urmatoarele etape secventiale de lucru:



- Etapa primara, obligatorie, este documentarea (faza de teren) cu privire la stadiul actual,
importanta si particularitatile brandurilor specifice sectorului viti-vinicol, atat pe plan intern cat

si international.

- Etapa a Il-a, cea de prelucrare (faza de birou) cand se trece la calcularea/evaluarea indicatorilor

de performantd economica.

- Etapa a Ill-a, cea de analiza, consta in elaborarea, in baza rezultatelor obtinute a modelului

oenoturistic

- Etapa finala, definitorie, presupune testarea acuratetei modelului elaborat, transferul efectelor

pe subesantionul de validare.

In Romania si in Bulgaria este necesara valorificarea mai eficienta a vinului pe piata autohtona si
penetrarea de noi piete . In momentul de fatd, In amandoua tarile industria vinicola este

vulnerabila, fiind dependenta, intr-o proportie covarsitoare , de o singurd piata de desfacere.

Parcurgerea celor patru etape secventiale obligatorii, dupa modelul tarilor care si-au definit
brandul de tara, inseamna pastrarea aceluiasi decalaj, ca si pand acum. Saltul se poate face prin
modalitatea de abordare, prioritizarea argumentelor stiintifico-pragmatice, in raport direct cu

perceptia/cerintele consumatorului, cu adresabilitate cantitativa si calitativa.

Brandul national trebuie sa fie rezultatul unei constructii piramidale, avand ca baza de sustinere
brandurile de produs cu secventa superioara brand de zona/regiune.Toata constructia trebuie sa
ofere un model viabil, sustenabil, bazat pe masurarea si aditia tuturor celor care au ca tema de

lucru valorificarea eficienta a produselor vitivinicole.
Procesul in serie trebuie abordat prin evaluarea obiectivelor specifice , dupa cum urmeaza
- Surprinderea importantei schimbarii de paradigma in ceea ce priveste brandingul de zona

- Identificarea, cercetarea si utilizarea surselor care atesta schimbari majore pe plan
international 1n ceea ce priveste perceptia consumatorului fatd de stimulii folositi in marketingul

modern

- Valorificarea experientelor anterioare din advertising, referitoare la receptarea mesajelor

emise Tn favoarea unui brand



- Definirea noilor categorii de consumatori cu detalieri pe paliere culturale, moda sociala

- Reconsiderarea cadrului istoric al viticulturii ; adaptarea acestor repere favorizante

afirmarii viticulturii nationale

Reevaluarea importantei economice, sociale, culturale si identitare a vinului

Aceste analize duc la cateva concluzii legate de motivele care duc la situatia descrisd mai sus.
- Pozitionarea Romaniei si Bulgariei pe piata international, inversa potentialului viticol
- Abandonarea sortimentelor traditionale

- Slaba preocupare pentru promovarea soiurilor autohtone

- Absenta brandului viticol

Prin urmare actiunile ce trebuie intreprinse in acest sunt sunt

- Lansarea de prognoza de consum pe termen mediu si lung

- Fundamentarea unor strategii bine conturate, complementare noilo tipare de consum

- Utilizarea tuturor canalelor de comunicare/formare/informare, conforme secolului XXI;

vor fi initiate si derulate studii pentru pietele nationale

4. Marketing si brand

Una dintre definitiile general acceptate ale marketingului este "o activitate individuala si
organizationala care faciliteaza si rezolva relatiile de schimb intr-un mediu dinamic, folosind

crearea, distributia, promovarea si stabilirea preturilor pentru bunuri, servicii, idei".

Pornind de la aceastd definitie, putem stabili ca activitatile de marketing cuprind, in principal,
prospectarea pietei in vederea identificarii cererii cerintelor si preferintelor consumatorilor. Pe
aceasta baza sunt proiectate produse si servicii, pentru a stabili preturile sau a le modifica, pentru

a pregati lansarea ofertei si a mentine atentia cumparatorilorr.



Marketingul Tnseamna, prin urmare, a actiona pe piatd, a dezvolta produse si servicii si a le
distribui astfel incat consumatorul sé le poata gasi la locul si la timpul potrivit, in cantitéti si la

preturi corespunzatoare puterii lui de cumparare.

4.1.  Modelul Porter de analiza al unui sector de piata

In 1980, Michael Porter a elaborat un model de analizi prin care o firma isi putea alege o
strategie de marketing 1n functie, in special, de natura si intensitatea. Modelul se bazeaza pe
analiza a 5 factori care isi exercita influenta in mediul concurential si stabileste rentabilitatea

sectorului — masurata prin randamentul pe termen lung al capitalului investit.

Influenta fiecdruia dintre elementele care se regasesc in aceasta schema a fost analizata si, in

functie de aceasta analiza au rezultat cateva concluzii.

4.1.1. Analiza rivalititii intre concurentii existenti

Concurenta din sector creste direct proportional cu urmatorii factori
- un numar de concurenti relativ egali. In lipsa unui lider, concurenta este una acerba.

- o diferentiere scazutd intre produselor oferite de firme. Daca diferentierea nu reprezinta un
criteriu important pentru optiunea de cumpadrare a clientilor, acestia vor migra usor de la un
producator la altul, prin urmare pretul ca deveni cel mai important criteriu. Ca urmare are loc un

adevdrat razboi al preturilor.



- un ritm scazut de dezvoltare a sectorului de activitate. Daca domeniul este in expansiune este
mai putin stresant, pentru ca este loc pe piatad pentru multe firme, iar concurenta nu este asa de

crescutd. Daca ritmul de dezvoltare este scazut, atunci concurenta devine acerba.

- 0 pondere insemnata a costurile fixe ocupa in structura generala a costurilor specific
domeniului. Asta deoarece capacitatile de productie si de logisticd mari, care impun investitii
deosebite, pot fi recuperate doar prin volume mari de productie si cote de piata ridicate. Prin
urmare, firmele sunt obligate sa acapareze segmente de piata cat mai importante pentru a face

fata cheltuielilor mari.

- capacitati de productie excedentare. Acestea stimuleaza productiile in crestere, scaderea

preturilor si cresterea cotelor de piata.

- costuri ridicate de stocare a produselor. Tntr-o astfel de situatie apare tendinta de reducere a
stocurilor prin practicarea unor preturi de vanzare scazute, ceea ce intensifica, concurenta bazata

pe preturi.

4.1.2. Analiza intririlor de noi competitori in cadrul domeniului de activitate sub raportul
gradului de amenintare pe care il prezinta acestea.

.....

in el noi concurenti, acestia vor aduce capacitdti de productie si resurse suplimentare si care vor
lupta pentru cresterea cotei de piata si impartirea profiturilor. Analiza ia in calcul cele doua

bariere — de intrare si de iesire. Rezulta patru situatii

- Ambele bariere sunt mici. Tn acest caz veniturile sunt stabile, dar mici pentru ci firmele intra si
parasesc usor, fara restrictii sectorul respective. Rezultd un risc ridicat sub raportul gradului de

concurenta.

- Ambele bariere sunt inalte. In acest caz profitul este ridicat, dar prezinta un risc mare deoarece
este Tngreunata iesirea din sector atunci cand ritmul de crestere a activitatii si posibilitatile de

obtinere de profituri devin stabile sau chiar incep sa scada.
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- Barierele de intrare sunt mici, iar cele de iesire mari. In acest caz, firmele intra usor atunci
cand conjunctura este favorabila, dar ies greu. Oferta de produse depaseste capacitatea de

absorbtie a pietii, ceea ce duce la scaderea profiturilor pentru toti competitorii;

- Barierele de intrare sunt inalte, iar cele de iesire sunt mici. Este cel mai bun si atractiv caz. Se

intrd greu si se paraseste usor domeniul in caz de recesiune.

4.1.3 Analiza gradului de amenintare a unor produse de substitutie.

Atractivitatea unui domeniu scade odatd cu existenta unor inlocuitori ai produselor. Asta pentru
ca acesti inlocuitori determind formarea unor “plafoane” ale preturilor. De aceea, firma trebuie sa
urmareasca in permanenta evolutia preturilor la produsele nlocuitoare. O scadere a acestora
determind o diminuare a cererii si, in functie de aceasta, a pretului si profitului pentru produsele

substituite.

4.1.4 Analiza capacitatii de negociere a clientilor

Atractivitatea unui domeniu scade odata cu cresterea puterii de negoiere a clientilor.Ei vor
incerca sa obtina preturi de vanzare cat mai mici, produse de calitate superioara cu servicii post-
vanzare si facilitati comerciale deosebite. Aceasta determind o concurenta puternica in cadruls

ectorului si scdderea profitabilitatii.

Cresterea puterii de negociere a clientilor este legatd de

- activitdti ale clientilor

- se orienteaza mai bine

- cumpara cantitdfi importante in raport cu vanzarile producatorului

- caracteristici ale produselor

- detin o pondere Tnsemnata in valoarea totald a cheltuielilor clientului;
- sunt standardizate sau slab differentiate

- NU este prea important pentru client, acesta putand sa renunte usor la el;
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- caracteristici ale producatorilor

costurile mici de transfer la schimbarea furnizorilor

- oferta de produse pe piatd mai mare decat cererea existenta;

- producdtorii sunt sensibili la pret datoritd marjelor unitare de profit mici.

Pentru a se apara, producatorii pot alege pe acei clienti care au cea mai mica putere de negociere
sau de schimbare a furnizorilor. Sau, ei pot oferi produse cu caracteristici superioare, pe

careclientii nu le pot refuza prea usor

4.1.5. Analiza capacitatii de negociere a furnizorilor

Atractivitatea unui domeniu scade odata cu cresterea puterii de negociere a preturilor de catre

furnizorii firmei. Aceastd putere de negociere a furnizorilor creste in urmatoarele situatii:
- lipsesc produsele inlocuitoare;

- produsul oferit de furnizor este important pentru client;

- costurile de schimbare a furnizorului sunt ridicate;

- produsele oferite de furnizor au un grad mare de diferentiere;

- sunt bine organizati;

- exista un numadr redus de furnizori. Doud sunt modurile de aparare pentru cumpdratori. Primul -
stabilirea unor relatii de durata reciproc avantajoase cu furnizorii. Al doilea - utilizarea unor

surse multiple de aprovizionare.

4.2. Strategii economice
In urma acestor analize rezulti trei tipuri generice de strategii economice, pe care o companie le

poate aborda atunci cand doreste sa 1si dezvolte activitatea.

4.2.1. Strategia celor mai mici costuri ( de dominare prin costuri )
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Activitatea este indreptata catre obtinerea celor mai scazute costuri de productie si de distri-
butie, astfel incat preturile produselor comercializate sa se situeze sub cele ale concurentei si sa

asigure castigarea unei cote cat mai mari de piata.

4.2.2. Strategia de diferentiere.

Activitatea este indreptata catre crearea unui avantaj deosebit, pe baza unui factor unic care sa fie
apreciat de o mare parte a clientilor. Acestia vor fi dispusi sa plateasca un cost suplimentar
pentru a profita de acest avantaj. Tn acest sens, firma se va concentra asupra obtinerii unei
performante superioare, care ii asigura pozitia de lider in sector. Atributele care i pot oferi

aceasta pozitie sunt

calitatea produselor oferite

- serviciile post-vanzare

- facilitatile propuse clienti-lor,
- tehnologia folosita,

- originalitatea produsului,

- respectarea termenelor de livrare

4.2.3. Strategia de concentrare.

Activitatea este indreptatd catre un segment ingust al pietei — nisa ( un grup de clienti, un tip de
produs comercializat, o zona geografica etc. ) si ocuparea pe acest segment a unei pozitii de
neinlocuit. Cunoscand foarte bine nevoile specifice ale acestui segment, firma va opta fie pentru
o strategie de dominare prin costuri fie pentru o strategie de dominare prin diferentiere. In primul
caz, firma se specializeaza pe o clientela particulard cautand sa obtind un avantaj concurengial de

cost.

5. Metode moderne de marketing Tn domeniul vinurilor
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Marketingul modern este considerat astazi factorul esential al succesului unei organizatii acesta
fiind indispensabil in dezvoltarea organizatiei din punct de vedere economico-sociala.
Marketingul modern este un instrument de baza in atingerea marilor performante, dar si in

evitarea riscului.

Globalizarea face ca circulatia de marfuri sé fie de o intensitate fara precedent. Oferta fiind foarte
larga si din ce 1n ce mai bogata, obliga furnizorii sa identifice/gaseasca solutii pentru a-si
consolida sau extinde piata n domeniul sigurantei alimentare, originea si terasabilitatea sunt
factori obiectivi de control, dar si de influentare a deciziei de cumparare. Vinul este cel mai

legiferat produs alimentar, ceea ce il face si unul dintre cele mai sigure produse alimentare.

Identificarea si afirmarea originii vinului reprezintd un avantaj concurential : vinul este o marfa
globalizata insa oferta extreme de variata face ca, in fata raftului, consumatorul sa se poata
orienta doar dupa elemente cunoscute (certificarea este data de holograma DOC —denumire de

origine controlatd/IG-indicatie geograficd).

Tn acest context, holograma garanteaza nu atat gradul de satisfactie sau ierarhia in topul
performantelor , ci cd acel vin poseda identitatea de loc si parametrii tehnologiei stabiliti prin
lege iar produsul finit are o trasabilitate clara. Subscrisa acestei clasificari, exista si notiunea de
terroir, care garanteaza particularititi organoleptice obtinute prin insumarea tuturor factorilor de

sol, clima, stil de vinificatie, traditie.

Reglementarile legislative referitoare la denumirea de origine controlatd (DOC), al indicatiilor
geografice (IG) si al mentiunilor traditionale pentru vinuri, trebuie sa urmareasca protectia
intereselor consumatorilor si producdtorilor, asigurarea bunei functiondri a pietei, promovarea
produselor calitative . DOC si IG ne garanteaza pentru vin locul (un loc anume) iar consumatorii
informati de vin par sa creada ca aceasta calitate este importantd. Etichetele de vin ne dau

informatii despre cine, ce cand, unde si cum a fost obtinut continutul unei sticle de vin.

La nivel mondial, rolul unificarii mesajelor producatorilor de vin catre consumatori, prin
intermediul etichetei, privind material prima, felul vinului, locul de origine, treapta de calitate,

etc, 11 revine Organizatiei Internationale a Viei si Vinului (OIV).

La nivel European, exista un sistem care asigura protectia in fiecare stat membru al Uniunii

Europene, care incurajeaza utilizarea pe scara tot mai larga a notiunilor de DOC si IG generand
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concurenta legala/loiald intre producatori si garantia pentru autenticitate. Chiar si in contextul
lipsei de unitate privind legislatia din afara UE (SUA, Chile, Argentina, Noua Zeelanda,
Australia) s-a ajuns ca un numar important de elemente de orientare pentru consumator sa fie
comune tuturor tarilor producatoare, fapt care raspunde exigentelor pietelor mature. Structurile
asociative de producatori completeaza reglementarile statale sau le suplinesc acolo unde ele nu

exista sau nu protejeaza suficient diferitele areale de productie.

Stabilirea unui brand de vin, considerand proportia in care un consummator educat face o
demarcatie intre DOC/IG si celelalte, urmarind transferul consumului de la cantitate la calitate,
urmareste adresabilitatea persoanei care achizitioneaza vinul, validand-o social si printr-un

transfer correct de satisfactii gustative si emotionale.

Eticheta vinului este marcatd de unicitate, fiind singura eticheta de produs care transmite un
mesaj coloristic, simbolistic, istoric si traditie, tehnic si recomandari, design-ul etichetei este
foarte important in strategiile de marketing, iar impreuna cu toate mesajele transmise, poate face
diferenta in alegere, sub influenta cumulului de informatii personale ale consumatorului
clasificarea vinului si prin insemne (holograme, mentiuni tehnice pe eticheta/contraeticheta,
DOC sau IG) transmit primele informatii inainte ca sticla sa fie deschisa. Drumul marcarii
sticlelor DOC/IG este anevoios si cu responsabilitati, fard a permite suspiciuni asupra conditiilor

de producere, ambalare, etichetare.

Evaluarea in cascada a vinului este definitorie prin evaluarea senzoriald (organolepticd), cind
educatia consumatorului conteaza foarte mult. Aspectul, mirosul si gustul acestora sunt elemente
de interpretare dupa ce sticla a fost deschisa. Educarea consumatoruluinu se poate realiza numai

prin prezentdri comerciale si spectacole fard informatie.

Denumirea de origine controlatd (DOC) este cuantificarea numelui unei regiuni viticole sau a
unei localitati, a unui loc stabilit (delimitat) sau, in cazuri exceptionale, a unei tari, marcind un
produs originar din regiunea/localitatea/loc Va reusi numai daca percepe continutul paharului
(vinul) nu ca pe o bauturd alcoolica, ci ca pe un purtdtor de experienta si senzatii surprinzatoare.
Acest consummator migreaza intre anumite vinuri, in functie de motivatia evenimentului,

intotdeauna cu prioritate calitativa, nu cantitativa.
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Factorii culturali au un impact important in comportamentul consumatorului. Tn acest
context, trebuie specificate doud aspecte principale: grupurile culturale si schimbarea din punct
de vedere cultural. Grupurile culturale sunt definite ca fiind grupuri de oameni care impartasesc
aceleasi valori. Acestea pot fi bazate pe nationalitate, regiune, sau identitatea etnica. Diferite
grupuri culturale pot avea caracteristici diferite de cumparare a unui produs. in unele cazuri, un
grup poate sa formeze un segment important din piatd. Comportamentul consumatorului poate fi
de asemenea influentat de factori sociali precum clasa (pe considerente strict legate de
marketing, clasd poate fi definitd ca o combinatie Intre ocupatie, venit, avere, statut social si

educatie), varsta, sex.

5.1. Mixul de marketing

Neil Borden este cel care a folosit pentru prima data conceptul de “mix de marketing” in anii
1950 pentru a descrie elementele importante pe care organizatiile trebuie sa le ia in considerare
atunci cand elaboreaza planurile de marketing. Mixul de marketing propus de Borden era alcatuit

din 12 elemente:
planificarea produsului
pretul

marca

canalele de distributie
vanzarea personala
promovarea
publicitatea

ambalarea

afisarea

serviciile
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manipularea fizica
analiza datelor

In formularea acestor 12 componente, Borden a punctat cd este necesard crearea unei “liste a
elementelor si ingredientelor care alcatuiesc un program de marketing, dar si o lista a fortelor ce
modeleaza operatiunile de marketing a unei firme, la care un manager de marketing trebuie sa se

adapteze in cautarea unui mix care sa aiba succes®.

O alta definitie a mixului de marketing priveste acest concept ca o combinatie de factori
endogeni, pe care firma ii poate controla si prin care va putea obtine efecte maxime pe piata,

luand in considerare conditiile date.

Definitia are ca punct de pornire premisa cd daca mixul este un instrument aflat la dispozitia
companiilor, acesta nu poate opera decét cu variabilele pe care le poate controla si introduce in

alcatuirea sa, n cantitatile pe care fiecare companie le considera necesare.
Tntre timp, sensul termenului s-a modifcat. Mai exact, din cei 12 termeni au fost pastrati doar 4.

produs (product);

pret (price);

promovare (promotion);
distributie (place).

Prin urmare acum mixul de marketing defineste un ansamblu de instrumente, centrate in jurul
celor 4 aspecte importante ale activitatii de marketing (produsul, pretul, distributia si
promovarea), pe care aceasta le combind, intr-un anumit dozaj, in functie de conditiile specifice
ale pietei. Principalul scop al acestei actiuni este sa produca o reactie pozitiva pe pietele-tina,
adica sa duca la o crestere a cererii pentru produsele sale. Pentru construirea unui mix de

marketing adecvat si eficient, firmele trebuie sd aibd in vedere urmétoarele aspecte:

Niciodata nu trebuie actionat asupra pietei si al mediului cu ajutorul unui singur mijloc sau
instrument. Se obtine un, ci cu o multitudine de mijloace si instrumente care, in fapt constituie

componentele sau elementele mixului de marketing;
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Gradul de integrare a mijloacelor, metodelor si instrumentelor folosite trebuie sa fie ridicat.
Utilizarea acestora Tntr-un mod izolat, fara o relatie de interdependenta, reduce drastic eficienta

mixului;

Alocarea de resurse si investitiile va tine seama de specificul, marimea si puterea firmei si se va
concentra pe distributia corecta si judicioasa pe toate elementele mixului de marketing. Numai
printr-o dozare judicioasa a resurselor (materiale, financiare si umane) pe fiecare element al

mixului de marketing, firmele pot evita consumul excesiv de resurse.

De multe ori, o schimbare Tntr-un element de o parte a mixului de marketing pot transforma
afacerea complet, de la o afacere mica la o afacere mare, sau daca ai ghinionul, de la o afacere

mare Tntr-o afacere de mici dimensiuni.

Cei 4P constituie variabilele cheie prin care organizatia poate actiona in vederea obtinerii
impactului maxim asupra pietii si consumatorului si reflecta modul in care sunt antrenate diferite
componente ale resurselor de care dispune organizatia pentru obtinerea efectelor scontate, in
cadrul modelului prezentat de McCarthy, toate cele patru componente sunt de aceeasi
importantd, iar pentru a reusi, firmele nu trebuie sa neglijeze nici una dintre componente, ci

dimpotriva, sa le trateze ca pe un intreg.

52. Codurile2D
Una dintre cele mai noi metode de marketing in promovarea vinului si produselor vitivinicole o

reprezinta codurile 2D. Este vorba despre aplicarea pe sticlele de vin a unor etichete care contin
coduri de bare asemandtoare cu cele de pe majoritatea produselor. Codurile 2D pot fi cititte cu un
smartfon, iar, prin intermediul unei aplicatii, pe ecranul telefonului apar toate informatiile legate

de vinul respectiv.

Decodificarea codurilor 2D este una din cea mai sigura cale de a convinge un potential
consumator din Romania sau straindtate sa achizitioneze produsul. Prin scanarea codului 2D de
pe produsul vizat permite utilizatorului sa acceseze printr-o singura aplicatie informatiile

privitoare la acel produs.

Folosirea codurilor 2D in sectorul vitivinicol vine 1n sprijinul producatorilor pentru vinurile din
piata dar poate fi un argument in plus pentru producdtorii care participa la saloane, targuri,

expozitii nationale si internationale.



18

5.3. Vanzarea pe internet
Populatia lumii depdseste 7 miliarde de oameni. 42%dintre ei utilizeaza in mod activ Internetul.

1,75 miliarde de oameni utilizeaza retelele sociale prin intermediul telefoanelor mobile. Acest
lucru ne aratd importanta vanzarii online. Acest lucru este suprapus peste un alt fenoment — acela

ca milenalii Tncep sa reprezinte principalul grup tintd al celor care vand.

Chiar si 1n tarile in care internetul nu este pe deplin utilizat, este necesara existenta unei pagini
web pentru a informa vizitatorii strdini cu privire la produsul diponibil si la calitatile sale. Pagina
de internet este foarte utila in mod special in cazul in care este conectata la o pagina cu profil de
turism local sau la o altd mai complexa, privind vinul. Modelul de pagina de internet prezentat
aici aratd modul in care vinul dumneavoastra poate fi promovat, astfel incat vizitatorii sa poata fi
informati cu privire la tipul de vin pe care il produceti si 1l vindeti, pretul acestuia, de unde poate
fi cumparat, cum puteti fi contactat si asa mai departe. Exista de asemenea si o lista cu site-uri,
cu alte pagini web unde sunt furnizate informatii si metode simple de editare a unui site,
proceduri, oportunitati si programe gratuite de protejare online, exemple de site-uri ale unor
producatori de vin, precum si un model, un format simplu de pagina web, pe care dumneavoastra

il puteti adapta si utiliza, in mod gratuit.

5.3.1. Strategii de vanzare online

Cramele trebuie sa deconstruiasca stereotipul consumatorului standard de vin, ceea ce face
necesard gasirea elementelor care sa ajute la identificarea noii generatii cu vinul vandut.
Milenalii se informeaza despre vin si il consuma in mod diferit, in special prin intermediul

retelelor sociale. Ei au la dispozitie aplicatii, bloguri si recenzii online despre produse si marci.

De aceea, cramele trebuie sa creeze continut, sa interactioneze cu clientii, sa ii determine pe
consumatori sa isi Impartaseasca experientele lor prin intermediul retelelor sociale . Continutul
creat pentru milenali trebuie sa fie de calitate, bine scris, dar cat mai simpluintr-un limbaj simplu
si accesibil. O abordare mai personald atrage atentia si ofera mai multa interactiune in retelele
sociale. Astfel, dacd obiectivul campaniei este sa existe mai multe clicuri, mai multe actiuni ale

consumatorilor, compania ar trebui sa adopte comunicarea directa cu consumatorul.

Cateva caracteristici care trebuie luate in calcul atunci cand se contruieste o oferta pentru acest

grup tinta
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Gastronomia - milenii sunt foarte interesati de vin si de gastronomie. O tehnica buna va fi

publicarea de sugestii de vin pentru a fi servite cu preparate gastronomice.

Diversitatea — milenalii nu sunt prea atasati de branduri, ei doresc diversitate si valoare, astfel

incat sunt deschisi sa cunoasca si sa testeze produse noi.

Locatie identificabila - spatiile fizice ale magazinelor trebuie si fie mentionate ca destinatie. In
felul acesta, clientii isi vor putea da chek-in, vor putea posta de acolo pe retelele sociale si vor
creste gradul de interactiune. Potrivit unui sondaj realizat de Universitatea din Leicester, simplul
fapt de a pune in scend fundalul muzica dintr-o anumita tara are puterea de a creste vanzarile de

vinuri de aceasta origine.

Valori — milenalii creeaza legaturi mai puternice cu marcile daca acestea le impartasesc valorile.
Una dintre valorile cele mai Impartasite de aceastd generatie este sustenabilitatea si
responsabilitatea fatd de mediu. Acest lucru se reflectd in: promovarea strugurilor ecologici,

crame cu o politica comerciald echitabila si ambalaje ecologice

Omul este un animal social, deci continutul digital ar trebui sa creeze un sentiment de comunitate
si personalizare. Consumatorii sunt online pentru "Be to see" - socializeaza, cumpara si se
distreaza. Acestea sunt cele mai importante functii ale retelelor sociale. In prezent dimensiunea
care distinge mai mult comunitatea on-line de cea offline este potentialul. Consumatorii
genereaza continut, vorbesc despre branduri si produse si ar trebui sd oferim mai multad putere

consumatorilor, permitandu-le sd participe mai mult la crearea si diseminarea continutului.

5.3.2. Tipuri de continut in social media

Identificarea subiectelor si temelor care provoacd mai multa curiozitate si interesul publicului
este fundamentald pentru o strategie de continut care sa exploreze mediile sociale. Vinificatia,
gastronomia, combinarea alimentelor, sunt subiecte in trend. Publicul vrea sa invete mai multe
despre oamenii din spatele vinurilor, despre povestirile de familie, despre fapte sau locuri istorice
si despre asocierea alimentelor cu vinul. Aceste subiecte sunt mereu binevenite pentru un

continut scris sau video.

Concentrarea si continutul de calitate sunt foarte importante. De acea este bine sa aveti un blog

pentru a posta retete, actualizari de la crame, si ceva educational. Acestea sunt modalitati bune de
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a ajunge la public si de a obtine interactiuni pe retelele de socializare. Pentru a crea un brand
digital, cramele ar trebui sa 1si defineasca misiunea, sa refuze compromitetera calitatii, sa se
concentreze asupra calitdtii. Este important sa dezvolte o strategie pentru un continut de calitate,
sa defineasca tonul si vocea marcii - ce si ce sd nu vorbim - si s determine ce s faci atunci cand

apar comentarii negative.

Folosirea retelelor sociale reprezinta, in present, unul dintre cele mai puternice instrumente de
marketing. Conform studiilor, cele mai folosite platforme pentru social media marketing n

Romania sunt

Facebook — 96%, LinkedIn — 70%, Youtube — 44%.
Pe primele trei locuri la nivel global se afla:
Facebook — 93%, Twitter — 76% si LinedIn — 67%.

Este de remarcat faptul cd atat Facebook, cat si LinkedIn au procente mai mari de utilizare in

companiile din Romania decat la nivel global.

Retelele de socializare sunt folosite de catre companiile din Roméania 1n principal pentru
comunicare (90%), marketing (75%), vanzari (39%). Desi la ceva distantd, 35% dintre companii
folosesc retelele de socializare pentru recrutare, 32% pentru relatiile cu clientii, 27% pentru

cercetare, iar 25% pentru analizd competitiva.

Daca la nivel global principalele trei beneficii aduse de social media marketing sunt: cresterea
notorietatii companiei — 90%, cresterea expunerii pe piatd — 89% si fidelizarea clientilor, in
Romania primele douad locuri se pastreaza cu procente de 84% respectiv 57%, dar pe locul al
treilea gasim generarea de oportunitati de vanzare cu 50%. Cea mai mare discrepanta este
generata de faptul ca la nivel global 66% dintre companii au ca beneficiu generarea unei
perspective asupra pietei cu ajutorul social media, dar In Romania numai 19% dintre companii au

aceastd capacitate.

Cele mai multe companii, 82% ofera followerilor continut despre produsele si serviciile
companiei, 66% dau informatii despre companie, iar 58% au continut despre campanii, promotii,
vanzare directa sau indirectd. Ofertele de locuri de munca apar pe social media la doar 41%

dintre companii.



21

Pentru a creste impactul si a stimula vanzarile, in general se aplica regula treimilor:
= 1/3 din timp postati continut cu caracter general

= 1/3 din timp discutati cu audienta despre aceste postari

= 1/3 din timp faceti actiuni de vanzare

In ceea ce priveste strategia de continut, ea este usor diferitd in functie de reteaua sociald in

cauzp
Pentru Facebook, se aplica formula 60/30/10.

* 30% din postari sa fie continut creat de firma despre companie (fotografii, articole pe blog,

filmulete, etc.)

* 60% din postari sa fie continut creat de altii si distribuit de companie

* 10% din postari sa fie call-to-action (CTA)

Pentru Instagram, se aplicd asa numita ’formula cu pisici”( calculata la 15 postari)

= 10 postari din 15 sa fie din categoria DISTRACTIE

= 4 postari din 15 sa fie din categoria INFORMATIE

= | postare din 15 sa fie din categoria VANZARE

Pentru Website/Blog, se aplica formula 75/25.

= 75% din postari sa fie continut video si/sau audio usor de vizualizat si de distribuit

= 25% din postari sa fie continut de tip text (prezentari, brosuri, e-books, studii, white papers, sub
formd de PDF downloadabil)

Unul dintre putinele dezavantaje ale internetului este acela ca nu este protejat suficient. Este
relativ usor pentru un “infractor” experimentat sa acceseze calculatorul dumneavoastra cu rele
intentii. De aceea sunt necesare trei categorii de programe pentru a impiedica astfel de “invazii™:
anti-virus, antispyware si firewall. Nu este nevoie sa platiti pentru aceste soft-uri — unele

programe disponibile in mod gratuit sunt la fel de bune ca si cele care sunt pentru vanzare. Cei



mai multi furnizori de software gratuit de securitate au si optiuni de comercializare a acestor

produse, asadar atentie la cautarea de programe gratuite.

6. Tendinte si sfaturi pentru marketingul de crama

Vanzarea de vinuri nu este un lucru usor, acum mai mult ca niciodatd cramele trebuie sa
determine tendintele consumului pentru a creste vanzarile. Cramele trebuie sa faca fata nu doar
competitiei, dar si schimbarii comportamentului de consum. De aceea, "trucurile" de marketing

trebuie sa fie in concordanta cu noile tendinte ale consumatorilor.

Un studiu al tendintelor de pe pietele emergente a relevat 10 strategii de marketing pe care

cramele le pot utiliza pentru a stimula vanzarile.
Adaptarea

In secolul 21 este vorba despre individualitate. Persoanele se afld in centru si apreciaza

personalizarea. Crearea de produse unice in functie de nevoile si dorintele clientilor este
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esentiald. Prin urmare, cramele trebuie sd devina mai orientate catre consumatori pentru a castiga

noi clienti. O astfel de idee a aplicat, de exemplu, Crama Oprisor cind a scos seria Cupola
Sanctis, 0 gama din cupaje din vin rosu sec, cu denumiri simbolice de Sfinti, pretabile pentru

cadouri de zi de nume, onomastica.
Transparenta

Consumatorii devin din ce in ce mai educati si mai pretentiosi, si iau deciziile de cumparare
numai dupa ce aduna toate informatiile despre produs. Consumatorul trebuie sa aiba acces usor
la informatiile despre produs. De aceea lista de preturi este obligatorie. Cresterea informatiilor
online permite consumatorilor sd verifice rapid toate datele si sd compare produsele.

Transparenta se aplica si trasabilitatii, precum si informatiilor privind transportul si stocarea.
Autenticitatea si povestirile

Oamenii au fost intotdeauna interesati de povestile de fundal, povestirile ascunse in spatele

produsului. Pentru cd le ofera posibilitatea de a experimenta produsul la un nivel diferit. Astazi
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gustul, mirosul si aspectul nu sunt suficiente, produsele care evoca sentimente speciale atrag
consumatorii. Povestea, ofera consumatorilor posibilitatea de a experimenta produsul la un nivel
diferit. Iar vinul este unul dintre produsele care se preteaza cel mai bine la povesti. Un vin care
este insotit de o legenda a locului, sau de o istorie a celui care 1-a produs se va vinde mai bine ca

unul care nu are nimic care sa 1l individualizeze.
Informatii cit mai complete despre produs

Avand 1n vedere faptul ca piata este plina de produse ieftine, vinariile locale pot oferi o
alternativa unica cu produsele lor. Materiile prime locale, de calitate superioara, productia atenta
si povestea interesantd reprezinti cheia pentru cresterea vanzarilor. In prezent, tendintele de
marketing se invart in jurul filmelor. Deci, sfatul nostru pentru proprietarii de crame ar fi sa
investeasca intr-o poveste buna despre vita, procesul de vinificatie si oamenii din spatele vinului.
Si apoi "impachetati" videoclipul in cod QR pe spatele etichetei de vin. Multi vinificatori au
inceput sa completeze si sd precizeze lista detaliata a ingredientelor utilizate in productia de vin,
pe sticlele lor. Deoarece exista o multime de informatii si nu existd spatiu pe sticla, utilizati codul
QR, unde puteti stoca toate informatiile suplimentare si faptele interesante pe care consumatorii

si clientii ar dori sa le cunoasca despre produs.
Bunastarea

Consumatorii cautd o viatd echilibrata. In timp ce cauta o placere personala, ei sunt, de
asemenea, interesati de propria lor bunastare si de bundstarea intregii comunitati locale si de
mediul Tnconjurator. In prezent, produsul trebuie sd ofere consumatorului un sentiment pozitiv -

sentimentul cd achizitia acestuia contribuie la ceva sau / si la cineva
Protectia mediului

Asa cum am mentionat deja, consumatorii au grija de mediul inconjurator. Tn ultimii ani,
vanzarile de produse pe care productia si prelucrarea nu le-au afectat intr-o mai mare masura
mediul au crescut. Companiile care se ocupd de mediu, schimbarile climatice, bunastarea

animalelor si sunt orientate spre bundstarea lucratorilor, au un succes mai mare in vanzari.

Acelasi lucru este valabil si pentru vinuri, consumatorii preferand sa cumpere (si sunt chiar

pregatiti sd plateasca mai mult) pentru vinurile cu continut cat mai scazut de substante chimice.
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Cramele trebuie sa demonstreze ca sunt prietenoase cu natura, folosesc mai putine pesticide

sintetice si Ingrasaminte, recicleaza apa etc.
Milenalii

Millennialii sau generatia Y s-au nascut intre 1981 si 2000 - in prezent, au varste intre 16 si 35 de
ani. In curand vor reprezenta marea majoritate a fortei de munca din lume si, prin urmare,
principalii consumatori. Milenalii sunt generatia care a crescut cu tehnologia IT si este calificata
si Increzatoare in retelele sociale. Spre deosebire de generatiile anterioare, banii nu sunt atat de
importanti pentru ei, cdutand spre viitor cu optimism si sperantd, apreciaza provocdrile si sunt
congtienti de societate. Ei cautd alternative in toate aspectele vietii lor - munca, divertisment,
mancare etc. Deoarece consumul lor tocmai a Inceput si va continua sa creasca in urmatorii ani,
este logic sa se apropie de nevoile lor si doreste acum. Ei cautd pachete potrivite stilului lor de
viatd si de aceea apreciaza vinuri neconventionale din Intreaga lume. Cramele care doresc sd se
apropie de generatia milenalilor, pot Incepe sa vanda vinuri in sticle mai mici (aproximativ 2 dl),
cu etichete cat mai neconventioale. In Franta si Australia se vinde "vin in tuburi", care este
echivalent cu un pahar de vin. Acest tip de ambalaj poate crea valoare adaugata, iar in plus,

sticlele mici sunt de obicei vandute la un pret mai mare.
Instant

Consumatorii sunt nerdbdatori si doresc totul imediat. Acest lucru se aplica si livrarii de bunuri
comandate prin internet. Comandarea produselor prin intermediul magazinelor online si a
aplicatiilor mobile creste de la an la an. De aceea cramele trebuiesa per mita consumatorilor sa
cumpere vinuri prin intermediul magazinului online si sa aiba grija ca livrarea sa fie prompta.
Cifrele recente arata ca tot mai multe persoane navigheaza online prin intermediul telefoanelor
mobile (aceasta depdseste chiar si utilizarea computerelor), asadar puteti lua In considerare
ajustarea paginii web pentru navigarea pe telefoanele mobile si pentru a permite achizitionarea
de vin prin aplicatii mobile. Luati in considerare si utilizarea aplicatiilor mobile care adapteaza

cumpdrarea vinului in functie de nevoile, preferintele, ocaziile si mesele consumatorilor.
Specializarea

In ultimii ani exista o tendinta care spune ci fiecare dintre noi este special si talentat pentru

altceva. In timp ce, pe de altd parte, consumatorii simt ca nu existd o varietate de aprovizionare
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pe piata - se pare ca toatd lumea vinde aceleasi lucruri. Deci, cramele trebuie sd gdseasca un
raspuns la noile restaurante si magazine care au o gama foarte micd de produse si / sau sunt
specializate doar pentru un singur produs si / sau segment. Luati in considerare daca un sortiment
mare de produse este necesar si posibil din punct de vedere economic pentru afacerea

dumneavoastra.
Social media

Social media oferd o noua posibilitate de a interactiona. Pe de o parte, oferd companiilor
posibilitatea de a identifica usor consumatorii in functie de informatiile personale si de
preferintele lor de cumparare si de a permite raspandirea rapidd a mesajelor media catre un
numar foarte mare de persoane. Pe de alta parte, retelele sociale permit consumatorilor sa
comunice cu companiile si si verifice fiecare rispandire a informatiilor. In timp ce in tarile din
Lumea Noua (America, Noua Zeelanda, Australia) peste 80% din crame comunica cu clientii lor
prin intermediul retelelor sociale in Europa, procentul este mult mai mic: Franta 68%, Germania
34%, Ungaria 35% etc. De aceea este important pentru crame sa foloseasca social media pentru a
raspandi mesajele lor, a interactiona cu clientii, si cel mai important lasa clientul potential sa stie
despre tine. Includeti imagini si clipuri video despre situatia actuald a podgoriei, a pivnitei, a
vanzarilor de vinuri etc. in postarile dvs. Raspundeti la mesajele clientilor si spuneti-le ca sunteti
aici pentru ei. Retelele sociale, care in prezent sunt cele mai utilizate de catre cumparatorii de

vinuri s1 vinarii, sunt: facebook, twitter, youtube, Instagram, precum si Pinterest.
Evenimentele

Sa bei vin cu prietenii In timp ce muzica bund se aude undeva in spate, este o experientd care va
ramane in memoria consumatorilor. De aceea, cramele trebuie sa se apropie de clientii si sd
pregdteasca evenimente 1n aer liber. La astfel de evenimente, veti putea sd va prezentati si sa

faceti un alt pas mai aproape de clientii dvs. si sd castigati altii noi.
Din seria greselilor pe care le fac cei care gandesc strategii de marketing pentru vinuri se numara
Credinta ca un vin bun Incéat se va vinde de la sine.

Este una dintre marile greseli ale cramelor care se asteapta sa 1si vanda vinul doar pentru faptul

ca il produc, 1i pun un pret si il fac disponibil consumatorilor. In realitate, companiile care
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produc vinuri trebuie sa aiba o strategie de comunicare cu privire la vinul pe care il ofera. Pe o
piata a vinului din ce in ce mai ofertanta, In care concurenta este din ce in ce mai mare, este
foarte important pentru producatorii de vin sa inteleagad importanta si oportunitatile pe care le

aduce o strategie de marketing bine pusa la punct.
Lipsa de interes fatd de marketing

Multi producétori cred ca producerea vinului este mai importantd decat marketingul. Paul
Wagner, fondatorul companiei Balzac Communications & Marketing, distins anul acesta cu
prestigiosul Premiu al Societatii Americane de Vinuri, indeamna producatorii de vinuri sa

ncerce 4 tactici de marketing.

Vorbeste mai putin, ascultd mai mult. Fiecare client poate fi o sursa de idei. Invata sa-i asculti

asculti si treci de la monolog la dialog!

Cautd povestile bune. Clientii vor povesti, in special cele create in jurul brandurilor. Spune o

poveste scurtd si la obiect. Care este povestea vinului tau?

Creaza o comunitate in jurul brandului. Adu-i pe clienti mai aproape de brandul tau si fa-i parte

din echipa ta. Ai incredere in ei si ofera-le sansa sa faca o diferentd in compania ta.

Petrece zilnic cel putin 2 ore pentru Marketing si vanzari. Indiferent cat de ocupat ai fi, nu uita
de importanta marketingului. Timpul tau este o resursa pretioasa, foloseste-0 inteligent.

Investeste timp (si bani) In marketing.

7. Concluzii

Educatia consumatorului determina atitudini interesante, din ce in ce mai sofisticate, cu
identificarea clara a criteriilor de selectie a vinului:

- Pretul, cuantificand raportul calitate-pret;

Pentru multi consumatori autohtoni pretul reprezinta un prag material, care poate deveni un
prag psihologic: de ce este asa de ieftin ? oare mai vorbim de calitate la asa un pret mic ? Sau : la

un pret asa mare, o exista corelatia pret calitate ?

- Brand-ul/producatorul, prin solicitari de notorietate si acordarea de incredere;
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Brand-ul se impune puternic in decizia de alegere de cumpdrare a vinului. Multi consumatori
autohtoni au incredere in marcarea DOC/IG, dar toate trebuie sustinute (marketing) de etichete

cu mesaj, attractive si de sticle (greutate, forma, culoare, volum)
- Motivatia evenimentului (orice consummator educat de vin este atras de un eveniment)

Motivatia evenimentului poate influenta decisiv optiunea consumatorului (dar si aceasta este de
multe ori afectatd de supralicitarea recomandarilor primite, nu intotdeauna autorizate sau
suficient de clar percepute). Foarte influenta este si memoria unui consumator, atunci cand nu

vrea sa 1s1 asume riscuri la alegerea vinului.
- Povestea
Povestea este cea care creaza o legatura direct Intre consumator si vin.

Utilizarea hologramei pentru identificarea vinurilor DOC/IG a reprezentat un pas mare in
sustinerea viticulturii de calitate. Din pacate nu a existat o comunicare/promovare
corespunzatoare. Consumatorii autohtoni educati care cunosc rostul acestei holograme sunt

autodirectionati catre atitudinea:

a) Holograma are o importanta mare in optiunea de achizitie a unui vin, pe baza increderii
certificarii DOC/IG ;

b) Holograma e 0 marcare credibila, dar nu e prea importanta in achizitia vinului

C) Holograma e contestata, e neconvingdtoare, preferand brandul

Din pacate, superficialitatea balcanica a condus la lipsa de incredere in organismele/institutiile
abilitate sa garanteze siguranta vinului, corectitudinea lui. Nici sistemul HORECA nu este
sufficient de patrunzator si consecvent in domeniul promovarii/educdrii consumului de vin.
Exista reprezentanti din reteaua HORECA care nu cunosc puterea de certificare a DOC/IG, ca
elemente de siguranta a practicilor vitivinicole reglementate prin lege si ca singurele referinte ale
trasabilitatii sau conditioneaza promovarea de anumite avantaje materiale proprii, in dezavantajul

chiar al restaurantului respectiv.

Putem afirma, deci, ca un brand trebuie construit pe elemente sigure. Constructia si, apoi,

promovarea unui brand se poate realiza prin :
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-branding multisenzorial, ceea ce Tnseamna extinderea comunicarii comerciale bidimensionate
(véz si auz) la comunicarea bazata pe toate simturile (viz, auz, miros, gust, tactil). In aceasta
actiune vor fi utilizate metode specifice de stimulare decizionald a fiecarui simt (vaz: suporturi
video, miros: stimularea de arome, auz: amprenta sonora a fiecarui vin, gust: organizarea de

degustari, tactil: impresii create la atingerea sticlei, paharului, instrumentarului;
-tehnologia avansatd de comunicare: informatia livrata prin eticheta

-identificarea 1n evolutie si cuantificarea obiceiurilor de consum : viteza(fast) si realitatea

virtuald pentru tineri, acceptarea si asimilarea vanzarii vinului prin unitati mobile (street food)

in perioada preindustriald cerealele, legumele, fructele, animalele de carne/lapte, animalele de
munca, vinul si alte produse, aveau un pret nu numai datorita calitatii, ci, definitoriu, era locul de

origine. Cererea mare de produse din locuri arhiconsacrate a dus la aparitia falsurilor.

Mai tarziu, marca si patentul s-au impus prin produse repetitive, eliberate de atributul origine. Si
in cazul vinului, cererea in crestere a dus la aparitia vinurilor fara importanta originii, cu calitati
minimale, pretul mic si a tipului de consumator pentru acest vin (’industrial”’) .Desi brand-ul

vindea produse, zona de origine pierdea calitatile de brand.

Redescoperirea terroir-ului, a originii, s-a facut in epoca postindustriald, marcata de revenirea in

fortd a reclamelor si a brand-urilor care invoca apartenenta locala.

Nu s-a neglijat genul: cine cumpira vin, barbatii sau femeile ? In marile magazine, 2/3 dintre
cumpdratori sunt femei. Dar ce facem, fiindca femeile cumpara mai putin vin decét barbatii ?
Aici au intervenit specialistii in crearea de branduri: vinul a fost alipit miscarii fundamentale de
emancipare a femeii. Au reusit ? De aici s-a pornit si in stabilirea unor atributii clare ale
brandului: trebuie sa vanda repetitiv, sa obtina clienti nu doar vanzari, sa furnizeze plusvaloare

adaugata.

Brandul trebuie construit simplu, fara a neglija sau exclude emotia. Daca produsul are un scop
emotional, un brand fara ceva in plus, functional. Toate brandurile sunt produse, dar nu toate

produsele sunt branduri.

Valoarea addugata purtata de un brand poate avea cel putin 4 tipuri de origini:
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a) Valoarea addugata prin aparitia familiaritatii brandului (devine un ”prieten vechi”)

b) Valoarea adaugata prin utilizarea brandului de catre o anumita categorie de consumatori

(’pentru cunoscatori’)
C) Valoarea adaugata datorata convingerii ca brandul este efficient
d) Valoarea adaugata data de aspect

Vanzarea la scard mare presupune o atitudine specifica, cu preturi specifice, dar si in corelatie
cu produsele concurentei;actualele canale de distributie si vanzare sunt factori ce se impun ca

inhibitori pentru brandurile locale/individuale.

Brandurile primare (timpurii) au deja garantia calitatii constant a produselor, unor
cumparatori/consumatori care nu stiu nimic despre producator. Brandurile actuale cautd ca o
finalitate, sa schimbe ierarhiile 1n piata. Toate acestea trebuie sa se conformeze adevarului ca
vinul este produsul marfa ce pastreaza o distanta confortabila fata de utilitate, valoare de
intrebuintare si de aceea poate fi privit ca un obiect de arta (desi a fost perceput destul timp ca

’produs industrial”).

In momentul actual, problema cea mai acuti a comertului este necesitatea distribuirii
produselor. Astfel, a aparut nevoia de control a productiei, dar si a cererii de consum , a pretului,

sub influenta brandului.

Totusi, periodic trebuie evaluata piata coplesitd de monotonia ofertei clasice, locale, dacd au
disponibilitatea de a accepta vinuri din zone mai indepartate, vinurile UE putand fi considerate

ca ”de acasa” cu proiritate in fata celor nonUE.

Totusi, comunicarea facutd de un producator puternic, care vinde foarte mult (mult diferit de
bun) apare riscul ca o regiune, sau o tard, sa fie brenduita prin produsele acelui producétor, cu
toate posibilele elemente negative associate. De exemplu: Germania cu Blue Nun (vinuri ieftine,
mediocre calitativ, pentru un segment de consumatori needucat, care au blocat penetrarea pietei
de vinuri de nalta calitate), Franta cu Languedoc (vinuri multe, slabe calitativ, infratite periodic
cu vinuri din Algeria), Portugalia cu Porto (care nu a mai permis lansarea vinurilor tinere,

proaspete), Ungaria cu Tokay, etcs
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livra pietei produse finite ca identitate . Ca urmare, se desprinde si ideea ca oenoturismul sa
devina o componenta puternica a compunerii unui brand. De altfel, atat in Romania, cat si in
Bulgaria turismul viticol a inceput sa cunoasca o dezvoltare semnificativa, la aceasta contribuind
in special investitiile realizate de crame si cererea tot mai mare venita din partea clientilor pentru

acest tip de calatorii personalizate si orientate catre experiente.
Principalele activitati care se pot desfasura in cadul oenoturismului sunt:

- Organizarea de vizite in podgorii i crame
- Organizarea de cursuri de initiere in arta degustarii vinului
- Evenimente in aer liber (mese campenesti, petreceri, etc)

- Targuri si licitatii de vinuri

Statisticile aratd ca oenoturismul este asociat de reguld cu un consummator avizat. Cei mai
numerosi practicanti ai acestui tip de turism sunt englezi sau germani. Pe cele doua maluri ale
Dunatrii, turistii care aleg oenotursmul au parte si de un spectacole oferite de dansatori si
cantareti. In acelasi timp, strdinii sunt fermecati de berbecul la protap si pastrama de oaie fripta
la jar. Iar vinul rosu, Cabernet, Merlot, Feteasca Neagra sau Sirah, cu iz de vanilie si fructe de

padure se potriveste perfect cu bucatele din meniu.
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