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Abstract

In Romania there are 37 vineyards with 123 wine centers, plus 40 independent wine
centers located outside the vineyards. The varietal vineyards are very diverse, offering to
industry the chance (mostly fruitless) to produce a wide range of quality wines. Specialists
consider that Romania can produce up to 402 different types of wine, of which 11
consumption, 42 superior wine categories( VS) and 349 with designation of origin, including
degrees of quality. The largest wine-growing area focuses in Muntenia and Oltenia where
110,000 hectares are planted with vines. Moldova is the second pool of Romanian wine ,
vineyards totalling over 90,000 hectares. Dobrogea is the third wine region, with plantations
established on about 25,000 hectares. Vineyards in Banat and Crisana , with approximately
17,000 hectares in operation are on the fourth position, while holdings in Transylvania, with
areas totalling 14,000 hectares , make this province the fifth region in terms of the areas
planted with wine grapes
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Introducere

Piata interna a vinurilor este estimata la
450 milioane de euro, avand un ritm anual
de crestere de 10-15%, potrivit
producatorilor. Principalii jucatori de pe
piata de profil sunt Murfatlar, Vincon
Vrancea, Jidvei, Cotnari si Vinexport
Focssani, care au detinut, cumulat, anul
trecut, 63,9% din valoarea pietei interne a
vinurilor, respectiv 49,6% din volum,
conform unui studiu a companiei de
cercetare de piatda MEMRB.

Potrivit datelor preliminare, primii
patru jucatori - Murfatlar, Vincon, Cotnari
si Jidvei - au obtinut cresteri la vanzari - si
deci la cotele de piata. Murfatlar are o cota
de piatd de circa 29-30%, Cotnari detine
18,7-21%, Jidvel - circa 20% si Vincon -
aproximativ 10%. De altfel, cel patru
jucatori importanti detin impreuna 81% din
productia de vinuri a Romanie.

Din datele prezentate mai sus se
poate observa ca principalele firme din
domeniu sunt: Murfatlar, Jidvei, Cotnari si
Vincon. Tn continuare vom realiza o scurt
prezentare a acestor firme si a principalelor
strategii de marketing (Anderson, 2004,
Chelcea, 2006). Orice afacere de succes
are in spate un plan de afaceri care include
sectiune marketing, sectiunea dedicata
activitatilor de Tntreprins si sectiunea
financiara (Datculescu, 2008; Deaconu,
2008). Scopul unui plan de afaceri este
acela de a construi un caz de pornire si de a
crea  oportunititile de atragere a
stakeholderilor. Stakeholder, adica parte
interesatd, poate fi un investitor, o firma cu
capital sau un partener de afaceri.(loan et
al., 2013)

Murfatlar

Murfatlar este 0  companie
producatoare de vinuri din Romania.
Compania dispune de 3.000 de hectare in
zona localitatilor Murfatlar, Valul lui
Traian, Poarta Alba si Siminoc.

Compania produce o gama larga de
vinuri, acoperind toate segmentele, de la
albe la rosii, si de la seci la dulci sau
licoroase. Printre marcile de vinuri produse
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de companie se numara: Rai de Murfatlar,
Zestrea Murfatlar, Sec de Murfatlar, Conu
Alecu, Ferma Noua, 3Hectare, Lacrima lui
Ovidiu, Murfatlar Rai Grand Reserve,
Arezan, Babanu si Zaraza. Murfatlar face
parte din grupul Euro, alaturi de
Euroavipo, producatorul rachiului Hanul
Ars si al coniacului Unirea, Romanian
Drinks Service si  Signus Romania
Distribution.

Cel mai mare jucator de pe piata
autohtona de profil a avut anul trecut o
crestere de 20% a cifrei de afaceri, iar
pentru acest an si-a propus sa atinga 50 de
milioane de euro, in conditiile unui avans
de 15%-20% al sectorului de vinuri si prin
intrarea pe noi segmente de piata.

Clientii companiei Murfatlar

Compania Murfatlar se adreseaza
unui segment foarte larg de piatda si
comercializeaza vinuri care sa satisfaca
toate categoriile sociale, prin oferirea atét a
unor vinuri superioare, cat si a unor vinuri
mai slab cditative, Tmbutdiate in
recipiente de 2-3 litri. Segmentul de pita
caruia compania Murfatlar se adreseaza
este format din urmatoarele grupuri de
clienti:

vinuri superioare rosii si albe:
persoane cu venituri medii i mari,
cu o varsta de peste 25 ani si 0
culturd vasta asupra consumului de
vin;

vinuri de masa: persoane cu
venituri mici, ce nu doresc sa
cheltuiasca foarte mult pentru
consumul personal de vin; pentru el
conteaza mai mult cantitatea si nu
calitatea.

consumatori de bauturi spirtoase.
Aici vorbim de doua categorii de
consumatori total diferite. Prima
categorie care prefera acest tip de
bauturi este formata din persoanele
care achizitioneaza bauturi
spirtoase in vederea consumului lor
ndelungat. Astfel, cantitatea este
mai importanta decat calitatea in
topul preferintelor lor (coniac
Unirea). Cea de-a doua categorie

133




Managementul |ntercultural
Volumul XVI, Nr. 1 (30), 2014

este cea a persoanelor mai rafinate,

care adeg aceste produse pentru

calitatea lor superioara (coniacul

Zaraza).

Strategii de marketing

Murfatlar este cea ma mare
producétoare de vin din tara noastra, face
parte din grupul de firme Euro, ceea ce i
permite sa aloce un buget semnificativ in
vederea realizarii de campanii de atragere
si fidelizare a clientilor. Acest lucru se
poate observa in urmatoarele strategii de
marketing:

a. Strategia de specializare.

Compania Murfatlar urmeazaa, in
ceea ce priveste strategia de specializare,
logica unei strategii de volum si mizeaza
pe efectul experientei pentru a-si pastra
pozitia concurentiald. Astfel, in 2007 si
2008 au fost replantate 335 de hectare de
vitd de vie, In urma unor investitii de 4,1
milioane de euro, proiectul continuand si in
primavara acestui an, cand s-au mai
investit 2,8 milioane de euro in replantarea
acirca 175 de hectare.

b. Srategia de diversificare

Murfatlar are o buna strategie de
diversificare, cautand mereu largirea gamei
de produse oferite pe pitd. Prin aceasta se
doreste atractia sectorului in care este
prezentd, precum si detasarea fata de
concurenta. Produsele noi ale firmei prin
care se diferentiaza de celelelate firme
sunt: Lacrima lui Ovidiu — vin licoros si
Conu Alecu.

c. Srategia de calitate

Organizatia are o0 buna strategie de
calitate si cauta Tn mod continuu
perfectionarea personalului cu cele mai noi
tehnici  in  domeniu, precum si
modernizarea utilajelor si instalatiilor in
flux continuu. Tn acest sens, Murfatlar a
investit 1,1 milioane euro Tn achizitionarea
unei linii noi de imbuteliere.

d. Srategii defidelizare

Intreprinderea apeleazd in  mod
frecvent la diverse companii de marketing
cu scopul realizarii unor campanii in
vederea fidelizarii clientilor actuali ai
firmei. Printre campaniile mai recente
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enumeram campania ,,Milionarul”, aceasta
fiind un concurs prin sms si inscriere
online prin care se ofera ca principal
premiu un milion de lei si saptamanal o
masina Skoda Fabia. O altd campanie de
acest gen s-a intitulat ,,Vinul de Nunta”
prin care se putea castiga o anumitad
cantitate de vin gratis pentru nuntd, precum
si 0 luna de miere.

Compania Murfatlar beneficiaza de
0 solutie CRM, toate aceste concursuri
avand ca principal scop crearea unor baze
de date a clientilor.

Avand in vedere directia pe care
merg majoritatea companiilor Tn ultima
perioada, si compania Murfatlar a devenit
foarte interesatd de responsabilitatea
sociala. Astfel, ea s-a implicat Tmpreuna cu

Jurnalul National n campanii
sociale/educationale, cum ar fi ,,Biblioteca
pentru toti”.

Jidvel

Compania Jidvei Tsi are sediul n
inima Transilvaniei, mai exact pe Vaea
Tarnavei. Jidvei a Tnceput sa dobandeasca
recunoastere internationala inca din 1957,
cand a castigat medalia de argint cu vinul
Pinot Gris, la un concurs organizat n
lugoslavia. Anii ce au urmat i-au adus
Jidveiului tot mai multa faima si cifre de
afaceri In continué crestere.

Marcile produse si comercializate
de Jidvei sunt: Feteascd Alba, Feteasca
Regala, Riesling, Dry Riesling, Sauvignon
Blanc, Muscat Ottonel, Dry Muscat, Pinot
Gris, Chardonnay, vinuri spumante: Extra
Dry, Extra Brut, Romantine, Margaritar si
Vinars Tarnave.

Clientii companiei Jidvei

Gama larga de produse oferite de
compania Jidvei se adreseaza unui segment
foarte extins de clienti, acestia avand
preferinte si preocupari diverse si care vor
alege sa consume produsele comercializate
de companie n functie de gusturi, cum ar
fi:

vinuri superioare; persoane cu
venituri medii si mari, cu o varsta
de peste 25 ani si o cultura vasta
asupra consumului devin;



vinuri de masa: persoane cu
venituri mici, ce nu doresc sa
cheltuiasca foarte mult pentru
consumul personal de vin; pentru el
conteaza mai mult cantitatea si nu
calitatea
consumatori de bauturi spirtoase.
Aici vorbim de o singura categorie,
si anume  persoanele  care
achizitioneaza Vinars Tarnave.
clientii vinurilor spumante.
Compania este cel de-al doilea
mare producator de vin spumant,
dupa Angelli.
Strategii de marketing
Unul dintre cei mai importanti
producdtori din tard, societatea Jidvei, a
intrat de curdnd n plin proces de
schimbare, atdt in ceea ce priveste
tehnologiile, cat si in ceea ce priveste
materia prima si strategia de marketing.
a. Strategia de specializare
Compania Jidvei urmeaza, in ceea
ce priveste strategia de specializare, un
plan bine pus la punct de reconversie a
plantatiilor de vita de vie. Astfel, incepand
din toamna anului 2006 s-a Tinceput
replantarea a 200 de hectare in masiv, si in
primavara anului 2007 plantarea a inca
200.

Jidvei si-a planificat investitii
importante Tn continuarea programelor de
reabilitare a culturilor de vitd-de-vie,
precum si Tn comunicarea Si imaginea
vinurilor din portofoliu. Aceasta a demarat
0 noua campanie de promovare pentru
vinurile sale din gama “Premiat”, sustinuta
de compania de publicitate Spotlight
Advertising. Aceastda campanie publicitara
cuprinde materiale originale, pentru o noua
imagine a etichetei, Tn concordantd cu
renumele calitatii vinurilor, vinuri cu
denumire de origine controlata si trepte de
calitate. Totodatd, a fost schimbat si
numele vinurilor din Premiat de Jidvel in
Jidvel.

b. Srrategia de diversificare

Si compania Jidvei are o buna
strategie de diversificare. Privitor la
extinderea gamei de produse, aceasta a
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lansat, sub Tndrumarea unui specialist
francez, un vin rosu. Tn plus, aceasta firma
a ales sa-si extinda domeniul de activitate
si a decis deschiderea unui complex turistic
la Cetatea de Balta a carui investitie se
ridicd la 5 milioane de euro, destinat
cunoscatorilor de vinuri care vor sa se
documenteze asupra traditiilor si istoriei
zonel.

c. Srategia de calitate

Pe fondul cresterii calitatii vinurilor
aflate in portofoliul companiei, obtinuta in
urma investitiilor 1n  retehnologizarea
liniilor de productie, dar si al promovarii
produselor prin intermediul distribuitorilor,
organizatia si-a pastrat o pozitie fruntasa
pe piata romaneasca a vinurilor, chiar si
dupd patrunderea pe piata autohtona a
numeroase firme strdine. Acest lucru se
datoreaza si atentiei deosebite ce se acorda
perfectionarii personalului si aplerarii n
mod frecvent la specialisti straini.

d. Strategii defidelizare

In ceea ce priveste fidelizarea
clientilor firmei Jidvei, aceasta este intr-o
permanentda  preocupare  privitor la
imbunéatatirea calitatii produselor oferite
consumatorilor finali, considerand calitatea
cdd ma bun mijloc de fidelizare a
clientilor.

Totusi, compania a pus la punct o
bund  strategie de  fidelizare a
distribuitorilor sai, implementand o solutie
CRM 1in colaborare cu firma AROBS
Transilvania Software. Compania Jidvei isi
distribuia produsele printr-o retea de peste
50 de distribuitori locali si nationali, care
utilizau o multitudine de sisteme de
gestiune si ERP ceea ce ingreuna foarte
mult procesul de vanzare si de urmarire a
vanzarilor. Managerii de la Jidvel aveau
nevoie de informatii clare, rapide si
unitare, informatii-standard despre
vanzarea produselor pe piata pentru a-si
putea redimensiona rapid oferta si a
raspunde cat mai adaptat nevoilor
consumatorilor.

Vincon Vrancea

S.C. Vincon Vrancea SA. sa
infiintat Tn anul 1949 si este o mare
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societate care produce si comercializeaza
vin, distilate din vin, bauturi spirtoase i
otet. Societatea detine peste 2150 ha
cultivate cu vita de vie si este amplasata in
Regiunea Viticola a Piemontului de la
Curbura Carpatilor, in inima vestitelor
podgorii  Cotesti, Odobesti si Panciu,
podgorii ce apartin celei mai mari regiuni
viticole a tarii, "cel mai omogen si mai
intins peisaj viticol din Tntreaga tarda"- asa
cum precizeaza prof. Valeriu Cotea.

Din aceste podgorii, societatea
produce vinuri de calitate superioard din
soiurile: Feteasca Alba, Feteasca Regala,
Rieding, Sauvignon Blanc, Muscat
Ottonel, Sarba, Merlot, Cabernet
Sauvignon, Pinot Noir si Feteasca Neagra.
Tot din aceasta regiune viticola face parte
si arealul Pietroasa, renumit pentru
calitatea vinurilor dulci din soiurile
Taméioasa Roméneascd, Busuioacd de
Bohotin si Grasa, areal Tn care se
exploateaza cca 350 ha cultivate cu soiurile
amintite.

Vinificatia se realizeaza in cele 20
de crame ale societatii, crame care
totalizeazd o capacitate de procesare i
depozitare de peste 80.000 tone/sezon.

Clientii companiei Vincon Vrancea

Clientii acestei companii nu difera
foarte mult de clientii celorlalte trei
companii prezentate anterior, consumatorii
de vin avand, de reguld, aceleasi
caracteristici  pentru  toate  firmele
producatoare, cu foarte mici diferente.
Astfel, compania Vincon Vrancea se lupta
cu celelate tre mari firme concurente
pentru atragerea si fidelizarea urmatoarelor
tipuri de clienti:

- vinuri supericare: persoane cu
venituri medii si mari, cu o varsta
de peste 25 ani si 0 culturd vasta
asupra consumului devin;
vinuri de masa: persoane cu
venituri mici, ce nu doresc sa
cheltuiasca foarte mult pentru
consumul personal de vin; pentru el
conteaza mai mult cantitatea si nu
calitatea
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consumatori de bauturi spirtoase.

Aici vorbim de o singura categorie,

si  anume  persoanele  care

achizitioneaza Vinars Vrancea Si

Vinars Triumpf.

Strategii de marketing

Atragerea si fidelizarea clientilor a
devenit una dintre preocuparile principale
ae companiei Vincon Vrancea. In felul
acesta, un accent foarte mare se pune pe
calitatea produselor oferite, precum si a
campaniilor promotionale.

a. Srategia de specializare

Societatea Vincon Vrancea
considerda ca  obtinerea  vinurilor
competitive poate fi sustinuta numai de
productia unei materii prime de foarte buna
calitate. Tn acest sens, aceasta a Tnceput
inca din anul 2007 un plan de restructurare
si reconversie a viilor, iar in iunie 2009
aveau Tn jur de 150 hectare defrisate Si
replantate. Din toamna acestui an,
societatea urmeaza un program de
infiintare a altor 170 de hectare cu vita de
vie, in ciuda costurilor foarte mari: un ha
de vie plantat costa in jur de 80.000 lei.

Totodata, alaturi de bugetele
alocate pentru replantdri de vie i
retehnologizarea liniilor de vinificatie,
Vincon a investit in achizitia unor noi
suprafete de vie in regiunea Podisului
Dobrogei si in Podisul Moldovei.

b. Srategia de diversificare

Portofoliul societdtii Vincon este
unul foarte variat (120 de produse), ce
cuprinde pe langd vin si vinarsuri sau
bauturi spirtoase. Compania a mai adaugat
acestuia un nou brand, lansat chiar n
toamna anului trecut, si anume Levant, cu
cele patru vinuri tinere: Sauvignon Blanc
de Cotesti, Sarba de Odobesti, precum si
Rose si Feteasca Neagra de Cotesti. Gama
Levant vine sa acopere acel segment de
consumatori care prefera vinurile seci si
tinere, vinuri foarte cautate, de altfel.

In prezent, gama de produse ae
Vincon Vrancea a guns la maturitate, iar
firma 1si propune ca in viitor numarul de
produse noi lansate sa nu mai fie atat de
mare ca’in anii anteriori.




Singura directie de diversificare ce este
luatd Tn considerare de conducerea
societatii este amenajarea cramei de la
Odobesti si  construirea unui hotel si
introducerea sa’in circuitul turistic.

c. Srategia de calitate

Modernizarea continud a
tehnologiei Si profesionalismul
specialistilor au adus societatii, dincolo de
certa calitate a produselor si o pozitie
fruntasa de piatd, pozitie in obtinerea
careia concureza cele peste 120 de produse
comercializate.

Societatea are, Tn plus, un bun plan
de retetie a personalului si de reducere a
fluctuatiei acestuia. Astfel, pe langa
perfectionarea lui permanentd, Vincon
Vrancea Si-a  propus motivarea  Si
fidelizarea angajatilor sai, fiind prima
companie ce a oferit angajatilor proprii o
pensie privata facultativa ca parte a
pachetului de beneficii salariale.

d. Strategia defidelizare

Vincon Vrancea are in vedere un
plan de fidelizare a clientilor- distribuitori.
Astfel, societatea a ales solutia
informatizarii distribuitorilor din teritoriu.
Prin apelarea la acest program de CRM se
doreste cresterea semnificativa a eficientei
fortei de vanzari.

Tn ceea ce priveste campaniile
publicitare, compania nu aloca un buget
foarte ridicat acestei activitati (mai putin
de 5% din venit, in comparatie cu peste 7%
din venit alocat de catre Murfatlar),
distribuitorii ramanand principala tinta a
activitatilor de fidelizare.
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