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In contextul crizei financiare globale tot mai
important[ devine problema realizdrii productiei
finite. Dar dacd e sia reiesim din starea actuald
atunci apare Iintrebarea, ce politicd comerciald
trebuie planificatd, pentru a contribui la cresterea
vanzarilor. Promovarea productiei vinicole a fost
semnificativ modificatd in ultimii douazeci de ani,
odata cu cresterea consumului de vinuri din ,,/lumea
noua”, vinuri din Australia, Chile si California.

Fabricile de vinuri ale acestor tari utilizeaza,
in principal, brdnd-ul individual (BA) pentru a
promova calitatea, in timp ce cele mai traditionale
fabrici europene de vinuri se bazeaza pe indicatorii
geografici (GlIs) pentru a evidentia calitatea
produselor lor. Consumatorii productiei vinicole din
Europa sunt de multe ori dezorientati de sortimentul
larg de vinuri dupa indicatorii geografici. De
mentionat cd promovarea productiei prin utilizarea
GIs nu este folositd numai pentru productia
vinicold, dar si pentru lactate, productia din carne si
alte produse.

In ultimii 15 ani, globalizarea si liberalizarea
comertului au condus la o noud concurenta. in timp
ce, consumul productiei vinicole crestea, exportul
tarilor europene, cum ar fi Franta si Italia, scadea.
Din contra, situatia cu exporturile, pentru Australia,
Chile, Argentina si Statele Unite, a crescut foarte
mult si s-a consolidat.

Aceastd ,,noua reimpartire” a contribuit la
modificarea strategiei de planificare si realizare a
productiei pe piata vinicola, insotitd de diferentele
in formarea preturilor, in structura ramurald, precum
si in tehnologiile de producere.

Sa presupunem ca promovarea productiei este
foarte costisitoare de aceea este logic, cd majoritatea
companiilor vor alege politica de promovare BA,
deoarece ea 1si asumd toate cheltuielile pentru
realizarea proiectului dat.

Propunem  modelul:  producatorul ,j”
planificad lansarea productiei ,,i” pe piata ,,M” si
planifici efectuarea efortului pentru promovarea
productiei ,,E;>. Marcim prin R; reputatia,
popularitatea si sensibilizarea populatiei despre tara
sau regiunea producdtorului: - 5 <Rj> + 2
si RC; - reputatia, popularitatea si sensibilizarea
populatiei despre producator: - 5 < RCj; > + 2.

In momentul dat interesul economic consta 1n aceea,
dacd este posibild obtinerea efectului ,,F;” de la
suportarea efortului, privind promovarea productiei
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Fyj=E;, +(E; *(R, +RC)).

Urmatorii factori ne vor permite de a
determina diferentele intre producatorul european si
producatorul ,,/umii noi” sau acele noi deosebiri,
dacd prin implementarea lor sau acceptarea lor,
vor contribui la obtinerea si amplificarea
efectului economic de la efectuarea eforturilor,
privind promovarea productiei ,i” a unui anumit
producitor ,,j”.

In primul rind, mai multe tipuri de
informatii, cum ar fi intreprinderea, soiul de struguri
sau originea, de obicei, sunt indicate pe majoritatea
sticlelor. Cu toate acestea, in Franta pentru
cumpdrator, cea mai notabila informatie este:

= GIs — pentru vinurile segmentului mediu de
consum, si

= (GIs 1n asociere cu numele fabricii
(«chateau») — pentru vinurile de clasa
superioara, in functie de pret.

Si invers, brand-ul este cea mai importanta
informatie pentru vinurile australiene (de exemplu,
Jacob’s Creek). Trebuie de mentionat, cd la
promovarea vinurilor dupd strategia BA in
Australia, Chile si Statele Unite a contribuit
renumele si recunoasterea consumatorilor.

In al doilea rind, numirul mare de
producitori de GIs in Europa a creat pentru
consumatori unele confuzii. Conform Peri si Gaeta
(1999), in Italia s-au urmarit mai mult de 400 de
denumiri oficiale, 450 - in Franta si 1397 - in
Europa. Un asa numar contribuie la cresterea
diversitatii produselor, dar cu sigurantd, si la
cresterea probabilititii cd consumatorul, pur si
simplu, nu se va putea determina cu alegerea. De
asemenea, un alt dezavantaj este cd majoritatea
companiilor franceze Gls la intrarea pe piatd nu
dispun de o eticheta specifica clara, care ar permite
consumatorului sa deosebeascd una de alta.

In al treilea rind, multe intreprinderi
europene Gls stabilesc diverse restrictii, care foarte
des limiteaza aplicarea de noi ,tehnici” comerciale
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si inovatii in domeniul calitatii, care ar permite
imbunatatirea gustului si consistentei. Productia de
struguri este limitatd §i se reglementeaza inclusiv.
Excesul in reglementare privind originea si calitatea
este o problemd atunci, cand concurenta
internationala este intensa. $i invers, in tarile ,,/umii
noi” din cauza lipsei unor astfel de restrictii in
experimentare, se creeaza noi soiuri de struguri,
precum si strategii in domeniul realizarii productiei.

In al patrulea rind, fabricile din Australia
sunt semnificativ mai mari decdt in Europa, si
ramura in tarile ,,/umii noi” este dominatd, in
principal, de intreprinderile vinicole mari. De
exemplu, suprafata unei fabrici medii din Franta, in
functie de marime, constituie mai putin de 2 ha, in
comparatie cu 111 ha in Australia. Patru producétori
domind piata australiand: Foster, Southcorp, Hardy,
si Orlando Windham. Ponderea celor mai mari patru
producdtori din Noua Zelanda constituie 85%, 1n
timp ce in Africa de Sud ponderea numai a doi
producatori este de 80%. Ramura de vinificatie din
Europa este formata din mai multi producatori mici,
care deseori nu au resurse financiare suficiente,
necesare efectudrii investitiilor in tehnologii noi si
in politica de marketing.

Este de remarcat faptul in ceea ce priveste
sensibilizarea despre companiile din Republica
Moldova, dar si despre tard noastrd in ansamblu.
Deci, vom vedea ca sensibilizarea populatiei tarilor
europene §i americane despre Republica Moldova si
despre companiile noastre autohtone este limitata la
persoanele, care au emigrat In aceste tari, din
diferite circumstante, adica la persoanele din spatiul
post-sovietic. In consecintd, indicatorii R; si RC; vor
fi sau sunt aproape de zero sau vor fi caracterizati
sau au valori negative, pentru cd cu cat este mai
mica sensibilizarea populatiei-cumparatorilor, fie
despre tara sau regiunea producatorului, fie despre
insdsi producatorul, cu atat sunt mai mici indicatorii
reputatiei. Nivelul scdzut al acestor indicatori nu va
conduce la obtinerea efectului economic asteptat.

Situatia, in care compania si-a ales strategia
Gls, este importanta, deoarece ea permite impartirea
consumurilor si cheltuielilor intre participantii
proiectului dat.

Propunem  modelul:  producédtorul ,j”
planifica lansarea productiei ,4” pe piata ,,M” si
planifici efectuarea efortului pentru promovarea
productiei ,,E/n” (adica E; se imparte proportional
intre toti ,,n” participantii pe piatd), marcdm R; este
reputatia, popularitatea si sensibilizarea populatiei
despre tara sau regiunea producatorului: -5<R;>+2.
In cazul dat, am primit urmatoarea relatie:

Aceastd politicdi poate fi un instrument
eficient de reflectare a reputatiei colective si un
exemplu evident — sunt Spumoasele Gls — acesta
este un exemplu de reputatie colectiva efectiva, in
care s-au imbinat branduri recunoscute (cu mari
suprafete de vitd-de-vie si cu suficiente mijloace
financiare pentru promovare). Orth si Krska (2002)
au ardtat ca tara si regiunea de origine sunt indicii de
baza in cadrul atributelor de vin, dar denumirea
companiei este indicele, ce nu are importantd
prioritard in alegerea unui vin. Corelarea ,,Eficienta”
a brandurilor si Gls este, de asemenea, caracterizata
de Napa Valley, care s-a generat ca un produs de
prima clasa, in comparatie cu produsul de calitate
echivalentd cu o altd denumire. Unii oameni de
stiinta explica reducerea popularititii brandurilor
Europene prin aceea, cd consumatorilor originea
geografica le-a devenit mai putin interesantd decéat
insdsi produsul.

In ciuda restrictiilor mentionate anterior GIs
indicd, de asemenea, conditiile de sol si climaterice
ale localizarii geografice. Originea produsului
influenteaza decizia consumatorului. Orth a aratat ca
originea  produsului influenteaza preferintele
consumatorilor.

Foarte des se intampla ca producatorii nostri
autohtoni cheltuiesc enorm pentru ridicarea imaginii
societatilor lor si in majoritatea cazurilor ei 1si ating
obiectivele, dar cu asa costuri cd uneori scopul
propus nu se justificd din punct de vedere financiar.
O importantd principiald o are promovarea
produselor anume din punctul initial, adica sporirea
gradului de constientizare a consumatorilor despre
regiunea de origine. Cu acest aspect ar trebui sa se
ocupe 0 anumita institutie de stat si, in acest caz,
consideram Departamentul ,,Moldova-Vin”. Cu
sigurantd, se organizeazd un numar mare de
expozitii, degustari, dar este evident - aceste eforturi
pentru a creste gradul de cunoastere a populatiei
despre regiune nu sunt indeajuns.

Consideram, cd cea mai efectiva/adecvata
metoda de promovare a productiei vinicole, atat din
punct de vedere economic, cadt i cultural si social —
este acea metodd, cand folosim politicile Gls §i BA
in asociere. Ultilizarea politicii GIs va functiona in
mod eficient pand in cazul in care indicatorul R; va
fluctua intre O si 2, dar daca acest indicator va
depasi nivelul maxim, atunci utilizarea acestei
strategii va avea o influentd invers proportionalad
asupra calitatii produselor. La acest nivel, Incepe
punctul de referintd, privind lipsa concurentei ca
atare (intrucat vindem, ce producem si nu producem
ceea, ce este necesar clientului nostru). Producatorii
nu sunt cointeresati in efectuarea investitiilor in
tehnologii noi, in perfectionarea tehnologiilor vechi,
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in utilaje si echipamente moderne. Indicatorul E;
este, de asemenea, destul de atractiv pentru
vinificatori, deoarece este partajat fintre toti
participantii de pe piata.

Dar putem afirma cu sigurantd ca fara
trecerea la urmatoarea etapd, si anume la aplicarea
BA, nu se vor efectua anumite modificari esentiale.
La acest nivel concurenta va atinge punctul maxim,
atat intre producitorii interni cat si cei strdini, ce va
fi o motivare foarte insemnatd pentru stimularea
concurentei, cresterea investitiilor in tehnologii si
echipamente, precum si Imbunatitirea calitatii
productiei fabricate.

In concluzie am vrea sa admitem ca:

- Studiul literaturii de specialitate, cu privire
la complexul viti-vinicol, a permis evidentierea
tendintelor in dezvoltarea si perfectionarea
functiilor de management;

- Este proiectati o noud abordare de
promovare a productiei vinicole in conditiile crizei
economice si financiare;

- Este elaborata o noud politicd comerciala,
indreptata spre cresterea vanzarilor productiei finite;

- Metoda eficientd de promovare a productiei
vinicole din toate aspectele (economic, social si
cultural) - este utilizarea politicii GlIs si BA in
asociere, ce va conduce la cresterea volumului de
vanzari, la obtinerea si amplificarea efectului
economic §i, respectiv, la cresterea eficientei
economice §i a competitivitatii productiei
intreprinderilor si ramurii de vinificatie In general.
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