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2. Создать новые технологические уклады, которые бы обеспечили выход 
на внутренний и внешний рынок с инновационной продукцией; 
реализация конкурентных преимуществ Молдовы в инновационной 
сфере. 

3. Применять систему льгот по налогу на прибыль при условии его 
использования на инновационные инвестиции. 

4. Постепенно увеличить объем государственных расходов на научные 
исследования. 

Институты развития инновационной деятельности в Молдове могут 
реально существовать только при самом активном участии государства, 
поскольку оно формирует законы, нормы, правила. Это объясняется тем, что на 
сегодняшний день отсутствует поддержка в инновационном развитии как со 
стороны венчурных фондах (отсутствует даже закон об их функционировании), 
так и каких-либо «бизнес – ангелов». Венчурные фонды не создаются из-за слабо 
функционирующего фондового рынка и неотработанного механизма грамотного 
вложения больших средств, находящихся в обороте у населения.  

 В республике разрабатывается проект по созданию при АИТТ 
инвестиционного фонда для микрокредитования инновационных проектов. В 
качестве источников финансирования будут задействованы средства, получаемые 
от иностранных и местных инвесторов, грантов, спонсорской помощи, доходов от 
реализованных инноваций.  

Библиография 
1. Percinschi N.Развитие новых инновационных структур в Молдове. Fourth Edition of 

International scientific Conference „Economic growth in conditions of internationalization”, 3-4 
sept., 2009, Ch.:IEFS, 2009, p.464-468.2. Перчинская Н.П. Инновационное развитие экономики 
Молдова: миф или реальность? ж-л «Инновации»№10(144),2010,c.56-59. 

2. Перчинская Н.П. Инновационное развитие экономики Молдова: миф или реальность? ж-л 
«Инновации»№10(144),2010,c.56-59.  

3. http://www.aitt.md/node/136 -сайт Агенства по инновациям и трансферу технологий 
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Abstract. During the last few years the U.S. became the largest market in the world of wine. All 

the countries want to obtain a share of it. One of the most recent participants on the market is the 
Republic of Moldova. The U.S. wine market exhibits a huge absorption capacity of the wines produced in 
different countries. Analysing the trends in U.S. foreign penetration of wines can be highlighted three 
types of strategies to promote wine: gradual, combined and offensive. The last one offers Moldovan wine 
producers the possibility to launch business activities in states with a large percentage of immigrants 
from former Soviet Republics who know these brands and have confidence in the quality of Moldovan 
wine. It is a fact that a large part of the U.S. population does not know that Moldova is a country with 
traditions of winemaking. Due to this fact, Moldovan exporters will need additional resources to promote 
Moldovan wine in the regions populated exclusively by Americans. 

 
Pe parcursul a ultimelor 30 de ani s-a produs globalizarea pieţei mondiale a 

vinului. Tendinţa în cauză a început să se evidenţieze la mijlocul anilor 70 cind s-au 
făcut apariţia producătorii de vinuri californieni. Pînă atunci piaţa vinului purta mai 
mult un caracter regional. Ca regula vinurile producatorilor europeni сu renume din 
Franţa, Spania, Italia si Germania erau comercializate în interiorul Europei sau 
exportate in America de Nord.  

Globalizarea are atît aspecte pozitive cit si negative. Un element pozitiv este 
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creşterea competiţiei între producătorii din diferite regiuni ale globului şi aducerea 
preţurilor la niveluri competitive. S-a intensificat schimbul de tehnologii în domeniul 
viti-vinicol.  

Pe de altă parte ea sterge graniţele între tradiţiile de cultivare ale viţei de vie, de 
producere si consum a vinului. Are loc o omogenizare a produsului сeea ce devine un 
fenomen negativ.  

Situaţia curentă de pe piaţa vinului se caracterizează prin existenţa unui numar 
foarte mare de producători şi prin internaţionalizarea denumirilor de vinuri. 

În ultima vreme s-a produs o explozie a consumului pe pieţile din Asia de Sud 
Est. Aşa ţări ca Japonia, China, Korea de Sud au devenit în ultimii doi, trei ani 
consumatori importanţi de vinuri datorită creşterii influenţei culturii europene.  

Uniunea Europeana şi Statele Unite au încheiat un acord referitor la 
comercializarea vinului, care va proteja unele dintre cele mai renumite marci europene, 
precum sherry, madeira şi champagne, potrivit unui comunicat al Executivului 
comunitar.Acordul semnat la Londra, care reprezinta prima din cele doua faze ale unui 
tratat bilateral, pune capat unei dispute vechi de 20 de ani asupra producţiei şi denumirii 
vinurilor între cei mai mari doi parteneri comerciali din lume. Potrivit înţelegerii, 
utilizarea denumirilor de vinuri europene de catre producatorii din Statele Unite, unde 
sunt considerate semi-generice, va fi limitată. Autoritaţile americane vor scuti 
exporturile Uniunii Europene de noi solicitări de certificare, pentru a facilita comerţul 
intre cele doua parţi.De-a lungul timpului, principalul factor care bloca acordul a fost 
disputa asupra marcilor protejate semi-generice Champagne, Chablis, sherry, şi diferite 
tipuri de porto, printre care “tawny”, “ruby” şi “vintage”. 

La randul său, Uniunea Europeana va permite importurile unor vinuri din Statele 
Unite obţinute prin metode interzise în Europa, cum ar fi adaosul de apă, concentrate de 
arome de fructe şi anumiţi acizi, precum şi utilizarea unor fragmente de lemn pentru 
aroma, care înlocuieşte stocarea în butoaie de stejar. 

Pentru producatorii comunitari, Statele Unite reprezinta cea mai mare piaţă de 
export, evaluată la peste două miliarde de euro (2,38 de miliarde dolari), si circa 40% 
din exporturile de vin ale Uniunii, în functie de volum. Exporturile Statelor Unite in 
Europa au avansat la rîndul lor în ultimii ani, reprezentînd o cincime din venituri.  

Anul acesta SUA au devenit cea mai mare piaţă de vinuri din lume şi fiecare ţară 
producătoare de vinuri vrea să obţină o cotă din ea. Una dintre cele mai recente este 
Republica Moldova. 

Piaţa vinicolă a Statelor Unite ale Americii dă dovadă de o capacitatea enormă 
de absorbţie a vinurilor produse în alte ţări, precum sunt cele din Australia, Chile, 
Argentina, Africa de Sud, Franţa, Italia, Noua Zelandă, Bulgaria, Georgia şi România. 
Vinurile străine ocupă circa o treime din piaţa americană de vinuri. Cu o populaţie de 
peste 311 de mln de oameni, o capacitatea de procurare înalta în comparaţie cu mai 
multe ţări din Occident, şi cu o tendinţă pronunţată de a da preferinţă consumului de 
vinuri în comparaţie cu alte băuturi alcoolice, piaţa americană are potenţialul de a 
absorbi vinurile moldoveneşti.  

Analizând tendinţele de pătrundere a vinurilor străine pe SUA, pot fi evidenţiate 
trei tipuri de strategii de promovare a vinului străin: treptată, ofensivă şi combinată. 

 Strategia treptată constă în creşterea graduală a livrărilor de produse vinicole 
folosind reţelele existente en-gros, în special cele specializate în aprovizionarea 
barurilor, restaurantelor etc. Produsele de calitate şi livrate la un preţ rezonabil au toate 
şansele să fie comercializate pe piaţa americană. Această strategie permite 
producătorilor de vinuri să pătrundă pe piaţa americană în mod individual şi să evite 
cheltuieli deseori exagerate pentru marketing si promovarea propriilor produse în 
condiţiile unei pieţe noi şi necunoscute. 
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Strategia ofensivă presupune conjugarea eforturilor şi capacităţilor unui grup de 
producători, care ar putea apărea pe piaţa americană cu brandul „vin moldovenesc”. 
Aceasta strategie va necesita din start cheltuieli relativ mari pentru o campanie 
publicitara expansivă astfel încît să creeze premizele comercializării unui volum destul 
de mare de vinuri moldoveneşti la nivel naţional.  

Strategia combinată reduce riscurile unei apariţii în forţă pe piaţa americană a 
producţiei vinicole moldoveneşti prin extinderea treptată a sferei de comercializare a 
acesteia şi utilizării publicităţii locale pe măsura afirmării vinurilor moldoveneşti în 
localitatea, statul respectiv. Din acest motiv strategia de pătrundere treptată pare mai 
raţională şi mai puţin riscantă în primul rînd din punct de vedere financiar.  

Mai mult ca atît, strategia combinată oferă producătorilor de vinuri moldoveneşti 
posibilitatea de a lansa activitatea comercială în statele cu un procent suficient de mare 
de imigranţi din fostele republici sovietice care cunosc brandurile respective şi au 
încredere în calitatea producţiei moldoveneşti. Faptul că o mare parte a populaţiei din 
SUA nu cunoaşte că Republica Moldova, este o ţară cu tradiţii de producere a vinului, 
exportatorii moldoveni vor avea nevoie de resurse suplimentare pentru a promova vinul 
moldovenesc în regiunile populate in exclusivitate de americani.  

Fiecare din aceste strategii presupune reevaluarea capacităţilor şi potenţialului de 
care dispune fiecare producător în parte sau un grup de producători de băuturi alcoolice, 
precum şi identificarea statului interesat în promovarea producţiei moldoveneşti pe noile 
pieţe internaţionale. Strategiile sus menţionate se referă la comercializarea propriu-zisă 
a producţiei vinicole moldoveneşti, dar nu şi la participarea în cadrul tîrgurilor, 
expoziţiilor, care evident au un rol mai curînd tactic de stabilire a contactelor utile în 
SUA şi, într-o anumită măsură, a folosi aceste participări în campania publicitară şi de 
promovare a producţiei.  

Unul din cele mai complicate aspecte ale acestui business în SUA constă în 
complexitatea cadrului juridic în sectorul importului de vinuri pe piaţa americană. Aceasta 
se referă în special la necesitatea de a respecta legislaţia federală şi a celor 50 de state în 
parte. La nivel federal, importul este reglementat prin lege şi supravegheat de către 
următoarele agenţii guvernamentale americane: Biroul pentru Comerţ şi Taxe pe Băuturi 
Alcoholice şi Tutun al Departamentului de Stat al Trezoreriei (TTB), Administraţia pentru 
Produse Alimentare şi Farmaceutice, Departamentul Agriculturii, Departamentul 
Comerţului, Departamentul Transportului şi Serviciul Vamal. De asemenea, fiecare din 
state este o unitate administrativ-politică cu legile sale, cu autoritatea vamală şi alte 
instituţii care reglementează activităţile comerciale.În Statele Unite ale Americii activează 
actualmente cîteva mii de firme importatoare de vinuri, din acest motiv identificarea 
timpurie a celui mai adecvat importator cu o idee clară referitor la specificul producţiei 
vinicole moldoveneşti este cel mai important. Anume acest importator va asigura 
distribuirea eficientă a vinurilor pe piaţa americană. Identificarea importatorilor şi 
partenerilor potenţiali din SUA poate fi realizată si în cadrul participării la expoziţii şi 
tîrgurile comerciale care anual sunt organizate în SUA: Boston Wine Expoşi Washington 
DC, International Food and Wine Festival, precum şi Annual Virginia Wine and Craft 
Festival. Un efect dublu ar avea organizarea unei prezentări în cadrul unui Festival de vin 
moldovenesc în ajunul unei expoziţii anuale americane de vinuri.  

De ce Republica Moldova doreşte să-şi extinda sansele de export a vinului 
pe piaţa SUA? 

 În oricare ţară a lumii această întrebare ar fi una firească. Ne dorim noi ca vinul 
nostru să ţină piept concurenţei din partea unei extrem de variate game de produse care 
sunt reprezentate în cantitaţi enorme pe piaţa americană? Pe lingă vinurile tradiţionale 
franceze, italiene, spaniole şi germane, în ultimii cincisprezece ani şi-au făcut apariţia 
aici şi au cucerit mari segmente de piaţă vinurile din Australia, Chile, Argentina, Africa 
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de Sud, Noua Zeelanda. Nu trebuie de uitat si de vecinii nostri din estul Europei cum ar 
fi Romania, Bulgaria şi Macedonia. În ultimii ani a dat puţin din coate ca sa-si faca 
prezenta si Georgia. Si desigur un loc aparte îl ocupă vinurile americane, care în prezent 
se poziţionează dupa calitate şi calităţi gustative nu departe de vinurile franceze şi 
italiene. Uneori ni se reproşeaza ca preţul de 1 USD - 1,10 USD oferit de americani nu 
compensează toate cheltuielile cu tratarea şi îmbutelierea vinului în corespundere cu 
cerinţele cumparatorilior din SUA care la momentul de faţă sunt cu mult mai mari decit 
cele ale cumparatorilor din Rusia. Dupa opinia unora să vinzi vinul în Rusia chiar şi 
putin mai ieftin este mai convenabil. Da, este mai convenabil deoarece producatorului 
nostru i se pare că indiferent ce nu ar turna în sticlă va fi cumpărat de rusi. Prin aceasta i 
se i-au durerile de cap cu controlul calităţii vinului, căutarea materialelor auxiliare 
(sticla calitativa de 0,75 l, dopuri din plută, eticheta cu design original ş. a.), garantarea 
unor livrari neîntrerupte şi a unor preţuri stabile pe parcursul a unei perioade mari de 
timp. Situaţia are tendinţe de schimbare şi pe piaţa rusă cu pătrunderea vinurilor ieftine 
franceze şi spaniole (uneori de calitate cu mult mai inferioara decit cele moldovenesti) 
ambalate frumos şi cu inscripţia “Produce of France” sau “Produce of Spain”. Realitatea 
este că am pierdut deja unele poziţii în segmentul pieţii vinurilor seci de masă în 
favoarea vinurilor din aceste ţări. Ne mai ţinem în segmentul vinurilor tari cu conţinut 
sporit de zahar ţi al băuturilor alcoolice tari tip divin (cogniac). Dar pentru cit timp? 
Piaţa rusă a devenit deja pretentioasa şi ea. Si atunci nu ne mai ajuta reputaţia cistigata pe 
vremuri şi bunele relaţii personale. Reputaţia se fortifică permanent cu fapte concrete.  

Care ar fi beneficiile de la exportul vinului in SUA pentru industria vinicolă 
a Moldovei?  

1. Vinurile noastre vor fi puse în condiţii de concurenţă reală ceea ce va duce 
inevitabil la creşterea calităţii lor, îmbunatăţirea permanentă a ambalajului, 
nemaivorbind de obţinerea unor avantaje pentru întreprindere. Cu alte 
cuvinte daca vom fi in stare sa organizam livrari neintrerupte de vinuri pe 
parcursul a doi - trei ani cel putin de la 2 sau 3 întreprinderi, putem considera 
că am trecut botezul luptei.  

2. Ţinînd cont că piaţa americană variază cu oscilaţii mai mari decit pieţele 
europene, întreprinderile noastre vor dezvolta o capacitate de adaptare rapidă 
la condiţiile schimbătoare ale mediului. Produsele noastre vor deveni mai 
flexibile la cerinţele cumpărătorilor.  

3. Vom căpăta noi surse de venituri pentru bugetul statului, ştiind că industria 
vinicolă în prezent este una din sursele lui principale.  

4. Ne vom promova ca ţară producătoare de vinuri cu tradiţii de secole, nume 
ce nu se cucereste decit prin actiuni concrete.  

Pozitiile puternice si cele slabe ale vinului moldovenesc pe piata americană: 
Înainte de a pătrunde pe o piaţă străină şi mai ales pe aşa o piaţă cum este cea 

americană trebuie de văzut ce putem propune cumpărătorilor de acolo şi cum am putea 
face faţă concurenţei acerbe din partea altor producători de vinuri. Deci se cere o mica 
analiză a avantajelor ce le are Moldova în prezent:  

1. Moldova, spre deosebire de alte republici foste sovietice producătoare de 
vin, de exemplu Georgia, posedă plantaţii întinse de soiuri europene cum ar 
fi: Chardonnay, Sauvignon Blanc, Riesling, Cabernet, Merlot, Pinot Noir. 
Vinurile cu aceiaşi denumire sunt cele mai răspîndite pe piaţa americană. 
Practic, este imposibil de întrodus un vin cu denumire autohtona, mai ales 
daca ea nu sună frumos în limba engleza. Aceasta este problema cu care s-au 
ciocnit exportatorii din Georgia. De menţionat că aproape toate vinurile ce 
sunt importate din America Latina şi Australia, dar si cele locale au denumiri 
romantice, unele chiar “a la francaise”.  
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2. Preţul vinului la noi, considerînd costurile pentru forţa de muncă este cu 
mult mai mic decît sa zicem cel australian sau chilian. Prin urmare putem 
intra pe piaţă la preţuri putin mai mici decit ale concurenţilor. Pe parcurs, cu 
ridicarea calitaţii şi perfecţionarea ambalajului acestea pot fi ridicate. Este 
vorbitor exemplul Italiei, care la inceput, cu vre-o 30 de ani în urmă vindea 
vinurile sale la preţuri derizorii de 0,9 - 1 USD pe sticlă, iar acuma se află cu 
vinurile sale pe a doua poziţie dupa Franta.  

3. Piaţa vinului în SUA este o piaţă tînără. În majoritate ea este compusa din 
indivizi care sub influenta traditiilor din lumea veche (adica Europa) ce 
persista in ultima perioada in SUA trec de la consumul de bere la cel de vin. 
De aceea şi preferinţele lor sunt un pic bizare. Acestei categorii le sunt pe 
plac vinurile tinere, cu aromă de fructe şi gust leger. Gama dată de vinuri din 
fericire poate fi produsa în cantităţi mari la noi. Vinurile noastre au şansa să 
îşi găsească consumatorii fideli.  

4. Vinurile americane au devenit prea scumpe pentru unii consumatori 
autohtoni. Aceasta se datoreaza atît recoltei şi tendinţelor de scumpire a 
mărfurilor produse în SUA datorită creşterii cheltuielilor cu forţa de muncă. 
Vinurile din California, Washington acu cîţiva ani accesibile unei pături largi 
de consumatori au trecut in categoria vinurilor de o calitate mai superioara. 
Cei care nu-si mai pot permite aceste vinuri trec la consumul vinurilor de 
import.Vinurile noastre ar putea atrage cumpărători şi din categoria dată.  

Cu toate aceste avantaje, sunt o mulţime de aspecte ale activităţii întreprinderilor 
atît la nivel local cît şi la nivel de stat care încurcă desfăşurării cu succes a acestora din 
urmă pe plan internaţional. Dintre punctele vulnerabile ale furnizorilor de vinuri din 
Moldova pot fi mentionate: 

1. Lipsa de experienţa minimă a managementului întreprinderii în promovarea 
vînzărior pe pieţele internaţionale. De asemenea, există problema procurării 
materialelor auxiliare.  

2. Majoritatea întreprinderilor duc lipsă de fonduri circulante. Dar pentru a 
exporta vin îmbuteliat este nevoie de sticlă calitativă, etichetă atragătoare, 
dopuri rezistente, capsule. 

3. O problema cu care s-au confruntat mulţi importatori straini cumpărînd vin 
din Moldova este lipsa livrărilor constante şi calitatea invariabilă a vinurilor. 
Să admitem situaţia: se livrează prima partidă de vin cumparatorului din 
SUA. Vinul se bucură de succes şi este vîndut într-un timp foarte scurt. 
Importatorul bucuros se grabeste cu urmatoarea comanda. Următoarea 
partidă trimisă e un vin de calitate mai proastă şi cu întîrziere de o lună sau iî 
spune ca vinul s-a terminat. Ce îi rămîne de făcut importatorului care a 
cheltuit o grămadă de bani pentru publicitatea denumirii de marcă? Aceasta 
este un motiv serios de ce nu sunt stabilite pînă în present relaţii de lungă 
durată cu ţara noastră. Am atins aici o altă problemă care nu ţine numai de 
comerţul cu vinuri, este vorba de onestitatea în afaceri.  

Deja de mai bine de 10 ani vorbim despre existenţa şanselor reale de a ne afirma 
pe piaţa din SUA. Totul depinde de noi, de capacităţile echipei manageriale din 
Moldova, lucrul acestora în restructurarea şi dezvoltarea industriei vinicole. Pentru a 
vinde vinul în America este necesar de a şti cum lucrează diferite elemente ale lanţului 
producător - cumparator şi anume care sunt comisioanele importatorilor, brokerilor, 
engrosiştilor şi detailistilor, legile federale, cele locale şi impozitele în fiecare stat şi 
multe, multe alte aspecte ale pieţei în diferite state.  

Pe piata vinului activeaza urmatoarele tipuri de agenti: firme importatoare, firme 
brokeri, firme distribuitoare şi reţele de desfacere (supermarket-uri, magazine de stat 
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(acolo unde comerţul cu băuturi alcoolice este reglementat de stat) restaurante, baruri). 
Daca stăm şi calculăm toate impozitele, comisioanele şi marjele plătite diferitor agenţi 
comerciali, nu ne mai miram de ce o sticla de vin cumpărata la noi cu 1 dolar se vinde în 
SUA cu 4-5 dolari. În acest preţ sunt incluse pe lîngă cheltuielile de transport maritim şi 
cele portuare, taxa vamală, stocarea în depozitul importatorului, plata pentru analizele 
de laborator, comisionul pentru firma ce a facut procedurile vamale, comisionul 
brokerului, depozitarea în port, transportul de la depozitul importatorului la cel al 
distribuitorului, stocarea in depozitul distribuitorului, comisionul distribuitorului, 
comisionul detailistului, s.a.  

În opinia mea, la moment, piaţa vinului din Republica Moldova este niţel 
dezorganizată, iar una dintre cauze este reprezentată de faptul că strategiile de 
marketing sunt incoerente sau realizate intr-un mod neprofesionist. Probabii obiectivul 
principal al vinăriilor ar trebui să fie construirea unei politici de marketing fiabile. Îmi 
mai pun speranţă şi în producătorii mici şi mijlocii care au facut eforturi mari din 2009 
pînă în prezent. Calitatea vinurilor a crescut, deşi vinurile sunt încă supraevaluate. 
Această situaţie se bazează pe lipsa culturii vinului şi pe faptul că, deocamdată, cetăţenii 
Republicii Moldova nu îşi pot da seama dacă un vin îşi merită sau nu banii. Sunt oameni 
care apreciază un vin în mod deosebit, numai că în momentul în care îl degustă în 
paralel cu altul mai bun. 

Fiind o ţară cu o îndelungă tradiţie viti-vinicolă, Moldova a produs din totdeauna 
vinuri dintre cele mai bune. Adevărul este ca am rămas tare în urmă. Lumea din jurul 
nostru se modernizează, apar noi regiuni vinicole, apar noi tendinţe. La noi toate 
schimbările viu cu un tempo foarte lent. Avem vinuri bunicele, nu foarte multe, dar 
sunt, pacat că vînzările sunt puţine. Trebuie sa diversificăm, să creem noi percepţii, să 
surprindem consumatorii autohtoni şi cei internaţionali.Pînă acum produsele vinicole 
moldoveneşti sunt importate în 25 de state americane.Vinurile moldoveneşt pot fi găsite 
pe rafturile magazinelor specializate în comercializarea băuturilor alcoolice din SUA, în 
special, produse ale companiilor Casa Basc, lia, Bostovan, Dionysos Mereni, Lion Gri. 
În condiţiile unei competiţii destul de dure pe piaţa vinicolă a SUA, produsele autohtone 
au pătruns iniţial pe un segment concret al pieţei locale, la consumatori care 
cunosc „brandurile” noastre tradiţionale, adică cetăţeni ai Moldovei sau fostei URSS 
care locuiesc compact în SUA. Sperăm că treptat şi gradual, acestea se vor extinde în 
celelalte regiuni ale continentului American. 
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