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Abstract. The wine market is a mature market strongly affected by favorable or unfavorable
developments in the eating habits and purchasing behavior of consumers. In order to
establish promotion policies and priority marketing strategies, it would be to establish the
profile of the consumer from the target group for which the assortment of wine placed on
the consumer market is intended. The study objectives focused on the main preference
characteristics of wines and alcoholic beverages consumption, the notoriety of the wines
produced by local winemakers and those imported among national consumers. As a result of
the marketing study, the following were established: the consumer profile of the target group,
the amount of consumption, the assortment/brands preferred by consumers, the frequency
of consumption and the role of advertising/promotion of wines and alcoholic beverages in
the purchase decision of the national consumer.

Keywords: frequency of consumption, level of financial incomes, profile of the consumer and
consumption specifics.

Rezumat. Piata vinului este o piata matura afectata puternic de evolutiile favorabile sau
nefavorabile determinate de obisnuintele alimentare si comportamentul de cumparare al
consumatorilor. Tn vederea stabilirii politicilor de promovare si strategiilor de marketing
prioritar ar fi stabilirea profilului consumatorului din grupul tinta pentru care este destinat
sortimentul de vin plasat pe piata de consum. Obiectivele de studiu s-au axat pe analiza
principalelor caracteristici ale preferintei consumului de vinuri si bduturi alcoolice,
notorietatea vinurilor produse de producatorii locali si cele din import in randul
consumatorilor nationali. Ca rezultat al studiului de marketing au fost stabilite: profilul
consumatorului din grupa tinta, valoarea consumului, sortimentul/mdrcile preferate de
consumatori, frecventa de consum si rolul publicitatii/promovarii vinurilor si bauturilor
alcoolice in decizia de cumparare a consumatorului national.

Cuvinte-cheie: frecventa de consum, nivelul veniturilor financiare, profilul consumatului si
specificul consumului.
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1. Introducere

La nivel mondial nivelul producerii evolueaza considerabil datorita tehnologizarii si
optimizarilor continue din domeniul.

In societatea de consum produsele noi circuld cu o viteza tot mai mare si cu un ciclul
de viata tot mai redus. Reprezentativ, populatia utilizeaza tot mai multe produse intr-un timp
mai scurt si cu o ocurenta mai majorata, datorita faptului ca progresul stiintific si cel
tehnologic a diminuat la maxim ciclul de viata a produselor si a conditionat aparitia unor noi
generatii de produse. Actualmente, consumatorul are posibilitatea sa procure produsele deja
existente sau cele imbunatatite si fortificate [1].

Modalitatea de colectare a informatiilor, analiza acestora si selectarea produselor cu
motivarea optiunii de ne- sau procurare pot fi incluse in modalitatea deciziei de utilizare a
consumatorului. In Figura 1 sunt descrisi principalii factori ce influenteazd comportamentul
consumatorului, cu evidentierea formelor de stimuli (stanga diagramei), strategiile aplicate
fn piata de consum si comportamentul post-cumpdrare a unui [2].

Tn vederea stabilirii unor informatii din domeniul marketingului strategic se pot utiliza
metode de obtinere a informatiilor ce implica cercetari indirecte prin investigarea surselor
documentare si cercetdri directe in teren prin observatie si ancheta. Cercetdrile calitative se
axeaza pe grupurile tinta si interviurile online, pe cand cele cantitative pe sondaje si
intervievari detaliate ale membrilor grupului cu reprezentarea rezultatelor in forma grafica in
dinamica, descriere in Figura 2.

Studierea directd a pietei de

consum a evoluat odatd cu progresele - _
din domeniul cercetarilor stiintelor il Informatji
sociale, politice, etc. iar studierea
fenomenelor de piata Si Cunostinte
comportamentului consumatorilor Alegeri
este mai descriptiva prin intervievarea
aprofundata a consumatorilor Dorinte
comparativ cu expedierea unui sondaj Preferinte
de oplnle. prlnv telefon, pvosta, internet ™
sau cea directa/personala [3].

La nivel global pietele dominante Comunicare
(europeana si  nord-americand) a
vinurilor si produselor viti-vinicole et

sunt aparent stabile, tendintele de
consum s-au redus si au descris o
preferintd a consumatorilor pentru
vinurile de calitate si de elita in detrimentul celor de calitate medie si ordinare [5].

In perioada 2020-2023, impactul post COVID-19 la nivelul pietei vinurilor si sectorului
viticol au fost observate noi tendinte de specialisti care includ aspectele referitoare la:
comportamentul eterogen de consum al populatiei (ca factori decizionali numim domeniul
HoReCa, lock-down, etc.); modificarea canalelor de distributie prin vanzarile online si lanturi
de comercianti cu amanuntul; dinamica consumul vinurilor spumante si a celor Premium a
suferit cel mai mult in 2020-2022, cu exceptia categoriei Prosecco care a cunoscut o crestere
majora dar per-total volumele ramin mici; preschimbarea modelelor comerciale mondiale
prin impunerea noilor bariere comerciale (taxe SUA si China, Brexit), etc. [5].

Figura 1. Factorii de influenta si efectele
comportamentului consumatorului [2].
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METODELE
CERCETARILOR DE MARKETING

CERCETARI CANTITATIVE CERCETARI CALITATIVE

FOCUS INTERVIURI
DE TEREN DE LABORATOR PERSONALE PRIN TELEFON PRIN POSTA PRIN INTERNET

Figura 2. Metode de cercetari de marketing aplicate in practica [4].

Ca urmare a analizei unor date statistice s-a stabilit ca in perioada schimbarilor
economice si sociale profunde si rapide, consumul de vinuri si bauturi alcoolice au descris
fluctuatii de diminuare, situatia fiind deosebit de grava la sfarsitul anilor '90. Ponderal cauze
de baza pentru consumul de bauturi alcoolice repartizarea este: 35% atribuite sdrbatoririi
unor evenimente, 22 % pentru relaxare, 20 % pentru argumentul de traditie in familie si 19
% din motivatia de beneficiu pentru sandtate [6]. Totodata, o bund parte a populatie, peste
28 %, mentioneaza ,depdsirea stresului cotidian” ca fiind unul din primele 3 motivatii in
consumul vinului si bauturilor alcoolice [7].

In lucrarea dat3d este propusd o cercetare temeinicd in domeniul consumului si
preferintelor consumatorului national in baza datelor publicate de Biroul National de
Statistica al Republicii Moldova. Ca rezultat ale acestui studiu se propune furnizarea unor
date statistice necesare pentru o evaluare riguroasa si cat mai reala a consumului de vinuri
si bauturi alcoolice de catre populatia RM, impactului social si economic, precum si
formularea unor recomandari mai temeinice in acest domeniu. Necesitatea studiului rezida
in aspectul practic inevitabil prin care in RM cantitati semnificative de vinuri si bauturi
alcoolice sunt produse in conditii de casa si care in volume per-total depdseste cu mult media
europeana sau mondiala de consum, fara ca tara noastra sa fie inclusa in topul mondial,
printre primii 10 cei mai mari consumatori.

2. Materiale si metode de cercetare

Ca obiect de studiu practic a fost populatia RM in functia consumatorilor locali de
vinuri si bduturi alcoolice, care au fost rugati sa completeze fizic si online un formular de
ancheta a preferintelor personale, caracteristici de consum, rolul publicitatii fin
promovarea/vanzarea vinurilor si profilul consumatorului.

Colectarea datelor si dovezilor bazate pe practica comunicarii directe cu consumatorii
prin intermediul unei anchete de opinii a fost realizata in perioada noiembrie-decembrie
2022. Au fost folositd metodologia, tehnicile cercetarii de marcheting privind esalonarea si
tipul de intrebari specifice preferintelor consumatorilor recomandate de Catoiu |., et al.,, 1997
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[8-10]. Tn mod practic respondentii au fost rugati s3 indice masura in care acestia sunt de
acord sau nu cu o serie de intrebari specifice din sondaj privind consumul de vin si bauturi
alcoolice cu o rata de raspuns cu numele nedeclarat de 100% raportat la 100 persoane, a
caror caracteristici sociale sunt incluse in tabelul 1.

Metodele de cercetare utilizate in studiul practic de marketing au fost cantitative,
selectarea respondentilor s-a realizat aleatoriu. Intervievarea/anchetarea respondentilor s-a
axat pe stabilirea principalilor factori ce determina decizia cumparatorului, cu stabilirea
fntrebarilor de chestionare si grupului tinta cdruia este destinat in intervalul de varsta 18-70
ani [11].

Cercetarea de marketing propusd s-a realizat pe un esantion eterogen cu conditii
demografice si socio-economice diferite. Practic 270 de respondenti au fost intervievati prin
sondajul de opinie, realizat in Chisindu, prin intervievarea fizica (forma printata a sondajului)
si online a persoanelor prin formularul/chestionarul Google Forms expediat in diferite
grupuri media Viber, WhatsApp, Outlook, etc.

Tabelul 1
Structura caracteristicilor sociale ale consumatorilor chestionati
Indicatori Caracteristici Nr. Ponderea, %

Total persoane 270 100
Femei 144 53,33
Sex Barbati 126 46,67
Peste 60 9 3,33
46-60 36 13,33
Varsta 36-45 76 28,15
26-35 59 21,85
18-25 90 33,33
Incomplete 5 1,85
Studii Medii 45 16,67
Superioare 220 81,48

Rezultatele colectate au fost structurate, sistematizate si prelucrate statistic cu
calcularea indicilor determinanti specifici temei de cercetare. Studiul practic a fost realizat
pe un numar total de 270 persoane, marja de eroare a constituit * 2,24% si un nivel de
incredere de 95% (p < 0,05) [11].

3. Rezultate

In baza datelor colectate de la Biroul National de Statistic3, alocarea finantelor
diferitor nevoi si dorinte este direct determinata de valoarea veniturilor disponibile.
Cheltuielile lunare ale unei gospodarii din Republica Moldova se distribuie maxim
consumului de produse alimentare, urmate de cele intretinerii locuintei, obiectelor de
imbracare si incdltare, mai exact, alocarea veniturilor privind necesitatile de baza si mai putin
turism/odihnd, etc. [12], Tabelul 2.

Un alt aspect al comportamentului consumatorului este partea cheltuielilor medii lunare
de consum ale populatiei, conform statistica.gov.md in anul 2021, cheltuielile medii lunare
per persoana au alcatuit in 2020 valoarea de 3039,5 lei, ceea ce reprezinta o majorare de 9
% fata de anul precedent [13].
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Tabelul 2
Dinamica veniturile disponibile unei gospodarii casnice, raportate la o persoana in perioada
2019-2021 [13]

Perioada de calcul

Parametrii studiati 2019 2020 2021

1) Valoarea veniturilor totale disponibile, medii lunare, lei 2880,6 3096,6 3510,1
cuprinzand % pe sursele de venit:
activitatea salariala 50,2 50,2 50,8
activitatea individuala agricola 8,9 8,3 8,1
activitatea individuala non-agricola 6,3 6,3 7,4
venit din proprietate 0,3 0,2 0,2
prestatii sociale 18,7 19,3 18,5
pensii 14,4 14,5 14,0
indemnizatii pentru copii 1,4 1,3 1,4
ajutor social 0,4 0,6 0,6
alte venituri 15,6 15,6 15,0
din care transferuri din afara tarii 12,4 12,9 12,5
2) Valoarea veniturilor banesti disponibile, medii lunare, lei 2658,0 2875,1 3291,2
cuprinzand % din activitatea salariala 54,2 54,0 54,1
3) Valoarea veniturilor disponibile in natura, medii lunare, lei 222,6 221,5 218,9

cuprinzand % din contravaloarea consumului de

. . " 74,4 76,4 76,0
produse alimentare din resursele proprii

Tinand cont de ajustarea preturilor de consum in 2021 populatia RM a majorat cu 3,6
% in medie cheltuielile fata de anul de referinta 2020, iar categoriile sunt incluse in Figura 3.

. Altele
Bauturi alcoolice situtun - g 59
2,0%
Telecgrgglbmcaye Produse alimentare si
' bauturi nealcoolice
Sanatate 41,9%
5,7%

Mabilier, dotarea si
intretinerealocuintei
5.7%

Transport
6,5%

imbracaminte si

incaltaminte e
9.1% LocumLa, apa,
electricitate si

gaze

15,2%

Figura 3. Structura cheltuielilor pentru anul 2021 [13].
Rezultatele respondentilor privind preferintele de consum a vinurilor si bduturilor alcoolice
sunt descrie in Figurile 4 — 10. Referitor la planul de frecventa al consumatorilor se denota
ca fiecare al patrulea respondent a mentionat ca consuma vin o data pe saptamana. Alte 20
% consuma vin cu regularitatea de 2-3 ori pe saptamana si respectiv o data fn 2 saptamani.
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Cu o diferenta de 7 puncte procentuale, 13,3 % au mentionat o frecventa unica in luna si
foarte rar consuma fiecare al optulea respondent. Consumatorii cu regularitatea zilnica a fost
de 5 % din esantionul intervievat.

@ O data pe zi
@ 2-3 ori pe saptaméana
@ O data pe saptaméana

@ O data in doua saptamani
‘ @ O data in luna
® WMairar

Figura 4. Frecventa de consum a vinului si bauturilor alcoolice.

In scopul determinarii preferintei consumatorilor fatd de alte bauturi alcoolice
consumate frecvent, raspunsurile au fost repartizate dupa tipul acestora, in ordinea vin
spumant, bere, divin si vodcad. Astfel, ponderea respondentilor ce au afirmat cd consumd vin
spumant a fost de 38,5 %, urmatd de bere cu 27 %, iar divinul cu 13% si respectiv vodca cu 5%.

Altele 16.35

Cognac/Divin - 13.46
Vodea [ 451
0.00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

B Ponderea , %
Figura 5. Tipul bauturilor alcoolice consumate in afara de vinurile linistite.
Persoanele chestionate care au rdspuns ca nu consuma vin si bauturi alcoolice
imbuteliate cu regularitate au avut posibilitatea sa mentioneze si cauza acestei abstinente.
Cele mai inregistrate trei raspunsuri au fost ca: nu-si permit vin de la magazin sau restaurant,
au incredere mai mare in vinul propriu si preferd sa se ocupe singur cu producerea vinului si
altor bauturi. Dintre participantii la sondaj 42 % motivatia este consumul vinului de casd,
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pentru 11,7% nivelul veniturilor lunare nu le permit sa procure vin de la magazin sau
restaurant din argumentul unui pret exagerat veniturilor.

In vederea elucidarii locului de consum a vinului si bauturilor alcoolice s-a stabilit c3
44 % din participanti consumad, de regula vinul acasd. Consumul pentru alte 36,4 %
respondenti se realizeaza la prieteni, rude sau colegi si 19% respectiv in restaurante si
cafenele. La compartimentul alte locuri de consum au fost mentionate munca si evenimentele

speciale.

1,14

= Acasa
= Restaurant
= Prieteni, cunoscuti, colegi, etc.

Altele

Figura 6. Preferintele locatiei de consum a vinului si bauturilor alcoolice.

In baza diagramei din Figura 7, pentru 58,3 % din respondenti frecventa procurarii
vinului se realizeaza in mod egal pe parcursul anului. Pentru 25 % din participantii procurarea
vinului este caracteristica anotimpului rece - iarna, iar fiecare a doudsprezecea persoana
achizitioneazad cu precadere primavara, vara si toamna cu aceeasi regularitate.

@® lamna

@ Toamna

@ Primavara sivara

@ La fel in toate anotimpurile

Figura 7. Frecventa achizitionadrii vinului pe parcursul intregului an.

Culoarea vinului in preferintele consumatorului este un indice de importanta.
Ponderea raspunsurilor in procente, denota ca vinurile albe sunt in topul preferintelor
consumatorului national, urmate de cele rosii cu 22 % din optiunile consumatorilor, iar cele
roz cu 13,3 %. Este de remarcat ca pentru fiecare al treilea intervievat culoarea nu are
importanta la alegerea vinurilor.

Preferintele consumatorilor nationali se repartizeaza procentual dupa continutul
zaharului rezidual astfel: vinurile seci preferate de 42 %, urmate de cele demiseci si dulci cu
18,3 % fiecare. Pentru 10 % din intervievati vinurile demidulci sunt preferate, iar pentru
fiecare al optulea intervievat continutul de zahar rezidual din proba consumata nu este un
factor in alegerea vinului.

Pentru a stabili preferintele persoanelor intervievate referitor la cel mai preferat tip
de vin in functie de soiul ampelografic al strugurilor.
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® Ab
@ Rosu
Roz
@ Toate, in egald masura

Figura 8. Culoarea vinului preferat.

Drept rezultat o jumatate din respondenti au mentionat preferinta lor pentru soiurile
autohtone Rara Neagrd, Feteasca Regald, Feteasca Albd si cele de selectie noua Viorica si
Hibernal. Cu o diferenta de 15 + 20 %, a fost plasat in top soiul Chardonnay, iar fiecare al
treilea prefera tipul de vin Muscat Alb si Chardonnay. Mai putin de o cincime de respondenti
au mentionat vinurile Pinot Gris, Sauvignon Blanc si Merlot. Vinul licoros de tip Pastoral a fost
in preferinte pentru 10% din consumatori.

Un aspect la fel de important al consumului de vinuri si bauturi alcoolice este
preferinta pentru sortimentul produsele de productie locald si/sau de import. Raspunsurile
au fost surprinzatoare cind 93 % din respondenti prefera vinurile produse de producatorii
locali si doar 7 % cele de import. Marcile/brandurile cele mai cunoscute au fost distribuite
intre brandul Purcari 83%, Milestii Mici si Cricova cu 28 si 17 % fiecare. Producatorii Bostavan,
Kvint, Acorex, Carahasani, Cdldrasi, Vindria din Vale, Imperial Vin, Maurt, Vismos, Garling, Aspect
Vin, Bardar, Cascad, Aroma, laloveni, Cojusna, Migdal P. au fost mentionati cu ponderi
nesemnificative. Cu referire la preferintele fata de dopuri pentru 82 % din respondenti cel de
pluta este prioritar, pentru altele 2-5 % cel de plastic, sticla si cu filet sunt determinative.
Pentru 32 de respondenti tipul dopului nu este important.

Pentru elucidarea factorilor ce influenteaza deciziile de cumpdarare a vinului

persoanelor intervievate au fost rugati sa indice care aspecte dupa parerea lor influenteaza
decizia de procurare a vinului, prin specificatiile incluse in chestionar. La scara de 1-4
respondentii au stabilit importanta fiecarui criteriu in limitele ,neimportant” - foarte
important”. Descriptorii ,Pret” si ,Ambalaj” au fost descrisi ca cei mai importanti factori, iar
~Brandul/Marca” a fost determinat ca fiind de o importanta medie ca criteriu careinfluenteaza
decizia consumatorului. Media descriptorilor ,Pret” si ,Ambalaj” a prezentat o medie de 3,60
puncte, ceea ce ar varia gradului ,important” si ,foarte important”.
Pentru ceilalti parametri media a fost cuprinsa intre 2 si 3 puncte, asociere in opinia
respondentilor cu gradul ,putin important” si ,important”. Printre alti factori indicati de
respondenti cu o pondere de 50 % au fost mentionati parametrii: calitatea, producatorul, anul
productiei, informatia despre vin, etc.

Astfel, metodele de sponsorizare a unor evenimente, ofertele speciale si concursuri cu
premii sunt in topul metodelor de promovare si la care consumatorii sunt receptivi. Metodele
de spoturi publicitare, degustarile gratuite si panourile stradale sunt metode pe care
respondentii le considera ne atractive si fara efect asupra deciziei de cumpdrare a vinurilor.

Precum a fost stabilit si in literatura de specialitate in functie de veniturile lunare se
schimba si puterea de cumparare a consumatorilor.
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Pre Anbalg ata Recomandéidela ~ Publotse ~ Promovarifoferte
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Figura 9. Specificatiile respondentilor privind factorii ce influenteaza decizia de
cumparare.

Astfel, din cei 270 respondenti, in limitele 21 + 25 % dintre acestia au venituri lunare
in limitele 5 500 + 15 000 MDL si doar 21 persoane sub 5500 MDL (Figura 10a). Frecventa de
consum a vinului a fost analizata in functie de nivelul de educatie pe care il au respondentii.
Astfel, nivelul de formare a educatiei pentru 82 % din respondenti a fost superior, pentru 17
% cel de studii medii si doar pentru 5 persoane cel de studii incomplete (Figura 10b). In
dinamica, ponderea majord de consum a vinului si bauturilor alcoolice imbuteliate de cel
putin o datd pe luna s-a inregistrat la persoanele cu studii superioare si pentru produsele din
acelasi sortiment produse in conditii de casd a fost maxima categoriei cu studii medii. In
concluzie, cei care au studii superioare preferda mai mult vinul imbuteliat decat vinul de casa
sau alte bauturi alcoolice.

@ Sub 5500 MDL
@ in limitele 5 500-7 500 MDL
@ in limitele 7 500-10 000 MDL

@ in limitele 10 000-15 000 MDL
@ Peste 15 000 MDL
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@ Incomplete

Superioare

b)
Figura 10. Specificatii privind profilul consumatorilor intervievati in studiul practic dupa
nivelul veniturilor (a) si cel al educatie (b).

Aproape toti respondentii (peste 85%) au afirmat ca cunosc beneficiile consumului de
vin, majoritatea fiind interesati de aspectele privind sandtatea asociata cu consumul moderat
de vinuri in special cele rosii, prin prezenta polifenolilor si antioxidantilor naturali ceea ce
poate reduce efectele negative asociate cu digestia anumitor grasimi de origine animal
prezente in carnea rosie.

4. Discutii si recomandari practice

Studiul practic de marketing a evidentiat caracteristicile profilului consumatorului de
vin si bduturi alcoolice cu regularitate si spre care politicile de promovare/ vanzare a
producatorilor vinicoli locali trebuie sa fie axate. Acest profil al grupului tinta include:
locuitor/locuitoare in Chisindu, cu virsta intre 26 si 35 ani, detine diploma de studii
superioare, are un venit lunar de peste 7500 MDL si realizeaza cumparaturile in supermarket
si/sau magazine specializate.

Tn baza studiului s-a stabilit c3 pentru 84 % din persoanele intervievate consuma vin
cu regularitate de 2-3 ori pe saptamand si o datd pe sdptamand acasa sau la
prietenii/rudele/cunostinte lor. Spre conceptualizare, la nivel national vinurile sunt
comercializate preponderent in retelele de distributie trade off si sunt consumate acasa,
in pofida restaurantelor, barurilor sau cafenelelor. Drept recomandare, la elaborarea
campaniilor de promovare sau de elaborare a politicilor de vanzari a vinului si bauturilor
alcoolice designul sticlei ar trebui sa fie orientat catre consumul acasa a consumatorului.

Referitor la preferinte fata de vinuri 31,7% prefera vinurile albe, alte 21,7% sunt rosii
si 34% nu importa culoarea vinului consumat. Referitor la preferintele fata de continutul
rezidual a zahdrului Tn bauturile consumate, pentru 42% vinurile preferate sunt cele seci si
doar 10 % prefera sortimentul celor demidulci, tendinta contrar inversa a consumatorilor din
Romania.

Ca rezultat al studiului, producatorilor si comerciantilor vinicoli le este recomandata
prezenta in sortimentele produselor a unor marci de vinuri precum: Rara Neagrd, Feteasca
Regald, Viorica, Pastoral, Cabernet Sauvignon, Chardonnay si Muscat. Cei mai multi respondenti
(93 %) prefera vinurile locale de la intreprinderile vinicole Purcari, Cricova, Milestii Mici si
Acorex. In opinia atat a vanzatorilor, cit si a cumparatorilor, marca Purcari este liderul pe piata
locala, dar se cunosc si branduri din categoria Cdldrasi, Vindria din Vale, Vitis-Hincesti, Imperial
Vin, Maurt, Vismos, Bardar, Cascad, Aroma, laloveni, Cojusna, etc. Aceste preferinte ale
consumului ar trebui considerate in special de catre vanzatori, in timp ce pentru producatori,
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aceste tendinte scot in evidenta producatorii de succes de pe piata locala care servesc un bun
exemplu pentru restul companiilor vinicole.

Un alt aspect descrie este ca butelia de sticla pentru 89% din respondenti a ramas
ambalajul cel mai potrivit pentru un vin bun. Dopurile preferate sunt cele de pluta cu
ponderea de 82%, iar volumul ambalajului preferential este cel de 0,75 L, urmat de buteliile
PET cu volumul nominal de 1,5 L si pentru ambalajul Bag in Box de 2 + 5 L.

In dinamica 86,7 % din respondenti ar prefera s3 regaseasca pe eticheta ambalajelor
de vin detalii despre produs si 72 % despre producator si distribuitor. O cota considerabila a
respondentilor ar prefera informatii privind termenul de garantie (45%), recomandari
gastronomice (33%) si anul recoltei, tehnologia de producere, continutul de alcool pentru 20
% sumar.

In segmentul de procurare a vinurilor si bauturilor alcoolice comportamentului de
cumpadrare sunt axate pe aspecte precum marca, ambalajul si pretul. O cota majora din
respondenti consuma vinul imbuteliat la ocazii, sarbatori, de aceea este recomandabil de a
promova activ produsul inainte de perioadele de sarbatori. O oportunitate pentru
diversificarea consumului ar fi modificarea obiceiurilor de consum prin convingerea
publicului-tinta ca vinul este un produs potrivit nu doar la ocazii si sarbatori, dar si pe durata
cinelor obisnuite, luate acasa, in familie. Astfel, prin dezvoltarea unei strategii promotionale
importante menita sa convinga segmentul-tintda al consumatorilor ca a servi unu-doua
pahare de vin de buna calitate la o masa in familie este un obicei elegant si sanatos, asemeni
francezilor [14-15].

In domeniul promovarii vinului si bauturilor alcoolice, pentru consumatorii in varsta
sunt primordiale ofertele speciale la acestea, pe cand panourile stradale sunt importante
pentru cei cu virsta 18-25 ani. Aspecte de promovare prin utilizarea presei si radiourile sunt
nesemnificative in influentarea deciziei de procurare a consumatorului. Un aspect pozitiv
mentionat adesea de respondenti a fost mentionatd ,Ziua Nationald a Vinului” organizata
anual de ONVV la Chisinau in primul weekend din octombrie, la care se pot afla informatii
despre diferite tipuri de vin, bucatele la care pot fi servite acestea, provenienta numelui
etc.

Spre conchidere, studiul a stabilit ca consumatorii de vinuri si bauturi alcoolice sunt
dornici de a afla mai mult despre vinificatie, anumite fapte istorice, cat si cele actuale
(numarul de medalii, mentiuni, recomandari ale oenologilor de renume, etc.).

5. Concluzii

Strategiile de afaceri din sectorul vitivinicol sunt axate primordial pe imbunatatirea
calitatii si majorarea vizibilitatii sortimentului produs, fapt confirmat de recunoasterea unei
marci de origine nationald sau comunitara. Ca aspect viticol calitatea ramane a fi unul din
cele mai importante modele de functionalitate a agriculturii, nu ca fiind realizat numai de
functia primara de producere a alimentelor, dar si alte functii la fel de importante, de
exemplu: servicii de protectie a mediului, peisajul si mediu, imbunatatirea strategii turistilor
si impactul pozitiv asupra teritoriului social. Toate aceste fenomene pot fi partiale pentru a
fi mai usoare si pentru a se bucura de succes, daca se dezvolta vointa de a coopera intre
diferiti producatori.

viitorul viticulturii si vinificatiei nationale va fi strans legat de activarea sau strategii
de colaborare, care fortifica formele de integrare, nu numai pe orizontala, dar si pe verticala.

Journal of Social Sciences June, 2023, Vol. 6



58 E. Covaci, A. Mindru

In baza studiului cantitativ bazat pe anchetarea consumatorilor nationali au fost
stabilite urmatoarele aspecte practice si recomandari de marketing privind: profilul
consumatorului, volumele si tipul vinului consumat, metodele efective de promovare si
vinzare a vinurilor, etc.

Conflicte de interes. Autorii nu declara niciun conflict de interes.

Multumiri. Autorii multumesc proiectului de Stat nr. 20.80009.5107.09 ,Ameliorarea
calitatii si sigurantei alimentelor prin biotehnologie si ingineria alimentara”, care se
desfasoard la Universitatea Tehnica a Moldovei, Facultatea Tehnologia Alimentelor.
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