REZUMAT

Lucrarea noastra, intitulata ”Studii si cercetari privind formarea, caracteristicile si
dezvoltarea segmentului de consumatori pe piata berii municipiului Galati”, constituie o
sistematica cercetare de marketing menitd sd ofere producatorilor si distribuitorilor
acestui produs un sistem coerent, riguros stiintific de abordare a consumatorilor, in
vederea formarii si dezvoltarii segmentului pe care 1l reprezintd, pe baza caracteristicilor
psihosociale dobandite, inclusiv a unor traditii mostenite.

Inainte de a descrie etapele si mijloacele de realizare a studiului nostru precizim
ca scopul lucrarii, asa cum l-am formulat in paragraful precedent, reprezinta, la Galati,
chiar o necesitate absoluta. Personal, ca fost coordonator marketing la S.C. Martens S.A.,
m-am izbit In activitatea pe care am desfasurat-o, pe de o parte, de o serie de prejudeciti
si obiceiuri legate de modul in care consumatorii percep, aleg si utilizeaza nu doar berea
locala, ci si sortimentele producdtorilor nationali si din strdinatate, iar pe de alta, de
cunoasterea superficiald a continutului notiunii de marketing si a rolului pe care trebuie
sd-1 aiba aceasta stiintd in educarea si formarea consumatorului, in cucerirea si
dezvoltarea pietei de bere, in promovarea produsului traditional sau de ultima ora.

Desigur, pana in prezent, in literatura roméneasca de marketing, aspecte ale
consumului de bere au mai fost abordate, niciodata insa pe un teritoriu atat de limitat cum
este piata acestui produs din municipiul Galati, pornind de la fundamentele istorico-
geografice ale acestei productii si, mai ales, de la influentele benefice pe care berea le are
asupra organismului uman, ceea ce constituie argumente solide in favoarea extinderii
acestui tip de consum, ca efect indubitabil al cunoasterii.

Aceste ultime aspecte sunt redate intr-un studiu introductiv denumit chiar
Introducere, in care, referindu-ne la un consum ponderat al berii, definim produsul ca
fiind ”o bautura naturald, in continutul cireia se gasesc atat minerale, cat si vitamine,
fibre si substante antioxidante”, ceea ce confera berii calitati terapeutice, descoperite inca
din antichitate, pe care le-am expus pe larg in primul capitol. Ideea este ilustratd prin
dovezi provenite de la sumerieni si de la alte popoare, inclusiv geto-dacii de pe teritoriile
unde, 1n timp, s-a format poporul roman, care, preluand traditiile producerii berii, a adus
aceastd indeletnicire pana in zilele noastre. Berea, ca produs agroalimentar este urmarita
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particularitatile de fabricatie, traditiile pe care le-a determinat si, nu in ultimul rand, locul
pe care aceasta 1l ocupd in economia tarii.

in capitolul doi al tezei, ”Consideratii privind istoricul si dezvoltarea pietei
berii”, prezentam aspecte legate de formarea pietei mondiale a produsului, precum si
aspecte referitoare la aparitia si formarea unei piete romanesti. Intre altele precizam ci
scrierile istorice cu privire la producerea si vinderea ei mentioneazd cd Babilonul, de
acum 8.000 de ani, ar fi fost locul unde s-ar fi nascut si valorificat, pentru prima oara,
aceastd bauturd naturald. Adaugdm, la toate acestea, Egiptul, Grecia, Roma, Persia, Tara
Kitailor, Anglia, Germania, Franta si alte zone din antichitate si pana in zilele noastre. Se
dovedeste, astfel, ca berea, pe masura trecerii timpului, a cuprins tot mai mult teren,
unele tari devenind adevarate centre ale productiei si desfacerii ei, in timp.

in partea a doua a capitolului doi, se arati ca, desi in Romania a fost acreditati
opinia potrivit careia berea nu ar fi cunoscuta din timpuri stravechi, unele marturii atesta
ca strabunul” acestui produs a fost, totusi, o bauturd din orz, pe care geto-dacii o
consumau, statornic, in timpul iernii. Aceastd referire, apartindnd lui Virgilius, este
singura din perioada romana care vorbeste despre existenta berii pe teritoriul geto-dacilor.

In zilele noastre, cercetitorii afirma ci mentiunea documentari cea mai veche cu
privire la bere se regdseste intr-un act din 1366 si cd introducerea ei pe teritoriul
romanesc se datoreazi sasilor din Transilvania. In acest subcapitol se demonstreaza ca
berea va deveni, treptat, un produs care va ocupa, in Romania, areale mari, devenind
centre importante de fabricatie, cum ar fi cele aparute la Cluj Napoca, Timisoara, lasi,
Constanta, Galati, dar si 1n alte regiuni, precum Valea Oltului, a Crisurilor si Muresului
ori fabricile de pe Valea Prahovei sau din Tinutul Neamtului. Desigur, toate acestea au
constituit un bun prilej de a analiza productiile obtinute in timp si gradul de satisfacere a
populatiei cu acest produs.

In acelasi capitol, am procedat la prezentarea tipurilor de bere, respectiv ale si
lager, fabricate pe piata mondiald, precum si pe cea romaneascd, insistind asupra
caracteristicilor pe care le are aceasta, evident cu scopul de a fixa, transant, deosebirile
dintre sortimentele si marcile utilizate. Un important punct in acest capitol il constituie
stabilirea structurii pietii de bere, luand ca baza anul 2003, cand patru mari companii -
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piata si aveau 1n portofolii marci cu distributie nationald. Se constata, astfel, ca aproape
toate marile companii au cate o marca de bere in fiecare segment, in timp ce Brau Union
si Compania de Bere Roméana detin si marci locale, fapt ce dovedeste ca romanii pot fi si
loiali berii traditionale. Analizand acest joc al desfacerii in anii ce urmeaza, ajungem la
concluzia ca, in 2007, desi piata berii creste, producdtorii cu capacitati situate sub
200.000 de hectolitri/an inregistreaza scaderi ale vanzarilor (3-4%), fatd de anul 2006, cu
exceptia S.C. Martens S.A., Bere Azuga si S.C. Albrau S.A., orientate spre piete mai
avantajoase. Printre cauzele declinului micilor producatori amintim: inchiderea unor
unitati prin absorbtie, falimente, accesul dificil in hipermarketuri, modificarea
preferintelor la romani si, desigur, migrarea lor spre vestul Europei. Previziunile noastre
pentru 2008 atesta o crestere a pietii berii romanesti cu 15%, aceasta urmand sa ajunga la
30 de milioane de hectolitri/an cifra situatd sub plafonul anului precedent. Motivul acestei
reduceri rezida in cresterea, cu circa 30%, a preturilor la bere, din cauza dublarii pretului
la hamei, in anul 2007, a cresterii de 7-8 ori a preturilor la malt, si, desigur, a scumpirilor
survenite la materia prima, pe fondul actualei crize la nivel mondial. Pe aceasta baza, unii
producétori externi, cum este Lomsko Pivo din Bulgaria, se pregatesc sa exporte atat in
Romania, cat si in alte state europene, 30% din productia proprie, stimulati de interesul
unor distribuitori romani.

Capitolul trei, intitulat ”Studiul ofertei si cererii de consum de pe piata berii”,
completeaza imaginea acestei piete, care, dupa cum aratam in capitolul precedent, a atins
un adevarat prag al maturitatii, caracterizata prin cresteri intensive, axata pe calitate, pe
cantitate, pe investitii in marketing si o cit mai buna distributie. In acest sens, am
prezentat analitic, principalele companii producatoare de bere din Romania ultimilor ani:
Heineken Romania, United Romanian, Breweries Bereprod (URBB) sau Tuborg
Romania, InBev Roméania, SABMiller (Ursus Breweries), Bere Mures S.A. si, evident,
S.C. Martens S.A. Galati, precum si cele 68 de marci produse si comercializate de ele,
ajungand la concluzia ca oferta de bere este generoasa si, mai ales, la standarde inalte de
calitate.

Folosindu-ne de datele oferite de Patronatul Societatilor Producitoare de Bere
din Romdnia, dar obtinute si din alte surse, am realizat un studiu al cererii, avand ca
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semnificativa (1990-2004) si realizarea unor comparatii intre consumul romanesc de bere
si cel din SUA si din unele tari europene (1989-2004). Ne-am convins, astfel, ca, in
perioada analizata, interesul populatiei pentru acest produs este pus in evidentd nu doar
prin procentele de crestere inregistrate (5,3% in anul 1990; 4,4% in 1995; 5,9% in 2000;
3,12% 1n 2004), din totalul produselor alimentare, ci si de sporul consumului de bere pe
locuitor (27,4%) care, conform calculelor noastre, devanseazd sporul de consum
inregistrat la produsele alimentare (10,5%).

Analizand consumul de bere in raport cu cel al bauturilor alcoolice, reiese ca
populatia opteaza, categoric, pentru bere, care este un produs de volum, dar cu o
concentratie alcoolica scazuta. Apreciem, in concluzie, ca evolutiile consumului au fost
in stransa legatura cu oferta de bere, care, desi a marcat un declin la Inceputul perioadei,
ulterior, gratie aplicarii reformelor structurale, a inregistrat o importantd dezvoltare.
Analiza consumului de bere/locuitor, in acest capitol, ofera avantajul ca exprima clar
tendintele si mutatiile survenite pe piata produsului, determinate atat de modificarile
demografice, cat si de faptul ca produsul se adreseaza unei plaje mari de populatie.
Comparativ cu alte tari, Romania consuma, pe locuitor, mai putin cu 53,0% fata de
Germania, cu 55,7% fata de Danemarca, cu 70,0% fatd de Marea Britanie, cu 75,0% fata
de Franta si 80,5% fatd de SUA, desi apreciem ca, fatd de anii anteriori perioadei
analizate, consumul Romaniei de bere a crescut considerabil.

Continuand analiza, apreciem ca in ultimii trei ani romanii i-au ajuns pe occidentali
in ceea ce priveste consumul de bere pe cap de locuitor (100 litri), intrand in topul primelor
zece tari din lume, alaturi de Austria (111 litri/locuitor), Germania (118 litri/locuitor) si de
Cehia (160 litri/locuitor).

In capitolul patru, “Promovarea — mijloc de formare a segmentelor de
consumatori pe piata berii”, pentru inceput, am stabilit obiectivul acestui proces de
marketing, si anume: influentarea comportamentului de cumparare, evident printr-o suma
de actiuni menite sa determine pe cumparatori sd fie fideli fatd de o anumitd marca sau
fatd de un anumit produs. In acest sens, promovarea in marketing se obiectiveazi prin:
furnizarea de informatii, stimularea cererii, diferentierea produsului, aducerea aminte,
contracararea concurentei, neutralizarea informatiilor defavorabile, atenuarea fluctuatiilor
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public, care vor fi avute in vedere la alcatuirea mesajului promotional, dupa modelul
AIDA.

Totodata, am trecut in revista metodele si tehnicile de promovare pretabile acestui
produs, analizand efectele pe care le pot avea, in cresterea consumului, fiecare din ele,
pentru a putea fi incluse intr-o strategie generald de marketing sau intr-o strategie de
promovare a berii. Analizdind PR-ul (Relatiile publice), ca metodd complexa de
promovare Tn masad a produselor, ajungem la concluzia ca, acesta presupune construirea
unor relatii foarte bune cu organisme publice, pe baza obtinerii unei publicitati favorabile
din partea lor, vizand crearea unei “imagini de firme” favorabile, preintdampinand si
infirmand zvonurile ce pot aparea, opiniile si stirile rau intentionate. Cu alte cuvinte, se
demonstreazd ca PR-ul implicd, din partea firmei, cultivarea unor contacte directe,
realizate consecvent si sistematic cu persoane din conducerea altor intreprinderi din tara
si strdinatate, cu reprezentanti ai puterii publice, cu lideri de opinie, pentru a obtine
sprijin in efortul de pastrare si dezvoltare a intereselor de firma.

Un loc aparte in construirea unor strategii de promovare il constituie mdrcile, care
pot fi utilizate ca mijloc de identificare si comunicare cu publicul. De altfel, intreaga
politica de marca a unei firme vizeazd individualizarea, diferentierea i pozitionarea
brandurilor sale, in raport cu cele ale concurentei. Am acordat, in analiza noastra, o
atentie deosebitd promovarii produsului prin mijloacele audio-vizuale (televiziune, radio,
presa, internet), prin tipdrituri, publicitate la locul vanzarii, cadouri promotionale,
samplinguri, mercantizare si festivaluri ale berii, alcatuind astfel un tablou complet al
posibilitatilor si mijloacelor de promovare a acestui produs.

In capitolul cinci, ”Consumatorul de bere — atitudini si comportament”, definim
consumatorul acestui produs prin modul sau de manifestare, de multe ori atipic, in raport
cu produsul luat in studiu. Cifrele de consum inregistrate la Institutul National de
Statistica, la Patronatul Societatilor Independente Producétoare din Romania, precum si
de presa de specialitate, atestd cd modul de promovare a berii a facut din romani
invederati consumatori ai produsului, dacd ne gandim cd, in 2006, de exemplu, in
Romania s-a Tnregistrat un consum anual de 81 de litri/locuitor, ceea ce ne situeaza inca
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departe de consumul altor state din UE, daca amintim consumul inregistrat in principalele
tari europene.

Studiul consumului prin atitudinea si comportamentul romanilor, realizat in acest
capitol, raspunde la intrebarea: ”De ce, totusi, intr-o tara cultivatoare de vitd-de-vie,
romanii beau importante cantitati de bere?”

Ancheta noastra, realizata pe sute de subiecti din Galati, Bucuresti, Vaslui, Rm.
Vilcea si Brasov, dar si documentele studiate, releva ca berea se bea, pentru ca: 1)
astampara setea; 2) 11 ajutd pe oameni sd socializeze cu alte categorii de persoane; 3) este
un produs relativ ieftin; 4) este la moda la noi si in lume, beneficiind de o anume
popularitate; 5) existd credinta, la multi dintre consumatori, ca este beneficd pentru
anumite afectiuni. De altfel, chiar profilul consumatorului de bere, realizat de Compania
European Food corespunde in mare parte rezultatelor anchetei noastre.

In altd ordine de idei, a rezultat, din studiul nostru, ci cei ce consuma bere sunt
persoane independente, sociabile, deschise, care petrec timpul liber alaturi de familie.
Referindu-ne la ultimii ani (2007-2008), studiul nostru relevd cd 97% dintre romani
preferda berea in defavoarea bauturilor alcoolice, comparativ cu 2001, si ca berea este
consumata de 70% din populatia adulta a tarii, chiar daca plaja de consum a acestui
produs se extinde pana la varsta de 15 ani. Studiul nostru, pe regiuni de consum, ajunge,
de asemenea, la concluzii semnificative; de exemplu la faptul ca in Bucuresti se
inregistreazd cel mai mare numdr de bautori de bere (31,9%), acesta fiind urmat,
indeaproape de Moldova (31,7%) si de Muntenia (30,2%). Vizibil, se distanteaza, potrivit
concluziilor noastre, Oltenia (26,0%) si Transilvania (20,4%), pentru ca in Dobrogea
(16,7%) si Banat (15,0%) si se consume berea doar ocazional. In functie de mediul
social, deducem ca in urban se consuma mai multd bere decat in rural, unde aceasta se
bea mai mult in sezonul cald si dupa culegerea viilor.

Referitor la locul de consum preferat, cercetarile arata ca barurile si pub-urile se
afla in topul subiectilor europeni, din care 25% au declarat cd obignuiesc sa consume bere
la domiciliu. In Roménia, constatim ca situatia este inversd, deoarece 87%  dintre
consumatori preferd domiciliul, ca loc de consum. Totusi, jJumédtate dintre consumatori au
raspuns ca frecventeaza barurile, din care 15% in mod curent, iar 35% mai rar sau
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Dupa starea civila, evidentiem ca 80% dintre celibatari sunt bautori de bere, iar la
capitolul ”varsta” tinerii sub 30 ani se afla pe primul loc in preferintele acestui consum, in
proportie de 82%.

In linii generale, specialistii sustin ci romanii sunt influentati in comportamentul
lor de bautori de bere de starea financiara, de cea a sanatétii, de locul si modul in care 1si
fac cumparaturile, ceea ce inseamna ca atitudinea lor nu este rodul unei culturi a berii,
deoarece in Romania aceasta se afld la Tnceputuri. Acest studiu, care ia in calcul cele
patru categorii de consumatori (sofisticatii, profesionistii, familistii si traditionalistii),
atesta ca, la noi, piata berii este deosebit de sensibila, comportamentul consumatorului
nefiind stabil pe o perioadd mai mare. Vulnerabilitatea categoriilor enuntate face ca
balanta bautorilor de bere sd se incline ori de cate ori evenimentele sociale care se succed
(inflatia, somajul etc.) contribuie la dezechilibrarea nivelului de trai al roménului.

in final, studiul nostru de la capitolul cinci arati ci publicul are atitudini si
comportamente variabile, in functie de modalitatile de promovare a produsului, ceea ce
presupune cd mijloacele prin care se realizeaza aceastd actiune trebuie sa fie cat mai bine
alese de specialistii de marketing.

Concluziile capitolului sase, “Formarea si dezvoltarea segmentelor de
consumatori pe piata municipiului Galati”, valorifica nu doar opiniile formulate anterior,
ci si datele privind S.C. Martens S.A., pe care o consideram unitate etalon producétoare
de bere si, desigur, reprezentativa pentru forma de proprietate si exploatare adoptate in
aceastd etapa a economieli.

Studiul, in cadrul acestui capitol, debuteaza cu un istoric al societdtii amintite,
conform caruia fabrica pentru inceput, a realizat o productie anuala de 220.000 de
hectolitri de bere si 11.000 tone de malt. Sase ani mai tarziu, ca urmare a cresterii cererii
de bere, capacitatea fabricii va ajunge la o productie de 400.000 de hectolitri/an, ceea ce
inseamna dublarea potentialului anual de productie. in 1991, intreprinderea va fi
inregistratd la Camera de Comert si Industrie ca S.C. Malt-Bere S.A., pentru ca, mai
tarziu, sd functioneze sub denumirea de S.C. RO-BEER S.A., avand un actionariat
eterogen, ca urmare a cotirii sale pe piata extrabursierai RASDAQ. in 1998, socictatea
este vanduta, la licitatia organizata de FPS, firmei BROWERIJ] MARTENS n.v.; de
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Galati, va Incepe cu producerea sortimentelor de bere Premium Pils, pentru segmentul
economic, si Damburger, cu variantele Damburger Premium Pils si Damburger Royal,
adresate segmentelor premium si superpremium. Cele doud produse Damburger erau beri
traditionale, fabricate pe baza unor retete din 1876, fundamentate de P. Frans Martens-
Hentjens.

Analizand nivelul productiei de bere in raport cu capacitatea teoretica a unitatii
(de 400.000 de hectolitri/an), S.C. Martens S.A. realizeaza 340.000 de hl de bere anual;
de altfel, incepand cu 1990, constant, fabrica se inscrie pe un trend descrescator, pana in
anul 1995, moment in care va inregistra o crestere vizibild. Astfel, S.C. Martens S.A. s-a
inscris din punctul de vedere al volumului de productie pe linia generala a realizarilor
Romaniei in domeniul berii. Calitativ, produsul Galatiului, pana la preluarea fabricii de
catre investitorul belgian, s-a inscris in zona producatorilor de bere locald, cu o piata
regionala restransa.

Dupa preluare, pe baza investitiilor faicute de BROWERIJ] MARTENS n.v,
structura produselor a inceput sd se schimbe calitativ, odatd cu lansarea berii
“”Damburger”, fabricata sub licenta belgiana.

Subcapitolul 6.1., "Baza de informatii” cuprinde nu doar istoricul si obiectul
activitatii prezentate, ci si studiile referitoare la organizarea societatii, la investitiile
realizate de producdtorul belgian, la situatia economico-financiara a societatii, la diferite
aspecte tehnice ale producerii berii la S.C. Martens S.A., precum si la procesul tehnologic
instituit, la forta de vanzare utilizatd pentru valorificarea produsului obtinut. Precizam,
totodata, cd S.C. Martens S.A. este organizatd sa obtind un maximum de profit in urma
valorificdrii unui produs de calitate, realizat in mai multe variante comerciale. Cat
priveste investitiile realizate dupa achizitionarea pachetului majoritar, acestea constau nu
numai in reabilitari, ci §i in instalatii noi, performante, cum ar fi cele privind fierberea,
concentrate intr-o sectie automatizatd in care operatorul dialogheaza cu sistemul de
comanda, prin intermediul unei console touch - screen Pro-face. De asemenea, au fost
inlocuite unele trasee vechi, precum si alte utilaje determinante pentru calitatea berii.
Importante schimbari au fost realizate in sectiile de filtrare si conditionare a berii §i s-a
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In conditiile tranzitiei romanesti, intre anii 1990-1995, S.C. RO-BEER S.A., fosta
denumire a S.C. Martens S.A., a inregistrat un declin permanent de productie si, desigur,
o deteriorare a situatiei economice. Un reviriment pe linia productiei fizice s-a produs in
1995, fard ca acesta sa se oglindeascd in situatia financiard a unitatii. Perioadele ce au
urmat, 1995-1999, se caracterizeaza prin cresteri ale profitului economic, precum si ale
productivititii muncii, cu exceptia anului 1998, cand s-au inregistrat pierderi, ca urmare a
penalitatilor generate de neplata, in anul 1997, a datoriilor catre stat. Incepand cu anul
1999, rezulta ca Martens a facut eforturi In domeniul marketingului, cheltuind peste
600.000 de dolari, chiar din primul an dupa privatizare. Ca urmare, a fost inregistrat, in
acest an, un profit net de 383 de milioane de lei vechi. De altfel, veniturile unitatii vor
creste in perioada 2002-2006, cu exceptia anului 2005, cand productia de bere scade, de
la 455.000 de hl Ia 188.000 de hl. Situatia economicd a societatii Martens S.A. va
continua sa se Tmbunatateasca si in anul 2007, asa cum se arata pe parcursul lucrarii,
semn ca investitiile i marketingul au dat rezultate. Faptul a condus la diversificarea
productiei de bere, la aparitia, la Galati, de noi sortimente, pe care le-am descris la
paginile 183-187 din lucrare.

Analizand in continuare modul de valorificare a berii, cota de piata a distributiei,
situatia vanzarilor, formarea preturilor pentru fiecare sortiment, precum si mediul
concurential existent In municipiul Galati, ajungem la concluzia cd S.C. Martens S.A.
dispune de atributele unui bun producator de bere, in stare sa-si depaseasca, printr-un nou
efort de marketing, conditia actuala.

In cel de-al doilea subcapitol (6.2.), ”Formarea si dezvoltarea segmentelor de
consumatori”’, am analizat comportamentul consumatorului galatean, in vederea
introducerii unitatii intr-o strategie de marketing si publicitate, menitd sa o ajute sa
descopere calitatile acestui produs, al cdrui piatd s-ar cuveni extinsa la nivelul
municipiului i al imprejurimilor sale. Actiunile organizate trebuie sa fie, deopotriva,
realiste si, din start, concepute sub semnul eficientei. Aceasta, pentru ca, astazi,
consumatorul este tot mai obisnuit cu strategiile de marketing, cu mijloacele si
procedeele folosite, capatand, din acest motiv comportamente cameleonice, prin care 1si
ascunde gandurile, opiniile si adevaratele intentii. Pentru o mai buna cunoastere a sa, am
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vorba, in fapt, de un portret-robot, in raport cu fiecare marca in parte, incat, acesta, ne
este cunoscut in final si familiar din multe puncte de vedere.

in finalul capitolului sapte, "Concluzii si recomandari”, ajungem la opinia ci
perioada 1997-2007 este cea mai reprezentativd pentru evolutia produsului si a pietei
sale. Aceasta, ca urmare a prezentei, in Romania, a companiilor multinationale, care, prin
politicile lor au impus o adevarata competitie In domeniu, facand din piata berii una
dintre cele mai dinamice sectoare de activitate. In plus, prin aparitia a 130 de marci de
bere, piata romaneasca acopera, in prezent, cerintele tuturor segmentelor de consumatori.
Mai mult, la sfarsitul anului 1997, considerat de referinta in lucrarea noastra, productia de
bere depaseste 21 de milioane de hectolitri, ceea ce semnifica existenta unui adevarat varf
de consum in Romania. Si anume, 100 de litri/locuitor, ceea ce inseamna o depasire a
mediei europene cu 20 de litri, fapt ce situeaza tara noastrd in primele zece considerate in
lume ca fiind mari consumatoare de bere.

Un alt fenomen, pe care il datoram patrunderii companiilor multinationale pe
piata romaneasca, il reprezintd concentrarea productiei (prin absorbtii, fuziuni etc.),
ajungand, de la 125 de producatori, n 1994, la 15, in 2007, ceea ce este firesc pentru un
capitalism de tranzitie, care 1si cautd fagasul prin competitie, prin calitate si, evident,
printr-un Indemn permanent la un consum ridicat, cat mai diversificat posibil. Aceastd
concentrare a productiei, comparativ cu situatia din tarile cu traditie in fabricarea berii,
este Tnsa prea drastica, in raport cu populatia romaneasca, aflata in continua scadere, ceea
ce se poate repercuta negativ in plan economico-social. Potrivit PSIPBR, la sfarsitul
anului 2007, mai functionau 11 IMM-uri cu o capacitate anuala de 200.000 hl si patru
fabrici romanesti mari (Bere Mures, European Food, Martens si Bermas), care produceau,
fiecare, peste nivelul amintit. Notabil este si faptul ca, la sfarsitul perioadei 1997-2007,
cei patru producdtori internationali ajunseserda sa ocupe 82% din industria berei
romanesti, castigand in patru ani 12% din piata. Astfel, piata romaneasca este dominata
de multinationalele Heineken, SABMiller Plc — al cdrei reprezentant este Ursus
Breweries, InBev — prin Interbrew Romania, si Carlsberg Breweries A/S, care detine
fabrica de bere United Romanian Breweries Bereprod (URBB), cunoscuta si sub numele

de Tuborg Romania.



Vorbind, in continuare, despre consumul produsului, apreciem ca preferintele
romanilor se indreaptd, statornic, spre berea blondd, cu mai putin alcool, in timp ce
segmentul berilor de nisd va ramane la nivelul de pana acum (maximum 2%). Remarcabil
este cd berea de tip Pils domina piata romaneasca (97%); din aceasta 2% il ocupa berea
neagra romaneascd, comparativ cu Germania, unde aceasta detine 14% din totalul berii
consumate. Ramanand in planul consumului, precizam, pe baza cercetarilor noastre — pe
teren si in documente — ca romanii au nvatat sa aleaga calitatea produsului in defavoarea
pretului. Aceasta schimbare de comportament s-a produs atdt pe fondul cresterii
veniturilor, in ultimul timp, cat in urma promovarii. Se deceleaza, pe piata autohtona,
doua tendinte: preferinta consumatorilor pentru segmentele premium sub licentd (si
pentru superpremium), ca urmare a cresterii puterii de cumparare, precum $i migrarea
unora spre segmentul berilor locale, favorizatd de aparitia in piatd a berii la PET. in
contextul de mai sus, S.C. Martens S.A. este defavorizatd, fatd de marii producatori,
prezenti pe piata romaneasca, deoarece galdtenii nu dispun de produse pozitionate pe
segmentele superpremium si premium sub licentd, berile produse la Galati fiind
destinate consumatorilor cu venituri mici si medii. De asemenea, Martens dispune de un
singur produs de nisd (berea fard alcool), desi Galatiul este considerat un vechi
producitor de bere. In concluzie, segmentul de consumatori ai societatii din Galati este
ingust (si deloc fidel), motiv pentru care cererea acestuia este acoperitd de marii
fabricanti sositi pe piata noastra.

In viitor, pe piata roméaneasca de bere, din cauza competitivititii extreme, batilia
de marketing se va mentine intre marci si nicidecum intre producatori. De aceea, fiecare
procent din cota de piatd va fi aparat prin investitii foarte mari in publicitate, de unde
tendinta marilor producatori de a creste bugetele destinate promovarii. Estimam, alaturi
de PSIPBR, ca piata berii din Romania are o tendintd ascendenta, fara sa atingd ritmurile
de pand acum. In consecintd, la sfarsitul anului 2008, ea va ajunge la nivelul a 23,6
milioane hectolitri de bere, ceea ce inseamna o crestere de 15%, fatd de 17,5%, in anul
2007. Din punctul de vedere al concentrarii productiei, in viitorul apropiat nu se intrevede
nici o schimbare, n conditiile n care aproape 90% din piata apartine unui numar de cinci

producétori, din care patru sunt companii multinationale.



In ce ne priveste, consideram ca, la S.C. Martens S.A., se impune, o restructurare
a produselor, in conditiile in care piata este, asa cum spuneam, invadata de foarte multe
marci (130), din care cele mai multe striine. De asemenea, se impune o mai buna
pozitionare a berilor ce vor ramane in consum. Pentru aceasta, producatorul ar trebui sa
infiinteze un compartiment PR in cadrul Departamentului de Marketing & Vanzari sau sa
recurgd la angajarea unei agentii specializate in promovare si imagine publica. Nu trebuie
uitat cd, in zilele noastre, un produs este vandut daca este promovat eficient, respectiv cu
inteligentd si, intotdeauna, din perspectiva consumatorului ale carui preferinte au fost
studiate in prealabil. In acest sens, credem cd promovarea produselor S.C. Martens S.A.
pe internetul omniprezent in viata noastrd, in special a celor tineri, care constituie un
segment de consumatori demn de luat in serios, ar fi o solutie, mai ales ca fondurile
utilizate pentru aceasta nu ating valori prea mari. Un site web propriu, cu formulari
interactive, ar fi o solutie nu doar avantajoasa, ci si modernd, dovedind ca producatorul
este conectat la realitatea zilelor noastre. In paralel, se impune o activitate permanenta de
mercantizare, precum si o concentrare, sub numele Damburger, a mai multor marci
produse la Martens. Astfel, berea Driver ar putea deveni Damburger fara alcool, iar
MaDoNna, pur si simplu Damburger, bere albd. De asemenea, in spatiile publicitare
trebuie introduse unele elemente inedite, revolutionare chiar. De exemplu, introducerea in
spatiile publicitare a personajului feminin. Si aceasta, pentru ca oricat de ciudat ar suna,
femeile simt nevoia sa se intalneasca, evident, la un pahar de bere, iar Damburger - bere
alba (actuala MaDonna), le-ar putea tine o bund companie.

Este nevoie, prin urmare, la S.C. Martens S.A., de mai multd imaginatie in
promovarea produselor, in scopul credrii unui bun renume producitorului gilitean. Intre
altele, Martens trebuie sa lase impresia ca, permanent, se afla in slujba consumatorului,
ca mereu se gandeste cum trebuie sd procedeze ca acestuia sa-i fie cat mai bine.
in‘gelegerea marketingului si a specialistilor sai reprezintd un prim pas catre obtinerea
performantei in vanzare, nu numai in productie. Si aceasta, cu atdt mai mult, cu cat
calitatea berii de Galati rivalizeaza cu cea a multor marci comercializate 1n tara.

In teza noastrd, am realizat un sistem metodologic structurat, in functie de etapele
de lucru, concrete, prevazute in planul de analiza, fapt ce a condus la formularea unor

concluzii i recomanddri prezentate atat in continutul capitolelor, cat si in finalul lucrarii.



In tot ce am intreprins in lucrarea noastrd, ne-am gandit ci cercetarea de marketing,
concluziile si solutiile la care am ajuns trebuie sa fie un ajutor important pentru decidentii
domeniului, cérora, in acest fel, li se asigura suportul informational/ideatic necesar in
toate etapele procesului decizional privind formarea si dezvoltarea segmentului de
consumatori. Aceasta, cu atdt mai mult, intr-un areal precum Galatiul, beneficiar, de mai
bine de un veac, al unei fabrici de bere locale. In consecinti, am avut in vedere ca
prezentul studiu trebuie sd constituie, pentru conducatorii procesului de marketing,
substanta unor strategii de dezvoltare continud, asa cum meritd sa aiba S.C. Martens S.A.,
continuatorul primului producator galatean de bere.

Obiectivele primare ale lucrdrii s-au concretizat in “radiografierea” evolutiei
structurale a pietei de bere, la nivel national si local, pentru a determina, astfel, factorii ce
au condus la aglutinarea ei, ca efect al concentrarii productiei si a altor elemente de
naturd sociald, psiho-sociald si economico-sociald, cum am subliniat in repetate randuri.
Am urmadrit, Tn documentarile efectuate in cadrul unor organisme nationale, dar si la
unitatea noastrd pivot, modul in care piata autohtond, nationald, s-a confruntat cu piata
berii la nivel local, inclusiv in materie de promovare a produselor romanesti. In acest
sens, intrarea 1n sistemul surselor folosite a avut loc, in cazul nostru, atat prin informare
directa, cat si prin medierea conducatorului de doctorat si altor specialisti in domeniu,
prin consultarea unor indexuri tematice ale unor lucrdri studiate. In consecinti, in
realizarea studiului nostru distingem existenta mai multor etape de informare: de teren
(vizite la companii, asociatii, unitati de productie, organisme ale administratiei publice
locale si centrale etc.), de birou (in care includem si documentarea prin presa, internet
etc.), cercetarea directid a consumatorului (interviuri, anchete in genul celor sociologice
etc.).

Materialul folosit, din punctul de vedere al continutului, apartine mai multor
categorii, cum ar fi: documente de prezentare, popularizare §i promovare, in care au
primat cele cu caracter general si particular (carti si tratate de marketing, de relatii
publice, de reclama si publicitate, de comunicare etc.); monografii, teze de doctorat
dedicate industriei alimentare, economiei generale, marketingului si merceologiei

alimentare; alte lucrdri stiintifice sau studii, sustinute si publicate in cadrul unor



manifestari stiintifice sau 1n reviste de aceasta factura; documente oficiale, care
reglementeaza concentrarea productiei si functionarea pietei agroalimentare in Romania.

Cat priveste tehnicile de culegere a datelor, folosite in etapa de teren a
documentarii, am recurs, de reguld, la tehnicile directe, care implicdi un contact
nemijlocit intre cercetator si realitatea investigata, dar si la tehnicile indirecte, in care
cercetatorul investigheaza pe baza de documente, surse de arhiva, marturii economice
(dari de seama, situatii statistice etc.).

In cadrul primei categorii, tehnicile directe, mentionim deplasirile realizate la
S.C. Martens S.A., Patronatul Societatilor Independente Producatoare de Bere din
Romania, unitati ale Institutului National de Statistica (din Galati, Bucuresti, lasi etc.),
Asociatia Berarii Romaniei, Patronatul Intreprinderilor Mici si Mijlocii din Galati,
Camera de Comert si Industrie din Bucuresti, Camera pentru Comert, Industrie si
Agriculturd Galati, Biblioteca Nationald Bucuresti, Biblioteca ”V.A. Urechia” Galati,
Biblioteca “Stefan Peticd” Tecuci, Oficiul de Consultanta Agricold Galati, Filiala
Arhivelor Statului Galati, precum si unele sedii centrale ale companiilor internationale
din Romania, Directia Generala pentru Agriculturd si Dezvoltare Rurala din Galati,
Biblioteca Universitatii ”lon Ionescu de la Brad” lasi, Biblioteca Universitatii ”"Dunarea
de Jos” din Galati.

In cadrul tehnicii indirecte (documentard), utilizati de noi, specifica stiintelor
socio-umane, am consultat diferite lucrari stiintifice iIn domeniu, dar si in cadrul unor
discipline de granitd, documente oficiale si de arhiva, precum si cele existente pe internet
(situatii privind desfacerea berii, studii comparative etc.). Am obtinut, astfel, date privind
evolutia vanzarilor, structura si unele caracteristici ale clientilor, date despre nivelurile
preturilor practicate de unele companii. De asemenea, din registrele proprii ale
producatorilor (deci prin surse interne) am valorificat informatii privind evidenta unor
servicii economice (indeosebi, prin studierea unor rapoarte specifice). Dintre sursele
externe, am folosit unele publicatii ale asociatiilor comerciale, caselor de comert
(’Ghidul berii”, ”Buletinul informativ”, diferite buletine statistice etc.). Prin efectuarea
operatiilor de analiza, ne-am bazat pe utilizarea unor metode grupate astfel: metode care
stabilesc nivelul/amploarea fenomenului (metoda comparatiei); metode care definesc

structura fenomenului si relatiile cu alte fenomene (in special, metoda divizarii



materialului); metode de analizd a fenomenelor caracteristice unui grup de unitati
omogene (metoda grupdrii statistice). Precizam ca metoda divizarii s-a utilizat 1n
vederea descompunerii rezultatelor globale ale fenomenelor si proceselor in elemente
componente, fapt ce a permis largirea sferei de comparatie, de la general spre particular,
facilitdind concluzii si recomandari, sugestii si linii de actiune formulate in ultimul
capitol. Altfel spus, prin cercetdrile intreprinse am urmadrit evidentierea rezultatelor
obtinute, sistematizarea lor intr-un subsistem unitar, integrat in structura generalda a
lucrarii.

Cat priveste bibliografia folosita, aceasta a fost organizata in ordinea alfabetica a
autorilor si contine toate lucririle pe baza cirora s-a elaborat studiul de fata. In text, am
indicat, prin cifre, sursa folosita pentru diferite idei, datele statistice, tabelele, graficele si
alte figuri introduse In lucrarea noastra.
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Ajunsi 1n acest punct al demersului nostru, se cuvine sa aducem multumiri — si pe
aceastd cale — domnului prof. univ. dr. ing. Petru Magazin, conducatorul stiintific al
acestei lucrari, pentru sprijinul acordat in elaborarea si sistematizarea textului prezentat,
dar mai ales pentru riabdarea cu care s-a aplecat, totdeauna, asupra scrisului nostru. Ii
multumesc mai ales pentru calmul cu care, ori de cate ori ajungeam Iintr-un hatis al
indoielii, stia sa ma readuca pe fagasul cel drept, iluminat de stiinta si intelegerea pe care,
cu generozitate, le punea in valoare, incurajandu-ma parinteste. Ma plec in fata domniei
sale cu admiratie si recunostinta!

Multumiri aduc, pe aceastd cale, domnilor profesori universitari doctori:
Constantin Leonte, decanul Facultatii de Agricultura, Aurel Chiran, Ioan Ciurea, Aurel
Caia, membri ai catedrei de Economie si Stiinte Socio-Umane, pentru indrumarile si
sugestiile date cu prilejul sustinerii referatelor, in cadrul stagiului de pregatire a
doctoratului, precum si domnului prof. univ. dr. Vasile Vantu, prorector al Universitatii
”Ion Ionescu de la Brad”, pentru sfaturile privind redactarea si intocmirea finald a tezei

de doctorat.






