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Lucrarea de doctorat intitulata "O abordare integratda a procesului de creare a valorii in
industria vinului” si-a propus investigarea modului in care este integrat procesul de creare a
valorii in intreg lantul de distributie al vinului. Acest demers stiintific a vizat identificarea
rolului producdtorilor si distribuitorilor de vin in procesul acestora de creare a valorii pentru
consumatorul final. De asemenea, s-a examinat perceptia valorii vinurilor pentru
consumatorul de vin astfel cd, aceasta abordare tridimesionald sd poata explica felul in care
valoarea poate fi creata pentru toti jucdtorii implicati. Pentru atingerea obiectivului acestei
cercetdri, teza a fost structurata in sase capitole distincte.

Primul capitol intitulat Delimitari conceptuale privind integrarea in marketing si contributia
acesteia in procesul de creare a valorii urmadrit sa ofere baza acestei cercetdri in ceea ce
priveste integrarea elementelor de marketing in lantul de distributie si contrinutia acestora in
procesul de creare a valorii. in prima parte a capitolului a fost subliniatd importanta
conceptului de valoare de-a lungul timpului si au fost explicate diferite notiuni ale valorii
tinand cont de domeniul in care s-a regasit. Astfel, in filozofie, Gewirth a analizat teoriile
normative si meta-normative ale valorii din perspectiva eticii in timp ce Dunn a clasificat
valoarea din perspectiva unei analize a procedurilor. Astfel, teoriile normative, propun
afirmatii si emit judecati despre ceea ce ar trebui sa fie in sfera valorilor astfel cg, filozofii care
imbratiseaza astfel de teorii fac afirmatii despre ceea ce poate fi considerat un
comportament just, bun sau moral pentru un individ sau pentru o societate. Teoriile meta-
normative ale valorii analizeaza valoarea dar si evaluarea ei. Adeptii acestor teorii definesc
ce este ,bundtatea” si valoarea, ce inseamna cand spui ca ceva este bun sau ca are valoare
dar si ce criterii pot fi folosite pentru evaluarea terorilor normative.

in economie, conceptul de valoare se regaseste din cele mai vechi timpuri iar utilizarea pe
scara larga a termenului de valoare respectiv de evaluare, au fost intdlnite si folosite cu mult
inaintea adoptarii acestor concepte in filozofie. Stiintele economice se preocupa in principal
de problema alegerii, ca un aspect fundamental al comportamentului uman.
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in gandirea economica, specialistii au incercat sa explice cele doua semnificatii ale valorii:
valoarea utilizarii si valoarea de schimb. Diferenta dintre valoarea de utilizare (valoare) si
valoarea de schimb (pret) constituie baza teoriilor valorii, teorii care au incercat de-a lungul
timpului sa explice care este fundamentul stabilirii pretului tuturor bunurilor si serviciilor. in
acelasi timp, teoriile valorii au incercat sa explice cand si cum apare valoarea pentru bunuri i
servicii. Pentru o mai clara prezentare a conceptului de valoare in economie, trebuie
mentionat faptul cd, la fel ca si in cazul stiintelor sociale sau comportamentale, stiintele
economice pot fi impadrtite in doua ramuri: 0 ramura a economiei pozitive si una a economiei
normative unde conceptul de valoare poate fi perceput in diferite moduri in functie de
orientarea economistilor. Pentru economia pozitivda, se are in vedre descrierea,
exemplificarea si cuantificarea tuturor fenomenelor economice printr-o analizd obiectivd a
contextului economic si se incearca o previzionare a deciziilor pe care consumatorii i
producdtorii le fac in legatura cu alocarea resurselor. Referitor la economia normativa, se
acorda atentie la decizille de alocare a resurselor care ar trebui luate, tinand cont de
prescriptii sau recomandari bazate pe judecati de valoare personale.

Cand se face referire la conceptul de valoare in stiintele economice, un loc special este regasit
in marketing, cu toate cd existd discutii aprinse daca aceasta disciplind poate fi considerata o
disciplind de sine stdtatoare sau o componenta de baza a economiei.

in viziunea Iui Kotler, marketingul a fost considerat ca fiind “stiinta si arta de a convinge
clientii sa cumpere” insa tot el afirma ca, ,marketingul este stiinta si arta de a explora, crea si
furniza valoare pentru a satisface nevoile unei piete-tintd in vederea obtinerii de profit.
Marketingul identifica nevoile si dorintele neimplinite. Acesta defineste, mdsoara si cuantifica
dimensiunea pietei-tinta si potentialul de profit. Marketingul identifica segmentele din piata
pe care compania ar putea sa le satisfaca, si in acelasi timp proiecteaza si promoveaza

produsele si serviciile adecvate consumatorilor identificati”.
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Conceptul de valoare este unul dintre complexe, interesante si fascinante concepte din
economie, insd in acelasi timp, este considerat a fi baza activitatilor de marketing. Termenul
valoare este foarte abstract si reflectd o natura polisemica pentru ca are intelesuri diferite
nu numai pentru consumatori, pentru cercetatori dar si pentru practicieni.

Conceptul de valoare este in egala masura important, atat pentru entitdtile economice cat si
pentru clienti datorita relatiei stabilite intre cele doua parti implicate. Astfel, pentru entitatile
economice, Michael Porter a a scos in evidentd prin conceptul de ,lantul valorii®, rolul
unilateral jucat de entitatile economice in procesul de creare a valorii. Companiile indeplineau
rolul de producdtori ai valorii, in timp ce clientii acestora, indeplineau rolul de consumatori ai
valorii. Tot din prisma entitatilor economice literatura mentioneaza cd, in general, companiile
care doresc sa se diferentieze de restul jucdtorilor din piata ar trebui sa foloseasca conceptul
de propunere a valorii. Propunerea de valoare este o declaratie scrisa care concentreaza
toate activitdtile de piata ale unei organizatii catre identificarea elementelor critice ale
clientilor in procesul lor de decizie referitor la interesul manifestat pentru a prefera si/sau a
achizitiona produsele oferite de companie in detrimentul produselor oferite de concurenta.
Referitor la propunerea de valoare cercetdtorii au scos in evidenta faptul cd, pentru o
companie, avantajul competitiv si fluxul de valoare superioara se pot obtine printr-o
capacitate unicd a organizatiei de a modela, remodela, configura si reconfigura bunurile
oferite pentru a raspunde cerintelor clientilor.

Perceptia calitatii si implicit valoare din perspectiva clientului poate fi vazuta de o companie
ca o viziune mult mai personald si in multe cazuri, chiar holistica. Valoare pentru un client
este rezultatul unei evaludri amdnuntite atat a padrtilor pozitive cat si a celor negative,
rezultate Tn urma folosirii unui produs sau a unui serviciu. De asemenea, valoarea pentru

client este reprezentata de preferinta perceputa de client pentru anumite produse, evaluarea

atributelor si performantelor respectivelor produse dar si a consecintelor folosirii lor, care pot
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facilita sau bloca realizarea obiectivelor in situatiile de utilizare. Evident, aceste evaludri pot
surveni inainte sau dupa folosirea produsului sau serviciului achizitionat. Referitor la
conceptul de valoare pentru client, au fost autori care au reusit sa simplifice definitiile
anterioare si au afirmat ca valoarea pentru client este ceea ce se primeste (beneficii, calitate,
valoare si utilitate) dupa achizitionarea si folosirea unui produs fatd de ceea ce platesc (pret,
cost, sacrificii) de aici rezultand o anumita atitudine fatda de produs sau o conexiune
emotionald cu acesta. In aceeasi ordine de idei, Kotler si Keller definesc valoarea perceputd
de client ca fiind diferenta dintre toate plusurile si minusurile asociate cu o oferta specifica
(produs sau serviciu) si celelalte oferte alternative.

Analizand diferite concepte referitoare la modul in care clientul percepe valoarea s-a
remarcat cd, in ciuda numadrului mare de definitii care pot fi atribuite valorii (valoare
functionald, valoare simbolica si valoare emotionald) ar fi mai usor impartirea lor in unul din
cele doua concepte de valoare universal acceptate: valoare functionala (utilitard) si valoare
nefunctionala (hedonica).

in literatura de specialitate, cercetatorii au descris valoarea utilitard ca fiind “rezultata dintr-
un anumit tip de urmdrire constient a unei consecinte intentionate”. in acest context, acest
tip de valoare are caracter rational, cognitiv si pragmatic si integreaza in mod cert atat
aspectul estetic cat si cel functional insd, tinand cont de tipul de produs achizitionat.
Valoarea hedonica reflecta intr-o masura foarte mare valoarea psihologica pe care clientul o
percepe fatad de procesul de achizitie dar si fatd de produs/serviciu. De asemenea, valoarea
hedonica poate avea o influentd pozitivda asupra comportamentului consumatorului si va
putea juca un rol decisiv in transformarea clientului in unul loial

Atunci cand se iau decizii de cumpadrare, consumatorii se pot uita la valoarea pe care o poate

oferi un produs sau un serviciu pentru a-i ajuta sa faca fata anumitor provocari din viata lor.



I nII Universitatea

Transilvania
[ ]| din Brasov

intelegerea diferitelor tipuri de valorare si modul de utilizare a acestora atunci cand firmele
interactioneaza cu consumatorii sunt instrumente valoroase pentru specialistii de marketing.
Este bine cunoscut faptul cd, valorile utilitare si hedonice influenteaza direct si indirect
viitoarele intentii de achizitie insd, valoarea hedonica are un impact mult mai mare asupra
satisfactiei consumatorului decat cea utilitard. In afard de cele doud clasificari de bazd ale
conceptului de valoare, Sheth, Newman si Gross au reusit sa comprime cinci dimensiuni
corelate cu valoarea perceputd de consumatori astfel incat, entitatile economice sd
reuseascd sa creeze produse si/sau servicii menite sa ofere valoare prin una sau mai multe
directii. Astfel, pentru valoarea functionald, utilitatea este dobandita din capacitatea unui
produs de poseda atribute functionale, utilitare si fizice.

Pentru valoarea conditionatd, utilitatea deriva din setul de circumstante pe care un
consumator le are in momentul in care doreste sa achizitioneze un produs sau un serviciu.
Valoarea sociala reprezinta o componentd importanta iar utilitatea deriva din capacitatea
produsului sau a serviciului de a imbunatati conceptul de sine social.

A patra dimensiune identificatd, valoarea epistemicd, este dobandita in unor factori precum
curiozitatea, indepartarea monotoniei, dorinta de cunoastere.

in final, valoarea emotionald, are in vedere utilitatea care deriva din sentimente sau stari
afective pe care un produs sau un serviciu le pot genera consumatorului. Toate aceste cinci
tipuri de valoare identificate in teorie au contributii diferentiate si variaza foarte mult de la un
context la altul.

Versiunea simpld a conceptului de valoare pentru client este aceea ca indivizii evalueaza
beneficiile percepute ale unui produs sau serviciu si apoi le compara cu costul lor perceput
pentru achizitionarea acelui produs sau serviciu. De asemenea, in literatura de specialitate se

remarcad o distinctie clara intre conceptul de valoare si satisfactia clientului insain mod cert
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valoarea perceputa in urma achizitionarii unui produs poate avea un impact foarte mare
asupra satisfactiei clientului. in acelasi timp, satisfactia este analizatd in principal ca un
compromis intre asteptadrile consumatorului si performantele produsului. Perceptia valorii de
cdtre consumatori a fost mentionata de mai multi autori ca o notiune generala si poate fi
usor confundata cu satisfactia clientilor. Cu toate acestea, cele doua notiuni sunt distincte
pentru ca valoarea perceputa de consumator are loc in diferite etape ale procesului de
achizitie inclusiv de pre-achizitie iar satisfactia este universal acceptata ca apare ca sub
forma unei evaluari post cumparare si post utilizare.

in timp ce procesele de creare a valorii sunt situate in mod traditional pe partea de productie
si/sau marketing cercetarea actuala scoate in evidentd rolul consumatorului in procesul de
creare a valorii. Logica dominanta a serviciilor (LDA) dar si teoria culturalda a consumatorului
au demonstrat o centrare echilibrata intre client si furnizor dar in acelasi timp au oferit cadrul
perfect de intelegere a valorii si/sau a creatiei acesteia. Impreund atat furnizorii cat si
consumatorii au posibilitatea de a crea valoare prin personalizarea produselor ,co-produse”.
Co-crearea valorii este un obiect dezirabil pentru orice companie deoarece pot ajuta
organizatiile sa evidentieze punctul de vedere al clientului, sa imbunatdteasca procesul de
producere al produsului sau serviciului si nu in ultimul rand, sa identifice cu exactitate ce
anume si-ar dori consumatorii. Pentru procesul de co-creare, au fost identificat trei directii
foarte clare care ar trebui sa ajute companiile dar si consumatorii pentru a oferi un cadru cat
mai realist al conceptului:

e Procesul de creare a valorii pentru client

Daca intr-o relatie dintre o companie si consumatorii acesteia, procesele, resursele si
practicile reprezintd o prioritate atat pentru organizatie cat si pentru client, o altd perspectiva
este oferita de relatia dintre o companie si o alta companie unde consumatorii prin procesele

de care se folosesc reusesc sa stabileascd si sa gestioneze afacerea si relatiile cu furnizorii.
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e Procesul de creare a valorii pentru furnizor
Acest tip de relatie implica procesele, resursele si practicile pe care furnizorul le foloseste
pentru a-si gestiona relatiile cu consumatori dar si cu alte parti interesate.

e Procesele de juxtapunere
in acest caz se face referire la procesele si practicile de interactiune si de schimb care au loc
in cadrul relatiilor dintre furnizori si consumatori. Ideal ar fi, ca aceste procese si interactiuni
sa fie gestionate profesional creand mediul propice pentru aparitia procesului de co-creare.
in ultima parte a acestui capitol, au fost prezentate modele si teorii ale integrdrii elementelor
de marketing in lantul de distributie. Astfel, in ultimul deceniu, amplificarea interesului fata
de lantul de distributie poate fi atribuit unor serii de factori precum globalizarea, care a creat
oportunitati strategice de dezvoltare, distributia si productia globala, concurenta inasprita la
scard mondiala dar si tendintele cdtre o concurentd bazata pe timp si calitate care necesita o
relatie mai stransa si o coordonare mai vizibild intre firma si furnizorii ei.
Lantul de distributie a fost considerat ca fiind o componenta esentiald a proceselor de afaceri
incluzandu-le aici pe cele de achizitie si logistica. Asadar, lantul de distributie se bazeaza pe
integrarea proceselor ce apartin celor patru domenii: achizitii, gestionarea ciclului de viatd al
produsului, planificarea lantului de distributie (inclusiv planificarea stocurilor, intretinerea
activelor si a liniilor de productie ale companiei), logistica (inclusiv transportul si gestionarea
flotei) si managementul comenzilor. Modul in care un lant de distributie este gestionat,
constituie o miza strategica majora pentru intreprinderile comerciale sau industriale si
reprezintd un potential important de creare a valorii pentru clientul final in ceea ce priveste
calitatea serviciului, performanta si reactivitatea. Gestiunea eficienta a lantului de distributie
reprezinta contextul in care se disputa o parte importanta din rentabilitatea companiei prin
rationalizarea costurilor legate de lantul de distributie sau prin concentrarea asupra unor noi
canale de distributie. in momentul in care se stabileste structura lantului de distributie este

imperios necesar identificarea tuturor membrilor ce urmeaza sa fie implicati in acest proces.
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aceasta etapa trebuie prioritizati acei membrii care sunt extrem de importanti pentru
organizatie si nu este recomandata integrarea tuturor tipurilor de membrii deoarece in felul
acesta reteaua ar putea deveni mult mai complexd si mai greu de gestionat in mod eficient.
Membrii primari sunt definiti ca fiind acele companii care desfasoara activitati care genereaza
valoare addugatd (operationale si/sau manageriale) in procesele destinate sa produca un
anumit tip de satisfactie pentru unii clienti sau pentru o piata tinta. De cealalta parte,
membrii secundari fac referire la companiile care livreaza resurse, cunostinte si active
membrilor primari ai lantului de distributie. De exemplu, companiile secundare le includ pe
cele care inchiriaza camioane producatorului, bancile care imprumuta anumite sume de bani
unui comerciant cu amanuntul, proprietarul imobilului care ofera spatiu de depozitare sau
companii care furnizeaza echipamente de productie.

De asemenea, au fost evidentiate cele mai importante elemente integrate in lantul de
distributie precum cererea si oferta dau au fost subliniat si rolul canalelor de marketing in
procesu de creare a valorii. Implementarea integrarii cererii si a ofertei, presupune executarea
unor serii de procese de management orientate spre planificare strategica (Langley, Novack,
Gibson, & Coyle, 2021) si presupune in acelasi timp p evaluare precisa a resurselor pe care le
are o organizatie pentru a putea stabilii strategii si tactici foarte bine coroborate cu cererea
dar si cu oferta.

Canalele de marketing reprezinta ultima parte a lantului de distributie dar cu toate acestea,
sunt considerate ca fiind motoarele care ajuta furnizarea de valoare catre clienti. Logistica,
achizitiile si operatiunile servesc drept input coordonat si integrat scotand in evidenta
incorporarea lor in selectia partenerilor cheie, a legaturilor dintre activitati si a conexiunilor
dintre resursele strategice in vederea livrarii de valoare clientilor tintd. Ca atare, canalele de
marketing acoperd diverse activitati de la punctul de productie a produsului sau serviciului

pana la consumul final al acestuia.
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Scopul principal al unui canal de marketing este de a crea o conexiune intre organizatia
responsabild cu producerea unui bun sau a unui serviciu si clientii potentiali.

Din perspectiva companiilor care produc bunuri, cu siguranta se pot distinge patru canale de
marketing: (1) vanzarea directa care se refera la vanzarea directa a unui produs catre
consumatorul final, (2) vanzarea prin intermediari in situatia in care produsele sunt fabricate
in punctul de origine dar ulterior sunt vandute clientilor de cdtre firme intermediare din aval,
cum ar fi brokerii, firmele en-detail sau cele en-gros, (3) distributia duala unde producatorii
sunt interesati sd combine si sa utilizeze mai multe canale pentru a putea vinde produsele
clientilor finali prin posibilitatea de a vinde atat consumatorilor cat si firmelor en-gros si en-
detail care vand clientilor prin propriile retele de distributie, (4) marketingul inversat vizibil in
situatia in care produsul se muta de la client inapoi la producdtor iar astfel de situatii includ
reciclarea si rechemarea produselor in service.

in cadrul celui de-al doilea capitol intitulat Industria vinului — specific si posibilitati de
abordare a fost prezentata piata vinurilor la nivel global si de asemnea, a fost stabilitd
importanta acestei industrii pentru economie. in prima parte a acestui capitol au fost
przentate informatii importante in legatura cu elemetele constitutive ale pietei pentru a crea
contextul perfect pentru desfasurarea cercetarii. Conceptul de marketing impreuna cu
activitatile concrete de marketing sunt strans legate de contextul economic al pietei, de
natura, dimensiunile si mecanismul acestora de functionare. in viziunea de marketing, piata
presupune cunoasterea in profunzime a dimensiunilor pietei, a structurii, a localizdrii
acesteia, si a capacitatii pietei. Din perspectiva de marketing, a abordare extrem de vizibila
este reprezentata de segmentarea pietei care este considerata un instrument extrem de
important care este folosit pentru a selecta o piatd tinta in vederea comercializarii unui
produs / serviciu folosind un mix de marketing perfect adecvat conditiilor economice. Cand se

face referire la criteriile folosite pentru segmentarea pietei, se observa doua directii clare: (1)

cand este implicata o singurd caracteristicd a consumatorului cum ar fi varsta, genul, tara de
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origine sau starea civila si (2) cand este implicat un set mai larg de caracteristici ale
consumatorului cum ar fi o serie de beneficii cdutate la achizitionarea unui produs, o serie de
activitati intreprinse in timpul liber si chiar un set de valori raportate la mediul inconjurdtor.
Segmentarea pietei are o serie de beneficii cum ar fi (1) obliga organizatiile sa efectueze o
analiza amanuntita despre pozitionarea lor actualda avand in vedere o proiectie a afacerii in
viitor, (2) ofera posibilitatea organizatiilor de a gandi si regandi diferite abordari prin prisma
nevoilor consumatorilor, (3) o mai bund intelegere a diferentelor dintre consumatori ceea ce
ajuta la imbundtatirea relatiei dintre punctele forte ale organizatiei si nevoile actuale ale
consumatorilor, (4) posibilitatea de a directiona eforturile vanzarilor directe cdtre grupuri de
consumatori si nu cdtre fiecare consumator in parte ceea ce ar sustine in mod direct
eforturile de marketing.

Ulterior, cercetarea datelor secundare a vizat identificarea importantei industriei vinului si au
fost descrise trasaturi si caracteristici ale acestei industrii primare. Printre cele mai dinamice
industrii primare, se numara si industria vinului, care reprezinta un caz extrem de interesant
din punct de vedere al recastigdrii interesului consumatorilor, deoarece intarziatii pe piata
internationald au schimbat modul in care vinul este produs, vandut si consumat iar in acest
context, au contestat pozitia detinuta de producatorii de vin traditionali.

Sectorul vitivinicol al Uniunii Europene este considerat ca fiind cel mai mare exportator
agricol din UE. Prin prisma exporturilor anuale in valoare de 11.5 miliarde de euro in 2018,
industria vinului din UE a contribuit cu un excedent de 8.5 miliarde de euro la balanta
economica a Uniunii Europene. Astfel, industria agroalimentara poate fi considerata un
sector cu multiple oportunitati care ar putea creste prin imbundtdtirea tehnologica. Se
estimeaza ca piata mondiald a vinurilor va creste de la 340, 23 miliarde de dolari in 2021 la
456, 76 miliarde de dolari in 2028 la un CAGR de 4.30% in perioada prognozata. Calitatea

vinurilor, progresele tehnologice, retelele de distributie mult mai avansate, vor ajuta cu

certitudine cresterea constanta a cererii pentru aceasta bautura nobila.
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Un alt factor important care ar putea sustine cresterea acestei industrii se reflecta in noile
preferinte ale consumatorilor dar si in noile tendinte pe care producdtorii de vin le iau in
calcul. Cele mai mari piete vinicole se regdsesc in Europa in tari precum Franta, Spania,
Portugalia sau Italia unde consumul pe cap de locuitor este 35| de vin/persoana/an
comparativ cu 23.91 in Australia, 9.91 pentru SUA sau 3.5I pentru China. in acest context, se
poate afirma fara echivoc ca Europa ramane centrul primordial al consumului de vin cu 58%
din productia mondiala si 50% din valoarea totala. Cele mai aglomerate piete sunt in SUA,
China si Franta datoritd numarului mare de locuitori in timp ce, cei mai mari importatori de
vin din lume sunt Germania, SUA si Marea Britanie unde productia este mult mai mica decat
consumul.

Piata globala a vinurilor este caracterizata prin dinamism dar si printr-o serie de factori care
stimuleaza dezvoltarea ei in concordanta cu nevoile mereu schimbatoare ale clientilor. Astfel,
Organizatia Mondiald a Vinului si Viei a proiectat mai multe tendinte care au inflentat
directiile viitoare pe care producatorii de vin le au in vedere. O crestere substantiala pentru
vinurile fortificate dar si pentru cele infuzate cu ingrediente Premium. O cerere tot mai
mare din zona Asia-Pacific unde China reuseste sa domine piata din regiune iar in aceasta
tard, se inregistreaza un numar foarte mare de solicitdri pentru vinul rosu si acest lucru se
datoreaza traditiilor chineze care considera culoarea rosie ca fiind foarte norocoasa. Datoritd
acestui factor, China este una dintre principalele piete pentru consumul de vin rosu reusind
sa concureze in mod direct cu Franta si ltalia. Folosirea ambalajelor alternative dar si
producerea de vinuri ecologice. In acest sens, problemele tehnice initiale legate de
prospetimea vinului au fost in mare masura depadsite iar dozele de aluminiu sunt considerate
o alternativa perfecta in special pentru consumatorii tineri. Folosirea ambalajelor
alternative dar si producerea de vinuri ecologice. Problemele tehnice initiale legate de

prospetimea vinului au fost in mare masura depdsite iar dozele de aluminiu sunt considerate

o alternativa perfecta in special pentru consumatorii tineri. Pana in prezent, folosirea vinului

12



? Universitatea

| 1| I

imbuteliat in doze de aluminiu s-a dovedit a avea un foarte mare succes pe pietele din
Statele Unite si Brazilia unde consumatori par sa fie mai deschisi cdtre forme alternative de
imbuteliere a vinului. Cerere foarte mare pentru vinurile roze dar si pentru cele
spumante. Astfel, vinul spumant reprezinta aproximativ 10% din cantitatea totala de vin
produs anual, la nivel global si numai Europa singura produce 80% din productia mondiala.
Vinul roze reprezinta o categorie care a inregistrat cresteri majore iar ascensiunea lui se
datoreaza in mare parte retelelor de socializare si istoriei plina de farmec a Frantei.
Segmentul de piatd alocat vinurilor roze cuprinde aproximativ 10% din productia mondiala de
vin, aflandu-se la egalitate cu dimensiunile sectorului vinului spumant.

Important de mentionat este faptul cd, vinul este considerat un produs versatil si poate fi
gasit atat la capdtul inferior al pietelor bauturilor alcoolice cat si la capdtul superior unde se
regasesc vinuri de o calitate exceptionala asadar, este un produs care se distinge printr-un
grad inalt de diferentiere tinandu-se cont de marca si pret si care in final, atrage consumatori
in toate punctele de pe piata. O alta caracteristica a vinului care il face neobisnuit, chiar unic
in lumea produselor globalizate este regdsitd in stransa sa asociere cu locul de origine sau
zona de provenientd. Locul de origine reprezintda un punct esential folosit de specialistii in
marketing deoarece evidentiaza istoria, cultura acelei zone creand in acest fel o poveste care
inspira consumatorii sa se orienteze spre diferite vinuri. Locul de origine al vinului este de
cele mai multe ori asociat cu calitatea acestuia si prin urmare este considerat un element
cheie in procesul de diferentiere al produsului. Asocierea vinului cu locul de origine este
incorporatd in cultura consumului de vin, cultura promovata de producatorii de vin, specialistii
in marketing sau chiar de jurnalisti.

O pdrere unanima din partea specialistilor de vin este aceea c4, calitatile diferite ale vinurilor
sunt strans legate de denumirea "terroir”. Terroir-ul a devenit un instrument foarte puternic

pentru clasificarea, distingerea si vanzarea vinului si reprezinta un element distinctiv al

calitatii vinurilor percepute de consumator.
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Pe pietele globalizate se pot distinge, la nivel de bazd, doua remedieri geografice concurente
si anume: (1) producatorii care adera la credinta ca locul de origine a unui vin este foarte
important si (2) producatorii care nu folosesc conceptul de terroir in mod explicit si care tind
sd sublinieze consistenta produsului folosind tehnici moderne de vinificatie. in antiteza, in
prima grupa de producatori, cei care considera conceptul de terroir unul foarte important, se
disting adesea producatorii din intreprinderile mici si mijlocii care folosesc metode artizanale,
traditionale special utilizate pentru a scoate in evidenta individualitatea si unicitatea vinurilor
si a metodelor de vinificatie. A doua grupd de producatori pentru care terroir-ul nu reprezinta
o prioritate, folosesc mai multe tipuri de struguri proveniti din podgorii diferite iar vinurile
rezultate nu se disting de la an la an. O astfel de strategie este elaboratd pentru a dezvolta
loialitatea consumatorilor pentru ca, ofera un produs accesibil si de incredere care poate fi
usor de inteles.

in continuare, acest capitol a prezentat importanta segmentarii pietelor pentru o intelegere
cat mai bund a consumatorilor si pentru a crea vinuri in stransa legdtura cu nevoile actuale
ale consumatorilor de vin. Astfel, literatura de specialitate a mentionat urmatoarele tipuri de
segmentdri: (1) segmentarea geografica care face referire la impartirea pietei in diferite
segmente in functie de zona geografica luandu-se in calcul tari, orase, provincii si chiar coduri
postale deoarece diferite tdri pot afisa anumite preferinte in materie de vinuri, (2)
segmentarea demografica si socio-economicd unde variabilele demografice si socio-
economice sunt considerate cele mai populare deoarece informatiile sunt relativ usor de
adunat si masurat, (3) Segmentarea comportamentald iar in industria vinului utilizarea
acestui tip de segmentare ofera producatorilor de vin informatii esentiale referitoare la
momentele in care se consuma vinul, frecventa cu care acesta este achizitionat sau
consumat si implicdrile psihologice care determinda consumatorul sa aleaga vinul in

detrimentul altei bauturi alcoolice, (4) segmentarea psihografica care, a implicat folosirea

metodologiei AlO (atitudini, interese si opinii) pentru a oferi cadrul propice prezentdrii unei

14



IRl i

descrieri mai sofisticate a consumatorilor din segmentele identificate in comparatie cu
informatiile de baza pe care le-ar oferi alte tipuri de segmentdri, (5) segmentarea prin
prisma retelelor de socializare unde, mai multi cercetatori au studiat postdrile de pe
Instagram ale persoanelor care au folosit hashtag #winelovers si au identificat patru
segmente diferite de consumatori, bazandu-se pe interactiunea lor cu vinurile de pe retelele
de socializare si (6) segmentarea prin prisma sustenabilitatii unde s-a remarcat un interes
scdzut pentru vinurile ecologice dar pasionatii de vin au fost dispusi sa plateasca mai mult pe
un astfel de vin.

in afard de modalitdtile de segmentare, acest capitol a fuzrnizat informatii cu privire la modul
de gestionare al lantului de distributie din industria vinului. Astfel, lantul de distributie din
industria vinului este considerat a fi mult mai complex si mult mai greu de gestionat iar in
urma cercetdrilor efectuate se subliniaza faptul ca lantul de distributie din aceasta industrie
este foarte diferit de lantul de distributie general prisma a sase parametrii: (1) productia de
materii prime, (2) productia produsului finit, (3) ambalarea, (4) distributia, (5) faza de consum
si (6) sfarsitul vietii. In egald masurd, se poate afirma cu certitudine ca in industria vinului
lantul de distributie mai este influentat de sezonalitate dar si de conditiile geografice.
Distributia in industria vinului poate face referire la vanzarea directd de la producator la
consumator (fie in persoana, fie utilizand internetul) dar si la vanzarea indirecta unde sunt
angrenati mai multi jucdtori importanti care formeaza canale de marketing specifice. In acest
sens, s-au remarcat doua directii clare de distributie a vinului: (1) in segmentul HoReCa unde
promovarea vinului este extrem de importanta si (2) in segmentul de Retail de unde
consumatorii de vin pot achizitiona o gama diversificatd de vinuri dar unde nu exista sprijin in
momentul achzitiei.

Ultima parte a capitolului face referire la abordari de marketing folosite de producatorii de vin

pe fondul schimbadrilor constante ale preferintelor consumatorilor. Pentru crame, calitatea,
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reputatia vinurilor (atat cea colectiva cat si cea privata) si eticheta sunt elemente esentiale

pentru actiunile de marketing intreprinse.

Capitolul al treilea intitulat /Industria vinului din Romania — o analiza in context global si
european a vizat prezentarea detaliata a acestei industrii plecand de la o scurta istorie a
viticulturii din Romania si continand cu caracteristicile acestei industrii din Romania. Cele mai
importante momente din istoria viticulturii romanesti fac referire la perioada in care filoxera a
decimat cuturile de vitd de vie cand din cauza epidemiei, au existat repercusiuni pe plan
national prin cresterea preturilor vinurilor, volumul mare de vinuri importante si facilitarea
consumului de bere, ca o alternativa la vinul extrem de scump. Apoi, s-a remarcat perioada
instaldrii regimului comunist cand guvernul Romaniei a decis infiintarea unor organizatii care
aveau ca scop cresterea cantittii vinului si nu a calitétii acestuia. In acest timp regimul
comunist a decis eliminarea tuturor soiurilor de struguri importati si folosirea stricta doar a
strugurilor autohtoni ceea ce a avut impact negativ asupra viticulturii romanesti dar si asupra
perceptiei marilor jucatori ai lumii de pe piata viticold in ceea ce priveste vinurile de slaba
calitate pe care Romania le exporta. Ulterior, dupa Revolutia de la 1989, multe podgorii au
fost retrocedate si s-a incercat relansarea industriei viticole insa numai dupa anul 2007 s-au
remarcat progese semnfice in asceasta directie. Factorul declansator al acestor schimbadri a
fost reprezentat de posibilitatea de a accesa fonduri europene prin Planul National de Sprijn
iar sectorul viticol din Romania a absorbit in proportie de 100% toate aceste fonduri.

Din punct de vedere al caracteristicilor acestei industrii, s-au reliefat in primul rand
caracteristicile geografice si climatice care confera tarii noastre un statut privilegiat in ceea ce
priveste producerea vinului. Romania s-a bucurat de-a lungul anilor de o lunga traditie
asociatd cu producerea vinului iar zonele cultivate cu vitd de vie au acoperit suprafete
considerabile din teritoriul tarii noastre. Pe parcursul a doua decenii, intre anii 1863 — 1883,

Romania a reusit sa creascd suprafata cultivata cu vita de vie de la 100.000 de hectare la
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150.000 de hectare dar, o data cu izbucnirea epidemiei cauzate de filoxerd, s-a inregistrat o
scddere a suprafetelor cultivate.

Surprinzator este faptul cd in anul 1900, Romania reusea sd detind 152.000 de hectare
urmand ca in perioada interbelica suprafata totald sa ajungd la 220. 000 de hectare. In ceea
ce priveste viticultura contemporand, trebuie mentionat ca in anul 1972, Romania detinea
300.000 de hectare de vitd de vie iar dupa 1990 s-a remarcat o scddere drastica a
suprafetelor cultivate cu vitd de vie iar in anul 2004, Romania detinea 193. 000 de hectare
cultivate cu diferite soiuri de struguri. In prezent, conform Organizatiei Internationale a
Vinului si Viei, in anul 2021 Romania era clasata pe locul 10 din punct de vedere al
suprafetelor cultivate cu vitd de vie avand 189.000 de hectare. Cu toate acestea, in ultimii 5
ani, Romania nu a mai investit in plantarea unor noi terenuri cu vitd de vie ci a preferat sa
foloseasca cei 240 milioane de euro, obtinuti prin Planul National de Sprijin pentru
reconversia vitei de vie.

De asemenea, Romania este singura tara din lume unde 72% din suprafata viticola nu este
cultivata cu struguri de vin de calitate ci este cultivata cu struguri pentru obtinerea vinurilor
de masa. Este un paradox, pentru cd in majoritatea tdrilor 90% din suprafata viticola este
cultivatd cu struguri pentru vin, de calitate superioara. in acest context, avand peste 800.000
de podgorii, Romania reuseste doar intr-o proportie de 20% din suprafata cultivatd sa o
exploateze la standarde europene. Motivul pentru care exista atat de multe podgorii este
generat de ideea cd, aceste podgorii sunt extrem de mici, ca suprafatd, media Romaniei fiind
de 0,2 hectare in timp ce, la polul opus se afla Franta cu 10.5 hectare.

O importanta trasatura a industriei viticole din Romania scoate in evidenta vechimea
plantatiilor cu vita de vie unde, 66% din suprafata totala are peste 30 de ani de vechime si
doar 12% din vita de vie de pe teritoriul Romaniei sunt mai tinere de 3 ani. in ceea ce priveste
regiunile viticole, literatura de specialitate prezinta 8 regiuni viticole: Podisul Transilvaniei,

Dealurile Moldovei, Dealurile Munteniei si Olteniei, Crisana si Maramures, Colinele Dobrogei,
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Terasele Dundrii si Regiunea viticola a nisipurilor si a altor terenuri favorabile din sudul tarii.
Fiecare dintre aceste zone este unica datoritd conditiilor geografice si climatice dar si datorita
caracteristicilor solului si de aceea, vinurile produse sunt diferite de o zona la alta.

in a doua parte a acestui capitol s-a prezentat in detaliu situatia economicd a industriei
viticole din Romania. In context global si european, Romania cu o vastd experientd in
producerea vinului, a reusit in ultimii ani sa se claseze pe locul 13 in lume si locul 6 in Uniunea
Europeangd, producand in medie 4.3 milioane de hectolitri de vin. Cu toate ca Romania se
pozitioneaza in proximitatea limitei nordice a culturii de vita de vie, dispunand de un areal
perfect pentru cresterea diferitelor soiuri de struguri, nu toate regiunile viticole sunt la fel de
productive, climatul dar si aspectul geografic contribuind intr-o mare masura la diferentierea
regiunilor viticole din tara noastra. Astfel, cele mai bine cotate regiuni viticole, in ceea ce
priveste productia viticola din Romania sunt: (1) Dealurile Moldovei, (2) Dealurile Munteniei si
Olteniei si (3) Podisul Transilvaniei.

Referitor la consumul de vin, Romania reuneste sa se situeze pe locul 14 in lume si 8 in
Europa cu un consum mediu 4 milioane de hectolitri de vin in anul 2021, in crestere cu 4.6 %
fatda de anul precedent. De asemenea, tara noastra a inregistrat in anul 2021 un consum
mediu de 25 litri per capita in crestere fata de anii trecuti. Dacain 2011 se consumau 21.3 litri
de vin pe consumator, aceastd valoare a crescut relativ usor pana in anul 2015 cand se
consumau 24.26 litri de vin per capita. Mai mult, Romania este clasata pe locul trei in Europa
dupa Ungaria si Bulgaria ca si potential de crestere in volum, acest lucru fiind vizibil pana la
sfarsitul anului 2023.

Consumul de vin este considerat ca fiind un simbol al rafinamentului si al bogdtiei dar in
acelasi timp exprimd un statut social dezirabil dar si multa eleganta. Consumul de vin in
Romania este determinat in primul rand de populatia de varsta mijlocie si in varsta, mai
specific persoanele cu varsta cuprinsa intre 30 si 59 de ani acestea reprezentand mai mult de

60% din totalul consumatorilor de vin din Romania. in plus, a fost identificatd o usoard
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diferenta de gen in ceea ce priveste consumul de vin, barbatii consumand mai mult vin decat
femeile. De asemenea, consumul de vin in Romania creste constant, vanzdrile de vin
ajungand la 42,6 milioane de litri in 2020, ceea ce a reprezentat o crestere de 5,7% fata de
anul precedent . Referitor la obiceiurile de consum ale romanilor, s-a remarcat faptul ca vinul
este consumat de obicei in timpul meselor ceea ce face ca 80% din totalul vinului consumat
sa fie asociat cu mancarea. Cand se face referire la preferintele consumatorilor in materie de
vin s-a evidentiat faptul cd, consumul de vin rosu este predominant, 30% dintre romani
urmand a-lI consuma cel putin o data pe sdptamana. Pe langa vinul rosu, pe locul doi in
clasament se regdseste vinul alb care intr-o proportie de 25% este consumat de romani
urmand ca pe locul trei, la mica distantd (21%) sd se regdseasca vinul roze, care a continuat sa
creascad in ultimii ani in randul preferintelor romanilor. Cu toate acestea, conform aceluiasi
studiu, romanii inca prefera vinurile dulci si demi-dulci urmate de vinurile seci. Un studiu
referitor la preferintele romanilor cand vine vorba despre alegerea unui vin. O particularitate
a studiului scoate in evidenta faptul ca in momentul alegerii unui vin, consumatorul roman
prefera sa se orienteze spre vinurile din podgoriile cunoscute, spre culoarea vinului si apoi
spre soiul de strugure.

Ultima parte a acestui capitol a prezentat aspecte legate de comertul din industria viticola a
Romaniei. Exportul de vin din Romania a crescut semnificativ, insa procentul de vin exportat
este unul foarte mic in comparatie cu productia din tara noastra. Asadar, in 2021, Romania
exporta aproximativ 174 mii hl in valoare de 34 milioane de euro inregistrand o crestere de
10,7% in comparatie cu anul precedent. Interesant de mentionat ca cele mai multe vinuri care
merg spre export au ca si destinatie Germania (28.%) si Marea Britanie (19%) iar cele mai
scumpe vinuri romanesti sunt furnizate Chinei (4%) si Japoniei (3%) deoarece aceste tdri nu au
o traditie in producerea vinului si reprezinta o sursd importantd de venit pentru tara noastra.

Cu toate ca 90% dintre consumatori de vin din Romania prefera vinurile produse in tara

noastrda, Romania a importat vin in 2021 in valoare de 63 milioane de euro.
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Cea mai importanta piata de unde Romania importa este reprezentat de Republica Moldova
cu un procent de 28% iar a doua tara ca sursa de vinuri o constituie Italia cu 23%.

Capitolul al patrulea intitulat Metodologia cercetarii a oferit informatii importante in legatura
cu justificarea cercetdrii dar si cu etapele acesteia. Aceastd tezd a avut ca fundament o
cercetare empirica si a fost intreprinsa prin utilizarea datelor secundare (revizuirea literaturii
de specialitate) menite sa fie utilizate pentru colectarea si analiza primara a datelor de
cercetare (design si rezultate ale cercetarii). Pentru a obtine datele si informatiile pertinente
pentru obiectivele cercetarii, cautarea in literatura a presupus utilizarea unor baze de date
extrem de importante pentru comunitatea stiintifica. Astfel, platforme precum Web of
Science, Emerald Insight, Springer, Elsevier si multe altele au furnizat datele si informatiile
necesare pentru scrierea recenziei de literatura. S-au folosit cuvinte cheie si expresii cheie
pe motoarele de cdautare pentru a gdsi aspecte adecvate ale cercetarii legate de scopul si
obiectivele cercetdrii. Pentru redactarea acestei teze, s-au folosit date cantitative colectate
prin utilizarea chestionarului pentru a obtine date care ar putea fi analizate sub forma de
statistici, grafice si diagrame. De asemenea, au fost obtinute si date calitative cuantificate
prin cele doua tipuri de interviuri folosite. Aceste metode de cercetare au fost folosite pentru
a putea raspunde obiectivelor tezei si au fost structurate astfel: Pentru cercetarea calitativa
cu producdtorii de vin, scopul primordial a fost Identificarea metodelor de integrare a
conceptului de valoare de catre producdtorii de vin din Romania. Pentru cea de-a doua
cercetare calitativa care a vizat distribuitorii de vin, scopul formulat a fost Examinarea
modului in care distribuitorii de vin integreaza conceptul de valoare in lantul de distributie al
vinului din Romania. in ceea ce priveste cercetarea cantitativa care a implicat consumatorii de
vin din Romania, scopul a fost Analiza criticd a modului prin care consumatorii de vin din
Romania apreciaza valoarea vinurilor.

in a doua parte au fost sintetizate aspectele metodologice priivind tipurile de cercetari

efectuate. Astfel, cercetarea calitativa de marketing, s-a bazat pe utilizarea interviului care a
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fost realizat in mod diferit pentru cei 12 producatorii de vin din Romania si pentru cele 10
firme de distributie din Romania. Motivul pentru care a fost folosit interviul este acela de a
explora perspectivele producdtorilor de vin dar si ale distribuitorilor de vin in legdtura cu
procesul de crearea a valorii in industria vinului din Romania.

in acest fel, au fost create doua seturi de interviuri care au cuprins intrebari formulate pe
baza scopului, obiectivelor si a temelor identificate in literatura de specialitate. Pentru
colectarea datelor s-au folosit interviuri de profunzime, semi-directive care au vizat
intervievatii pentr 30-40 de minute. Toate interviurile s-au desfasurat fatd in fata si au fost
inregistrate cu acordul participantilor. Ulterior, acestea au fost analizate folosindu-se analiza
tematica unde au fost identificate teme si subteme. Toate rezultatele cercetarii au fost
corelate cu literatura

Pentru cercetarea cantitavd, instrumentul folosit pentru colectarea datelor a fost
chestionarul. Acesta a fost creat pe platforma ZOHO iar linkul a fost distribuit in mediul
online. Chestionarul folosit a fost alcatuit din 24 intrebdri prin care s-au investigat 93 de
variabile. Metoda de esantionare folosita a fost nealeatoare iar publicul vizat trebuia sa fie
consumator de vin cu varsta de minim 18 ani. in acest context, au fost colectate 442 de
chestionare care ulterior au fost codate, introduse si analizate in SPSS IBM Statisc Tool
versiunea 26 iar rezultatele au fost prezentate sub forma de diagrame, grafice si tabele.

in ultima parte a acestui capitol au fost descrise limitdrile metodologice ale cercetarilor
efectuate. Desi s-a dorit colectarea unui numar de doua interviuri din fiecare regiune viticold,
nu s-a putut obtine niciun interviu din zona viticola Terasele Dundrii. De asemenea, din zona
Crisana si Maramures, din cauza numadrului restrans de crame, s-a reusit inregistrarea unui
singur producdtor de vinuri. Din cauza lipsei de timp a distribuitorilor de vin nu s-au putut
obtine interviuri din mai multe judete astfel incat rezultatele cercetarii sa pot fi extrapolate.

Folosindu-se o tehnica nealeatoare pentru colectarea chestionarelor, nu s-a putut crea un

esantion reprezentativ la nivelul intregii tari.
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Capitolul al cincelea intitulat Rezultate si Discutii a avut ca obiectiv prezentarea detaliata a
analizelor efectuate. Pentru cercetarea calitaiva care a vizat producatorii de vin din Romania,
s-a utilizat analiza tematicd si s-au evaluat cu atentie datele obtinute din raspunsurile
colectate in urma interviurilor. Astfel, au fost conturate zece teme si doudzeci de subteme
care au fost analizate si corelate cu literatura de specialitate. Fiecare producator de vin este
interesat in primul rand de a crea valoare pentru consumatorul final. in urma analizei, s-a
constatat ca obiectivul primordial pe care cramele il au in vedere este acela de a oferi
consumatorului o experienta unica prin consumul de vin. De asemenea, producatorii de vin au
specificat faptul ca, "vinul reprezintd o poveste, o istorie a unei tari” si ca in final, indiferent de
situatie vinul, ca un organism viu, confera consumatorului o amintire, o pldcere si nu in
ultimul rand o experientd. De remarcat a fost faptul cd toti producatorii de vin au subliniat ca
toate aceste elemente mentionate reusesc sa fie mai vizibile si sd aibd un impact mai mare in
HoRe(a. Aceasta valoare hedonicd, pe care fiecare dintre cei 12 respondenti au mentionat-o
poate fi o extensie logicd a tot ceea ce inseamna comercializarea si consumul de vin in
hoteluri, baruri, restaurante dar si magazine specializate. Pe de cealalta parte, valoarea
utilitara care deriva din consumul de vin este 100% preponderenta in supermarket-uri unde
lipsa interactiunii cu clientul nu permit formarea cadrului propice credrii unei experiente. Daca
pentru HoRe(a, vinul poate sd aibd conotatii diferite menite sa confere consumatorului nu
numai un pahar de vin ci si o poveste, o amintire, o experienta in Retail valoarea vinului poate
fi restransa conform a 75% dintre respondenti la raportul calitate-pret. Cele mai importante
aspecte care sunt luate in calcul de catre un posibil consumator interesat ar fi: notorietatea
cramei, ambalajul si modul in care arata eticheta. 10 dintre cei 12 respondenti au adaugat ca

in medie, un consumator de vin nu petrece mai mult de 5 minute in fata raftului cu vinuri.
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Pentru a evidentia modul prin care cramele reusesc sd creeze valoare pentru vinurile
produse, s-au identificat cele mai importante directii si anume: pozitionarea pe piata interna
si externd, avantajul competitiv al cramelor dar si diferentierea produselor. Referitor la
pozitionarea pe plan intern toti cei 12 respondenti au scos in evidentd faptul ca, vinul
reprezentat de ei se regdseste in toate canalele de distributie iar acest lucru le ofera
posibilitatea de a obtine mai multa vizibilitate. De asemenea, 4 dintre cei 12 producdtori
participa constant la targurile de vin organizate in Romania pentru a putea lua contact direct
cu consumatorul de vin. Pe plan extern, 53% dintre respondenti au relevat importanta
participarii la targuri internationale unde, se pot promova vinurile romanesti dar unde prin
parteneriate stabilite se poate creste in mod considerabil valoarea vinurilor. Dintre cei 12
producdtori intervievati, 7 au specificat ca prezenta ta targuri internationale consacrate
precum cel de la Dusseldorf sau cel de la Londra le ofera posibilitatea unei mai bune
penetrdri pe plan extern cu toate ca in lipsa unui brand de tard, ca in cazul multor tari cu
renume, reusesc si aiba rezultate multumitoare. in afard de prezenta la aceste targuri, 10
dintre respondenti considera exportul o modalitate profitabila de recunoastere a vinurilor
produse. Cele mai importante piete internationale de desfacere a vinurilor romanesti ramam
pietele asiatice cu precidere China, Japonia dar si cele din Canada si SUA. in concluzie, s-a
remarcat faptul ca vechimea cramei dar si dimensiunea ei sunt strans legate de actiunile
intreprinse de promovarea a pietelor externe si aceasta devine o prioritate doar dupad ce au
reusit sd isi consolideze pozitia pe plan intern.

Referitor la diferentierea produselor, raspunsurile sunt in general diferite ceea ce confera si
mai multa valoare industrie viticole din Romania prin prisma unicitatii cramelor dar si a
modului in care reusesc sa ramana impregnate in memoria consumatorului de vin. Asadar,
doi respondenti au specificat ca raportul calitate-pret este unul corect in timp alti doi s-au

axat mai mult pe calitatea superioara a vinurilor dar si asupra consecventei in calitatea
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produsa. Regiunea viticold dar si microclimatul au fost considerate avantaje competitive de
cdtre mai multi producdtori de vin in timp ce investitiile in tehnologie au reprezentat un punct
de reper esential pentru crama.

in final, s-a dorit examinarea tehnicilor folosite pentru promovarea vinurilor iar din analiza
interviului a reiesit cd marca vinului este vitala pentru o crama bazata pe experienta iar
aceasta le permite sa-si diferentieze si mai mult vinul de alti producator. Cu toate ca nici unul
dintre acestia nu a mentionat marca vinului ca fiind un avantaj competitiv, toti au subliniat
importanta acesteia, cu precddere cei care au o vechime mare in aceasta industrie si care
deja se bucurd de notorietate. In acelasi timp, si cramele mai tinere doresc o consolidare a
mdrcii dar acest lucru poate fi remarcat in timp si are la bazd o consecventa a calitatii.

O a doua tehnica utilizatd de producatorii de vin se regdseste in stransa legatura cu terroir-
ul. Particularitatile zonei viticole, arealul geografic dar si conditiile climatice nu ar putea fi
scoase in evidenta fard vinificatori si oenologi cu experientd, asadar exista o legatura
esentiald intre locul de origine si calitatea vinurilor produse. in acelasi timp, insemnele
calitatii au fost evidentiate de cei 12 respondenti mentionand cd zonele viticole de tip DOC
(de origine controlatd) sunt extrem de importante atat pentru calitatea vinului cat si pentru
cei care consuma vinurile produse in aceste zone viticole..."consumatorul este in permanenta
interesat de regiunea viticola iar un DOC ne creste in mod indiscutabil valoarea vinurilor”.
Referitor la reputatie, in acceptiunea tuturor producatorilor de vin, aceasta are un rol crucial
atat in felul in care cramele sunt percepute dar si ca un factor decizional pentru consumator.
Din analiza raspunsurilor primite din partea reprezentantilor cramelor, reputatia privata
primeaza in detrimentul celei colective ceea ce inseamna o valoare scdzuta a vinurilor pe plan
international dar nu si pe plan intern. Cu alte cuvinte, reputatia vinului este esentiala pentru

anumite segmente de piatd iar producdtorii de vin se bazeaza pe acest instrument de

marketing strict in anumite conjuncturi foarte bine definite.
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in ceea ce priveste eticheta unei sticle de vin, 50% dintre cei intervievati au specificat faptul
cd aceasta este extrem de importanta in magazinele de tip Retail insa total insignifianta in
sectorul HoReC(a. Cu toate ca fiecare producdtor de vinuri acorda o atentie sporitd etichetei
vinului, deoarece prin acesta se transmite un mesaj clar din partea cramei, nu toti considera
cd este un element cheie care ajutd la crearea de valoare. In aceste circumstante, s-au
identificat doua directii clare pe care producatorii de vinuri le au in vedere atunci cand concep
si promoveaza o sticla de vin: HoReCa si Retail, fiecare contribuind la valoare prin modalitati
diferite.

Referitor la canalele de promovare, toti respondentii au afirmat cd organizarea de
evenimente viticole (degustari, prezentari si promovari de vinuri) reprezintd o pondere foarte
mare in agenda producatorilor de vin din Romania. Pe langd traditionale degustari organizate
in sectorul HoReCa,producatorii considera cd, organizarea unor astfel de degustari la cramele
producdtoare, sunt mult mai benefice si au sanse semnificativ mai mari de crestere a valorii
vinurilor. Tn consecintd, producétorii de vin sunt extrem de activi in incercarea acestora de a
aduce consumatorul cat mai aproape mai ales ca a fost subliniat impactul pe care astfel de
evenimente le au asupra consumatorului final.

La finalul interviului, s-a analizat rolul firmelor de distributie pentru producatorii de vin iar
rezultatele au aratat cd, producatorii de vinuri intervievati au mentionat ca o firma de
distributie este vitala pentru orice crama cu conditia ca parteneriatul sa fie benefic de ambele
parti. Spre exemplu, in functie de marimea cramei se pot distinge mai multe directii prin care
producdtorii de vin realizeaza parteneriate cu firmele de distributie. Asadar, cramele mici si
medii prefera firmele de distributie mici si mijlocii pentru a putea creste impreuna. in
antiteza, cramele cu o vasta experientd in producerea vinului prefera sa se alature firmelor de

distributie mari, cu notorietate deoarece, datorita renumelui vinului, nu este nevoie de

eforturi suplimentare pentru penetrarea pietei locale.
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Cei 12 respondenti au subliniat importanta distribuitorilor si au remarcat ca vinurile nu s-ar
vinde in cantitati atat de mari daca nu ar fi acestia, indiferent ca se vorbeste de HoReCa sau
de segmentul Retail.

in ceea ce priveste cercetarea calitativa cu distribuitorii de vin din Romania, analiza tematica
a fost folositd pentru interpretarea datelor obtinute. in primul rand s-a dorit examinarea
modului in care firmele de distributie isi selecteaza producatorii de vin. Pentru a investiga
modul prin care firmele de distributie isi selecteaza cramele partenere, in urma raspunsurilor
analizate au iesit in evidenta mai multe criterii. Esential de mentionat este faptul cd, nu exista
o0 abordare unica in vederea stabilirii de parteneriate ci pot exista doua variante si anume; ori
crama contacteaza firma de distributie in vederea semnarii unui parteneriat fie firma de
distributie contacteaza producdtorii de vin. De asemenea, nu existd a regula generala care
functioneaza in parametrii optimi insa exista mai multe optiuni care sunt luate in calcul in
procesul de selectie. Astfel, s-au evidentiat patru criterii generale: (1) calitatea vinurilor care
reprezintd un punct de cotitura pentru toate firmele de distributie mai ales daca exista o
consecventa in asigurarea calitatii vinurilor produse, (2) notorietatea cramelor care
surrprinzator nu este un aspect relevant pentru sase din cei 10 distribuitori intervievati, (3)
raportul calitate-pret unde sapte din cei zece distribuitori au considerat acest aspect extrem
de important dar in foarte stransad legdtura cu cererile formulate de producatorii de vin si (4)
potentialul de vanzare al vinului iar toti cei zece distribuitori au conchis ca potentialul de
vanzare al vinului este esential mai ales daca vinul se regdseste in tendintele pietei si daca
exista o implicare activa din partea cramei.

Valoarea vinului pentru firma de distributie este sinonima cu pasiunea, determinarea si
implicarea. Toti cei 10 distribuitori au sustinut acest lucru mai ales ca scopul final este
satisfacerea consumatorului de vin.

in concluzie, distribuitorii de vin reprezintd o verigd importantd in lantul de distributie al

vinului si in mod indiscutabil pot creste valoarea vinurilor prin parteneriatele pe care cu
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firmele de distributie dar si prin utilizarea unor strategii de marketing menite a fi benefice de
ambele pdrti implicate. Consumatorul final este cel care poate aprecia toate eforturile
firmelor de distributie prin experientele trdite, prin povestile auzite si prin amintirile
memorabile. In special sectorul HoReCa este tinta distribuitorilor de vin deoarece aici se
poate cuantifica valoarea vinului si tot aici sunt intalnite cele mai folosite modalitati de
crestere a vizibilitatii vinurilor de calitate. Crearea unui consumator educat este deopotriva
telul producatorilor dar si a consumatorilor de vin.

Pentru cercetarea cantitativd, din cele 442 de chestionare colectate au rezultat informatii
interesante care ulterior au fost coroborate cu cele obtinute de la producatorii si distribuitorii
de vin. Rezultatele au evidentiat cd, bdrbatii consuma mai mult vin decat femeile iar
frecventa este de mai multe ori pe saptamand in timp ce femeile prefera sa consume de mai
multe ori pe lund. Referitor la zonele viticole preferate, femeile prefera cramele din Dealurile
Crisanei si Maramures in timp ce bdrbatii pe cele din Transilvania. Consumul de vin rosu
continua sa fie pe primul loc atat pentru barbati cat si pentru femei, urmat la distanta mica de
vinul alb si roze (in special pentru femei).

in continuare, consumatorul roman preferd s& isi achizitioneze vinurile din supermarket si sa
se informeze despre vinuri participand la degustdri si prezentari de vinuri. Mai mult, in
momentul achizitiei, ambalajul si eticheta conteaza intr-o proportie mare iar cele mai
relevante informatii de pe eticheta frontald face referire la numele producatorului si tipul de
strugure. Pentru eticheta dorsald, originea vinului, volumul de alcool si asocierile culinare
reprezintd o importantd sursa de informare. in urma analizei s-a mai observat c& indiferent
de bugetul alocat achizitiei unei sticle de vin, locul de origine, tipul de vin si descrierea vinului
sunt la fel de importante. De cealalta parte, in functie de disponibilitatea de a plati mai putin

sau mai mult de 100 de lei pentru o sticla de vin, unele informatii sunt mai importante iar

altele mai putin importante.
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De asemenea, s-a observat cd, pentru femei elementele care influenteaza cel mai mult
perceptia acestora cu privire la calitatea vinului sunt: originea vinului si soiul de strugure. Cele
mai putin importante sunt cele legate de ambalaj, distinctiile vinului si locul de achizitie. De
cealalta parte, pentru barbati, cele mai importante elemente au fost reprezentate de originea
vinului, soiul de strugure, marca vinului. La capatul opus, cele mai putin importante elemente
care influenteaza perceptia asupra calitatii vinului au fost distinctiile vinului, eticheta si
ambalajul. Vinul reprezinta o poveste, o curiozitate si este asociat cu relaxarea si placerea de
a bea vin. Mai mult, respondentii apreciaza calitatea vinului prin prisma factorilor intrinseci
precum post gustul sau aroma.

Ultimul capitol al acestei teze intitulat Perceptia valorii din perspectiva actorilor implicati in
lantul de distributie al industriei vinului din Romania, s-a reusit sintetizarea tuturor
informatiilor obtinute in urma analizei critice a datelor secundare dar si in urma analizei
datelor primare obtinute de la producatorii de vin, distribuitorii de vin si consumatorii de vin.
Scopul principal al cercetarii a vizat modalitati de integrare a valorii pe tot lantul de distributie
avand ca punct de plecare producdtorii de vin urmati de distribuitorii de vin si in final
ajungandu-se la consumatorii de vin. Astfel, s-au putut analiza si sintetiza toate raspunsurile
primite iar conceptul de valoare are conotatii diferite pentru fiecare parte.

Din perspectiva economicd, productia de vin reprezintd cea mai importanta valoare pentru
producdtori din Romania in special pentru ca aceasta industrie este in plind dezvoltare si
genereaza profituri substantiale, promoveaza oportunitati de angajare si contribuie la
cresterea economica a zonelor recunoscute pentru culturile viticole. Vinul, in esentd , este
perceput de acestia ca o poveste, o traditie, 0 mostenire care poate fi transmisa din
generatie in generatie, iar valoarea acestuia este predominant hedonica datoritd
experientelor oferite, a amintirilor create dar si a emotiilor traite. Prioritatea principald pentru

producdtorii de vin este satisfacerea constanta a consumatorilor prin crearea unor vinuri de

calitate superioara.
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Pentru producatorii de vin, valoarea vinurilor este reprezentatd de trei factori esentiali:
calitatea vinului, locul de origine si terroir-ul. Calitatea constantd a vinurilor produse
reprezintd cea mai mare valoare pentru o crama iar acest lucru nu ar fi fost posibil fara
investitii in tehnologie si fara modernizarea cramelor. Mai mult, colaborarea cu vinificatori de
renume international a contribuit si mai mult la crearea de valoare pentru producatorii de
vinuri. De asemenea, valoarea vinului este perceputa ca fiind in stransa legdtura cu conditiile
microclimatice dar si cu arealul geografic, care in esenta constituie un avantaj competitiv
pentru crame. Promovarea valorilor si traditiilor zonei viticole sunt regdsite in locul de origine
deoarece scot in evidentd particularitatile vinurilor produse. Folosirea soiurilor autohtone in
procesul de obtinere a vinurilor este considerata a fi extrem de valoroasa datorita traditiilor
Romaniei in producerea vinului iar perpetuarea acestora ajuta la o mai buna constientizare a
vinurilor oferite si implicit la cresterea valorii vinurilor atat pe plan intern cat si international.
Reputatia este al treilea element identificat de producatorii de vin ca fiind vital pentru crearea
de valoare vinurilor. in Romania, predomina reputatia privatd care in general, se refera la
reputatia individuala a unui producdtor de vin sau a unei crame, spre deosebire de alte tari
consacrate unde reputatia colectivd este extrem de vizibila (se referd la reputatia unei regiuni
viticole sau a denumirii in ansamblu si reflectd calitatea generald, consistenta si
caracteristicile unice ale vinurilor produse in acea regiune).

Firmele de distributie reprezintd o veriga importantd in lantul de distributie al vinului. Toti
producdtorii de vin au mentionat cd, prin posibilitatea de a incheia parteneriate cu firmele de
distributie, creste vizibilitatea cramelor. Mai mult, aceste parteneriate au in comun cateva
aspecte esentiale : (1) pasiunea pentru vin, (2) respect reciproc, (3) sustinere permanenta si
(4) implicare constanta. Distributia vinurilor se face atat pe canalul HoReCa cat si pe Retail iar
acest lucru contribuie la crearea de valoare pentru vinurile promovate. La fel ca si in cazul

producdtorilor de vin, HoReCa este cea mai cdutatd pentru distributie deoarece numai pe

aceastd piata existd posibilitdti reale de crestere a valorii vinului.
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Important de mentionat este faptul ¢, aceste firme de distributie sunt extrem de implicate in
procesul de promovarea al vinurilor iar parteneriatele cu restaurantele nu se fac doar pentru
a livra un vin ci pentru a crea o amintire si o experienta pentru consumatorul final.

Pentru consumatorii de vin, valoarea hedonica este un concept adesea folosit pentru a
descrie placerea sau satisfactia pe care consumatorii de vin o experimenteaza in diferite
situatii. Pentru acestia, valoarea hedonicd joaca un rol semnificativ in preferintele, deciziile de
cumparare si pldacerea generald a acestora. in primul rand, aspectele gustative si senzoriale
ale vinului sunt componente cruciale ale valorii hedoniste iar consumatorii de vin, cautd
arome si texturi care apeleaza la preferintele lor personale.

Factori precum dulceata, aciditatea, taninurile si complexitatea contribuie toti la experienta
gustativa generald. Un alt aspect care a influentat valoarea hedonica pentru consumatorii de
vin este calitatea perceputa si originea vinului. Mai mult, contextul in care se consuma vinul
contribuie si el crearea unei valori hedonice. Indiferent de tipologiile de consumatori, s-a
observat ca acestia apreciaza adesea aspectele sociale si culturale asociate cu consumul de
vin. Degustarile de vinuri, vizitele la podgorii precum si alte evenimentele viticole oferd, de
asemenea, oportunitati pentru consumatori de a-si aprofunda cunostintele si de a intelege si
mai bine vinul.

Valoarea utilitara reflecta evaluarea generala a beneficiilor functionale, care includ serviciile
de calitate timp economisit, bani economisiti si alte cateva atribute fizice ale produsului.
Valoarea utilitara perceputa poate fi evaluatd in functie de caracteristicile functionale ale
produsului. Atributele produsului atat intrinseci, cat si extrinseci se refera la acele
caracteristici, cum ar fi culoarea ambalajului, designul etichetei, aroma vinului dar si mediul in
care este consumat afecteaza perceptia consumatorilor asupra valorii oferite de vin. Astfel

din acest punct de vedere, consumatorii sunt influentati de ambalajul vinului care poate oferi

produsului un beneficiu functional si experiential.
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Rezultatele cercetdrii au reusit sa ofere informatii importante referitor la perceptia valorii din
perspectiva consumatorilor dar in acelasi timp, a identificat cele mai importante caracteristici
ale acestora in functie de locul de achizitie al vinului. Astfel au fost observate doud directii
foarte clare: achizitia vinului in industria HoReCa si achizitia vinului in magazine de tip Retail.
Asadar, procesul de crearea a valorii are un parcurs interesant de-a lungul lantului de
distributie iar rezultatele celor doua cercetdri calitative dar si a celei cantitative aduc valoare
industriei vinului din Romania.

Prin rezultatele acestei cercetdri s-au desprins doua directii in care se remarca contributia
originald a acestei lucrdri. In plan teoretic, cu toate c& in literatura de specialitate din Romania
se regasesc multe studii referitoare la vin, din prisma atributelor fizice si chimice, existd un
numar limitat de cercetari de marketing care sa vizeze acest produs. Astfel, aceasta lucrare
aduce o valoare substantiald comunitdtii stiintifice prin sintetizarea informatiilor din
cercetdrile anterioare la care se adauga rezultatele obtinute in urma interviurilor cu
producatorii si distribuitorii de vin dar si a chestionarului completat de consumatorii de vin
din Romania. Lucrarea de fatd a prezentat intr-o manierd comprehensiva perspectivele celor
trei parti implicate evidentiind modul in care valoarea este perceputa si cum poate fi
integratd in lantul de distributie al vinului. in plus, atat producitorilor de vin cat si
distribuitorilor de vin din Romania prin evidentierea celor mai importante elemente care pot
sustine procesul de creare a valorii.

in plan operational, rezultatele obtinute sunt datorate mobilizdrii a trei categorii distincte de
respondenti iar prin aceastd abordare tridimensionala s-au putut valorifica toate raspunsurile
oferind o imagine de ansamblu asupra modului in care valoarea poate fi integrata in lantul de
distributie. in acelasi timp, aceastd cercetare bazata pe o analiza socio-demograficd, ofera
perspective din partea consumatorilor de vin ceea ce ar putea sa ajute producdtorii in

procesul de personalizare al actiunilor de marketing in functie de caracteristicile fiecarui
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segment tinta vizat. Chiar daca vinul este consumat si de femei si de barbati, exista diferente
semnificative in modul in care acestia apreciaza valoarea vinului ceea ce denota a
reconfigurare a modului in care se creeaza si se integreaza valoarea in lantul de distributie.

Pentru distribuitorii de vin, aceasta cercetare ofera si mai multe directii de abordare astfel

incat sd reuseasca sa promoveze vinul potrivit, persoanelor potrivite in locul potrivit.
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