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Volumul pietei RM, Mil Dal Trendurile de dezvoltare a pietelor berii, bauturilor racoritoare si apei minerale au finregistrat
cresteri de 23%, 18% si respectiv 13% in anul 2006. Tn 2007, situatia a avut o evolutie inversa - cand

16
14 cea mai mare crestere, comparativ cu anul precedent, a inregistrat apa minerala 18%, urmata de
12 bauturile racoritoare cu 10% si berea 4%. Apogeul consumului acestor trei produse a fost atins in
10 anul 2007, deoarece deja in 2008 observdam o descrestere semnificativa pentru bere 30%, urmata de
8 bauturile racoritoare cu 12% si apa minerala cu 10%.
6 n acest context, in 2008 consumul de apa minerald si bauturi ricoritoare a ajuns la 12.2 mil Dal si
4 respectiv 8.9 mil Dal, iar a berii 9 mil dal. Aceleasi cifre ne arata ca consumul pe cap de locuitor este
2 de: 36 litri apa minerala, 26 litri bauturi racoritoare si 27 litri de bere.
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2005 2006 2007 2008 Cu toate cd se observa o tendinta de scddere a volumului pe pietele celor trei produse discutate, nu
putem spune ca s-au schimbat radical preferintele consumatorilor moldoveni sau aptitudinile
acestora de consum, ci doar cd s-a diminuat necesitatea acestor produse pe fondul temperaturilor
mai scdzute din vara lui 2008. Cu siguranta, mai adaugam si mult discutata criza mondiala care mai
zbuciuma consumatorul autohton.
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Cresterea consumului fatd de anul precedent, %

Estimarea volumelor acestor piete evidentiaza un potential de crestere de 6-7% pentru 2009, dar
criza economica fsi va face simtite efectele, diminuand ritmurile de crestere a acestora, insa per
ansamblu acestea vor avea o tendinta pozitiva, cel putin daca e sa vorbim de expresia in unitati
naturale a volumelor pietii. Dacd e sd vorbim despre particularitatile de consum a bduturilor
racoritoare si a berii - este evident caracterul sezonier a consumului acestora, care in primul caz este
strans legat de variatia temperaturilor, care influenteaza in proportie de 87% variatiile din consumul
acestui produs. Totusi, ludnd in consideratie conjunctura macroeconomica e de asteptat ca acestea
sa fie substituite cu produse mai ieftine, iar in unele cazuri chiar sa se renunte la ele.

Principalii jucdtori

Pe aceste piete sunt prezente o multitudine de marci comerciale, dar se poate mentiona faptul ca in

45 TooTTmm T g MTTTTTTTOOT fiecare activeaza cate un singur jucdtor cheie: Efes Vitanta Brewery si The Coca Cola Company care
40 T 36 36-- detin fiecare mai mult de jumatate din piatd. Aceasta repartizare a cotelor de piatd se datoreazd in
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30 + mmm- - - - - - - - - = . . N e - .

> 23 Intravest si ulterioara vanzare a marcilor Viva si Real companiei Coca Cola.
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Prin urmare pietele berii si bauturilor racoritoare au un nivel ridicat de concentrare in conditiile

5T o B T B céreia aparitia unor noi concurenti devine foarte dificila. in acelasi timp putem vorbi de un exemplu
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s L - ] | | clasic al globalizarii cand companiile transnationale, fara mari eforturi, ocupd pozitii de lider pe
anumite piete.
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2005 2006 2007 2008 Totusi, este de mentionat faptul ca pe piata apei minerale pozitia de lider este detinutd de compania
MBere M Bauturi racoritoare Apa minerala autohtona Rusnac Moldaqua, cu brandul sdu principal Gura Cainarului.



Cea mai preferatd bere, 2009
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Cea mai preferatd bduturd rdcoritoare, 2009
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Cea mai preferatd apd minerald, 2009
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Brandurile cu cea mai mare notorietate vs. cele mai preferate

Facand referinta la datele colectate prin intermediul Magenta National Screening (1400 reps. — 24
localitdti urbane din RM) se poate constata ca cele mai notorii branduri pe piata berii sunt: Bere
Chisindu cunoscuta de catre 84% dintre intervievati, Baltica (48%) si Tuborg (29%), in timp ce printre
brandurile de bauturi racoritoare cele mai cunoscute sunt Coca Cola (68%), Viva, Fanta si Sprite
nominalizate de 45% dintre respondenti. De asemenea, cea mai cunoscutda marca de apa minerala
printre locuitorii republicii Moldova este Gura Cdinarului mentionata de 87% dintre participantii la
studiu.

Cat priveste preferintele de consum, printre brandurile de bere se pastreaza aceeasi ordine a
topului ca si in cazul notorietatii. Cel mai des este procuratda Bere Chisindu (41%), Baltica (14%) si
Tuborg (7%). Preferintele fata de bauturile racoritoare suporta anumite modificari in raport cu topul
notorietatii, astfel incat cel mai des este procurata Viva (25%), urmata de Coca Cola, Sprite si Fanta
(15%, 10% si 6%), Letto si Prigat (6%). Aceasta repozitionare poate fi explicata prin orientarea
consumatorului moldovean spre produse mai ieftine si spre cele ceva mai ,naturale”. Totodats, in
topul preferintelor fata de apele minerale, cea mai des consumata se dovedeste a fi Gura Cdinarului
aleasd de 49%, urmata de marca Dorna cu 13%.

Moldovenii prefera bauturile racoritoare cu ,gust de fructe exotice” si ,berea blonda”

Prin intermediul aceluiasi studiu, s-a constat faptul cd in materie de bduturi rdcoritoare,
preponderent sunt preferate bduturile cu gust de fructe exotice (46%), iar in ceea ce priveste tipurile
de bere — cea blondd, filtratd este apreciata de majoritatea (75%), cei minoritari conformandu-se in
marea lor parte cu oferta redusa de bere bruna si nefiltrata pe piata locala.

Publicitatea este consideratd ca ,,0 vraja care aduce succes”

Efectul campaniilor publicitare depinde in mare masura nu de efectuarea sau neefectuarea acestora,
ci de calitatea si consecventa acestora. Pentru a obtine efectul scontat (a produce un Big Bang-ul
promotional), mesajele promotionale trebuie lansate la momentul oportun si cel mai important, ca
incarcdtura informationald si emotionald pe care o poartd, sa impulsioneze consumatorul in
alegerea produsului dat. Desigur, cat de bun n-ar fi mesajul, el nu are nici o valoare daca nu este
,auzit’de segmentul tintd, de cei care trebuie, iar acesta poate fi atins prin elaborarea unui plan
media care ar permite maximizarea fluxului informational receptionat de catre consumatorul tinta.
Planul media, la randul sau in RM, este aproape “canonizat” si propus de agentiile de publicitate ca o
rugaciune mistica - o vraja, care aduce succes. Cu alte cuvinte un client simplu primeste un set de
cuvinte noi si cifre - pe care adesea nu prea le intelege — dar agentia sustine ,credeti-ne asta o sa
ajute”. Majoritatea sant impusi sa plaseze la TV, deoarece acolo se ridica bani grei, alte solutii fiind
PR-ul, Inca un domeniu mistic in RM la care revenim in alte articole. O campanie publicitara eficienta
necesita resurse financiare, nu din cauza plasarilor la TV, ci pentru a fi utilizate la cercetari de
consumator, profilare, la productie, la testare, evaluare post campanie etc.

As dori sa mentionez 2 exemple de publicitate care isi atinge scopurile propuse: ,Berea Chisindu”,
care este tintita extraordinar asupra consumatorului sdu si respecta absolut toate normele clasice,
care probabil se atribuie Republicii Moldova si ,Berea Carlsberg” (“"probably the best beer in the
world” — un slogan foarte reusit), care dupa parerea mea are cele mai bune spoturi. Dar iarasi,
fiecare produs Tsi are consumatorul sdu. Daca este sa analizam publicitatea pentru apa minerald, as
remarca ,Gura Cdinarului”, care pe langa toate atributele publicitatii, mai prezinta consumatorului si
modalitatea de extragere si productie, instrument publicitar clasic dar care are impact. Cred ca la
moment acesta este un brand national. Publicitatea la bduturi racoritoare se aseamana mult intre
ele, aducand savoare si dinamism. As remarca totusi ,Coca Cola”, care de fapt demult nu mai face
publicitate, ci doar isi pastreaza pozitia pe piata.

n concluzie, conform estimarilor noastre, in 2009 va exista o crestere nesemnificativi a volumului pietelor berii, apei minerale si biuturilor ricoritoare

cu circa 6-7%, iar intrarea brandurilor noi e putin probabila datorita concentrarii mari a acestora in RM. E de mentionat ca pe fondul micsorarii

productii autohtone si cresterii importurilor pot aparea doar modificari nesemnificative in cotele detinute de competitorii, iar in contextul crizei

economice se va da o mai mare preferintd celor care vor oferi preturi mai reduse. Un singur lucru ar putea impulsiona consumul acestor produse — si

cat de banal nu ar suna, dar este vorba de nivelul temperaturilor din aceasta vara. Aici la Magenta, am decis sa testam influenta acestui factor asupra

volumului de piatd, sau a consumului. Evident sau nu, s-a dovedit ca temperatura le poate favoriza considerabil vanzarile producatorilor de bauturi.

Temperatura Tnaltd, in combinatie cu o campanie publicitara bine gandita si putin joc asupra pretului va asigura liderii cu succesul asteptat.



