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INTRODUCERE

Traseele turistice vinicole devin din ce in ce
mai raspandite in cadrul peisajelor vitivinicole din
Republica Moldova. Cu toate acestea, pozitia
vindriillor ca atractiilor  turistice,  este
problematizatd pentru nevoile, cerintele si
asteptarile clientilor/turistilor vizavi de piata de
turism si este un “Domeniu de Initiative” pentru
valorificarea sectorului vit-vinicol. Cateva concepte
si instrumente ale managementul integrat utilizat in
turism viti-vinicol international ne pot ajuta in
cercetarea acestui domeniu.

1. NECESITATEA UNEI
PLANIFICARI STRATEGICE SI
INTEGRATE A VINARIILOR CA

DESTINATIILOR TURISTICE

Cresterea practicii din statele dezvoltate de a
lua multiple mici vacante a favorizat vinariile in a
oferi rapid accesibilitate si o serie de activitati in
ospitalitate, sigurantd si securitate de orice fel,
trafic. Cum vindriile de succes aplica strategiile
manageriale pentru tranzitie de la livrari spre
gestiunea cererii in mediul de afaceri turistic? Un
numar de studii publicate in ultimele doud decenii
au inceput sd furnizeze un cadru de lucru pentru
investigarea turismului viti-vinicol: Getz, D. (1999)
si (2006) a studiat factorii de succes in oferta
lansata de regiunile vinicole pentru turism vinicol
[3], [2]; Hall M. (2000) a examinat relatia dintre
particularititile care dau vindriilor o infatisare
placuta turistilor si atractivitate, ca loc de petrecere
a timpului liber pentru vizitatori [4]; Lori M. (2004)
a examinat dezvoltarea planurilor de marketing
pentru afaceri in turism vinicol [7]; Dodd T.
(1997) s-a concentrat asupra produsului, mediului
si atributelor serviciilor vinariilor care influenteaza
atitudinile si achizitiile vizitatorilor vinariilor,[1].
Aceste lucrari au fost urmate de multe alte cercetari
in turism viti-vinicol, ce contribuie la explorare
turistica viitoare asupra turismului in regiuni viti-
traseului viti-vinicol. Nu existd nici o indoiala ca

vinicole. Din analiza ofertelor vinariilor implicate in
turism viti-vinicol international se poate de
identificat ca preferintele vizitatorilor sunt orientate
spre trei directii:

- Traseele vinicole: orase, peisaje, patrimoniu.

- Produsele: vinul si produse asociate.

- Stilul de viatd (wellness-ul): care 1intoarce
omului citre natura unde se cautd metode si produse
naturale pentru sanatate, pentru echilibru psihic,
energie si incetinirea fenomenului de imbatranire,
[11].

Avantajul competitiv a zonelor viti-vinicole
renumite este evident in comparatie cu zonele
producitoare, mai putin cunoscute. Acest fapt
dovedeste ca resursele, cum ar fi vinul si podgoriile,
nu este o conditie suficientd pentru turist, atunci
cand sa ea decizia unde de a petrece o vacantd. Pe
de alta parte, procesele de productie a vinurilor sunt
omoloage, tehnici sunt aceleasi oriunde, atit in
Moldova cat si in strdinatate. Avantajul competitiv
se afla in mixtul de resurse, cum ar fi activele a
teritoriului si de competente, cum ar fi capacitatea
de a dezvolta astfel de active in cadrul unei
planificari strategice eficiente teritoriale , acest
aspect este prezentat in (Figura 1).
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Figura 1. Resursele destinatiei competitive in
turism viti-vinicol.

Revitalizarea  zonelor  viti-vinicole  din
Moldova trebuie sd meargd prin intermediul
turismului  viti-vinicol pe doud cai principale:
legatura cu teritoriul zonei si activitati pe reteaua
pentru degustare la fata locului, este cel mai
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pentru primul pas este necesara cresterea calitatii
vitei de vie si a vinului prin dezvoltarea si protectia
productiei locale, precum si implementarea
instrumentelor de certificare a calittii, [5].

Se poate de conturat diverse forme de
calatorii preferate de catre turisti in turism viti-
vinicol autohton: excursii individuale sau
organizate spre vindrii ca destinatii turistice;
calatorii de vacante sau de weekend determinate de
sarbatoarea vinului; calatorii de afaceri, sociale sau
shopping; vizite la prieteni; excursii de cercetare si
stiintifice. Turistii sunt atragi de ceea ce este
exprimat prin cultura unui local, traditiile si
obiceiurile. In legiturd cu acest aspect putem
mentiona nivelul calitatii pe care il asteaptd turistii
care, n schimb, depinde de tipurile de consumatori
implicati, de experienta anterioara din spatiul sau
din  vindrii/destinatii  turistice =~ comparabile.
Asteptarile consumatorului pot fi modificate prin
comunicare activd si prin politica de marketing a
vindriei/ destinatiei. Acest tip de strategie aleasa
poate fi transpusd Intr-un plan al calititii in
prestatiile turistice vinariei.

2. DETERMINANTII CALITATII
PRIDUSULUI TURISTIC AL VINARIEI

Specialistii din industria turismului vad
adesea calitatea ca pe o caracteristicd a destinatiei
turistice. Acest tip de evaluare, care ia forma unei
judeciti de valoare, este subiectivd din moment ce
implicd un observator si propriile sale puncte de
referinta. Cu alte cuvinte, cu toti suntem turisti la
un moment dat §i avem propriile gusturi si
referinte. Calitatea subiectivd nu ar trebui sa fie
confundatd cu calitatea obiectiva (aceasta calitate,
legata de satisfacerea necesitatilor utilizatorilor,
este independentd de prestigiul vinariei-destinatiei).
Lumea care lucreaza in turism vinicol, de fapt,
activeaza 1n industria serviciilor. Produsul pe care
ei doresc sa-si vanda nu este vinul dar e un program
turistic. Aceasta activitate trebuie sa fie creatd ca
o piesa de teatru. Intreprinderea poate fi de succes,
in cazul in care obiectivul este de a satisface
nevoile consumatorilor. Ce fel de asteptiri au
turistii? Mai inti de toate acestia si-ar dori sa aiba
un timp frumos, a vedea lucruri interesante si,
poate, de a pune cateva Intrebari. Este, de
asemenea, inevitabild prezenta Tmprejurimilor
adecvate: beci frumos, curat, iluminat pentru
vizitare, i degustarea vinurilor, care este aranjata
intr-o 1incapere confortabild, cu o temperatura
normald. O altd cerintd de baza este prezenta
facilitatilor. Alegerea categoriei vinului, disponibil

semnificativ factor. Un program bun nu dureaza
prea mult timp, este instructiv, subliniaza cele mai
importante detalii si ar trebui sd contind un umor.
Vizitatorii s-ar astepta nu la o prezentare, mai
degraba ei solicitd un mediu in care ei pot simti
interesul si ospitalitatea viticultorului.

Literatura economica de specialitate nu
defineste clar conceptul ,,calitatea prestatiei turistice
a vindriei”. Se poate de identificat numeroase
elemente cu rol definitoriu 1n asigurarea unui anumit
nivel calitativ al prestatiilor turistice unei vinarii.

in primul rand, este vorba de procesele de
productie/prestare si comercializare a serviciilor,
procese ce presupun anumite tehnologii, materii
prime, echipamente si resurse umane:

- pozitia geografica, atractivitatea, originalitatea,
gradul de poluare etc. ale resurselor turistice unei
vindrii, denumite generic materii prime -
influenteaza decisiv calitatea produselor;

- echipamentele ( vinotecile, salile de degustare,
restaurante, facilitati, mijloace de transport, instalatii
de agrement), prin caracteristicile lor tehnice, prin
gradul de confort, prin accesibilitate - joaca un rol
important In determinarea calitatii;

- resursele umane, prin nivelul de calificare,
responsabilitate, performante, competentd, isi pun,
in mod nemijlocit, amprenta asupra calitatii
serviciilor si satisfactiei consumatorilor turisti.
Totodatd, dependenta de persoana prestatorului, ca
trasatura definitorie a serviciilor, determind
unicitatea prestatiilor, ficind aproape imposibila
standardizarea, ceea ce reprezintd, in egald masura
un avantaj si un neajuns in determinarea calitatii
serviciilor pentru vizitatorii vinariei.

in al doilea rand, calitatea serviciilor depinde
de relatia dintre prestator si turist. In acest caz,
trebuie avut in vedere numarul vindriilor care
participa la realizarea produsului turistic vinicol si
faptul ca turistul este implicat activ, intr-o proportie
mai mare sau mai mica, in acest proces. Ca urmare,
comunicarea Intre parteneri i, In mod deosebit,
intre turist si prestatorii de servicii, este esentiald n
realizarea unor produse de 1naltd calitate.

in al treilea rind, un rol important in
definirea calitdtii serviciilor revine perceptiei
acesteia de citre consumatori. In legiturd cu acest
aspect O. Snak O. (2001), mentioneaza trei fatete
care sunt fundamentale in evaluarea -calitatii
serviciilor de catre turisti:

- calitatea dorita, reprezentatd prin caracteristicile
pe care turistul le poate evalua inainte de cumparare/
consumare;

- calitatea perceputd, datd de parametrii pe care
turistul 1i poate evalua dupa consumare;
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- calitatea credibila, ce exprimda increderea
turistului in produs/serviciu, chiar dacd anumite
caracteristici ale acestuia nu le poate evalua,[10].
Din punct de vedere al serviciilor turismului viti-
vinicol este interesant de semnalat decalajul dintre
nivelul calitdtii dorite de vinarie si ceea ce ofera
acea vindrie (calitatea asigurata). Acest decalaj
aratd cat de bine se descurca acea vinarie. Intrucat
calitatea doritd poate fi asiguratd in procesul de
selectie a ofertelor si capatd concretizare 1In
momentul luarii deciziei de cumpdrare, calitatea
perceputd si cea credibild beneficiazd de o
importantd mai mare. Asigurarea calitatii percepute
se poate realiza prin perfectionarea activitatii, dar si
prin diversificarea ofertelor; de asemenea, pretul
este un element utilizat in diferentierea calitatii
serviciilor turistice oferite de vindrie. In ce priveste
calitatea  credibila — 1imaginea, renumele
vindriei/destinatiei sau ofertantului, notorietatea,
pozitia pe piatd sunt aspecte menite sd sporeasca
increderea turistului ca asteptirile sale vor fi
implinite.

in legatura cu acest aspect, Getz D.,
reprezentant al scolii nordice 1n domeniul
turismului international, management de statiuni si
management de evenimente, Tmparte factori care
influenteaza succesul in turism viti-vinicol in zece
dimensiuni: resursele naturale, facilitati turistice,
cum ar fi muzee de vin sau centre de informare
despre producerea si consumul vinului, culturd si
istorie, accesibilitatea pietelor, calitatea vinului,
aspecte juridice si de reglementari legale, aspecte
sezoniere, organizarea eforturilor de marketing
precum si urmarirea beneficiilor obtinute de catre
vizitatori, [2]. In definirea acestui model, autorul
include si dimensiunea ,,imaginea firmei“ (reputatia
si credibilitatea) si considera ca imaginea are un
impact semnificativ asupra perceptiei calitatii
serviciului de catre client.

De asemenea, standardul SR EN ISO
9004:2010 recomanda luarea in calcul a patru
grupuri de criterii, $i anume:

- facilitdti (echipamente si instalatii — numar,
capacitate, efectivul de personal si de materiale;

- timpul de asteptare, durata prestatiei, durata
proceselor;

- igiend, securitate, fiabilitate;

- capacitatea de reactie, accesibilitate, curtoazie,
confort, estetica mediului, competenta, siguranta in
exploatare, nivel tehnic, credibilitate, comunicare
eficienta etc., [12].

Cu toate acestea, determinarea riguroasa a
calitatii serviciilor turistice a vindriei rdimane un
prin intermediul tranzactiilor online, [8],[9],[20].
Standardele profesionale referentiale vizeaza, cu

obiectiv, deoarece are putine caracteristici fizice,
functionale care pot fi cuantificate. Adaugand
simultaneitatea productiei §i consumului, ca una
dintre trasaturile de baza ale serviciilor, aprecierile
turistilor  constituie principala modalitate de
evaluare a calititii acestora. In consecinti, in
managementul integrat a serviciilor turistice oferite
de catre vinarie , aldturi de Imbunatatirea
parametrilor,  performantelor  este  necesard
cunoagterea detaliatd a cerintelor si asteptarilor
turistilor si un bun proces de comunicare cu acestia.

3. STANDARDE SI SISTEME DE CALITATE
APLICATE iN TURISM VITI-VINICOL

Pentru asigurarea calitatii, furnizorii de
servicii turistice au adoptat, de-a lungul timpului, pe
baza experientei castigate, o serie de reguli, norme,
linii directoare sau caracteristici pentru activitatile
desfagurate sau rezultatele lor. Acestea s-au tradus
in standarde de calitate, respectarea lor oferind
garantia asigurdrii In mod constant a calitatii
serviciilor  turistice, [14],[19]. In stabilirea
standardelor s-au avut in vedere determinantii
calitatii, precum: dorintele reale ale turistilor,
aptitudinile personalului, timpul necesar pentru
realizarea prestatiilor, constrngerile generate de
facilitati, spatii, personal, limitele impuse de
sistemul legislativ sau de alte variabile ale macro- si
micromediului, capacitatea manageriald. In functie
de necesitatea respectarii acestor cerinte si 1n
concordantd cu diversitatea §i complexitatea
activitatii turistice In practica economica existd mai
multe tipuri de standarde:

- de performants;

- de serviciu;

- referentiale profesionale;

- care includ specificatii;

- care includ procedurile operationale etc.
Pentru fiecare dintre aceste categorii de standarde au
fost elaborate criterii potrivit cirora sunt apreciate
rezultatele. De exemplu, In cazul standardelor de
performantd sunt avute in vedere:

- costurile : de aprovizionare cu materii prime, cu
resursele umane, de productie ;

- rezultatele : eficienta, productivitatea muncii etc.
Tot in aceastd categorie pot fi incluse si cele
referitoare la cerintele pietei, performantele
concurentilor, cele mai bune practici in domeniu
(OMT/ WTO) si calitatea serviciilor electronice,
intrucat website-urile reprezintd un mijloc eficient
din punct de vedere al costurilor de a ajunge la
consumatori si de a-si distribui produsele turistice
fost o expresie a inovatiei §i capacitdtii pentru o
constiinta inaltd pentru calitate si selectie in care au
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predilectie, caracteristicile resursei umane privind
calificarea, experienta, competentele, receptivitatea,
conditiile de muncd etc. si reprezintd elemente
fundamentale in recrutarea, selectia, motivarea si
promovarea personalului. Standardele cu proceduri
operationale indicd modalititile concrete de
desfagurare a activitatii in Intreprinderile vinicole si
urmaresc optimizarea raportului dintre costuri si
satisfacerea cerintelor consumatorilor,[6]. Aceste
criterii generale beneficiazd de o dezvoltare si
particularizare la nivelul fiecarei firme care
presteazd servicii turistice , in special in cazul
turismului  viti-vinicol, ecoturismului  sau
turismului in arii protejate.

O altd problema importantd in asigurarea
calitatii este verificarea conformitdtii activitatilor
din cadrul tuturor unitatilor implicate in trasee viti-
vinicole cu standardele elaborate, verificare ce se
realizeazd de managerii generali sau de cei
responsabili cu calitatea la nivelul fiecarei
organizatii sau de reprezentanti ai unor organisme
specializate in acest sens. Asadar, pe langa calitatea
dotarilor factoriale si a muncii factorului uman,
asigurarea unui nivel Tnalt al calitdtii serviciilor
turistice oferite 1n cadrul vinariilor depinde
semnificativ. de  componenta  manageriala.
Implementarea unor sisteme de management intr-un
mod sistematic in conformitate cu referentialele
ISO 9001, ISO 14001, OHSAS 18001:2007, ISO
22000:2005 da posibilitatea de a asigura eficienta
economicd in conditiile dezvoltarii industriale
intense. Un rol aparte revine aplicarii, dezvoltarii si
particularizarii sistemului de calitate a mediului.
Data fiind complexitatea relatiilor dintre turism si
mediu, desfasurarea unui turism de calitate este
sinonimd cu protejarea mediului, cu dezvoltarea
durabil. In acest scop este necesard raportarea la
standardele  internationale = pentru  produse
ecoturistice-respectarea cerintelor acestor standar-
de, atestate de ecoetichete (Eco-Label) [18],[13],
garanteaza calitatile ecologice ale produsului
turistic [16]; [17]; un mod similar de actiune se
intalneste i in cazul Standardelor Visit [20].

In prezent, in conformitate cu rezultate
concursului mondial “Best of Wine Tourism
Awards 2009” exista 8 capitale mondiale a vinului
in cadrul retelei globale de turismul vinicol, si
anume: Bilbao /Rioja (Spania), Bordeaux (Franta),
Cape Town (Africa de Sud), Florence /Firenze
(Italia), Mainz /Rheinhessen (Germania), Mendoza
(Argentina), Porto (Portugalia), San Francisco
/Nappa Valey (USA, California), [15]. Concursul a
diversitatea serviciilor din cadrul turismului vinicol
oferite de catre producatorii de struguri si vinuri
dorit sd participe la acest concurs. In cadrul

concursului, aprecierea experientelor 1n turismul
vinicol a fost realizatd cu privire la urmatoarele
categorii:

— Sectiunea ,,Vacanta cu Viticultorii”. Una din cele
mai bune regiuni din lume a fost definitad regiunea
Mainz /Rheinhessen (Germania), avand in total 50
de vinarii care sunt certificate in conformitate cu
liniile directoare ale Asociatiei Germane In Turism
(DTV). In lucrarea noastrd si prezinti exemplul
tuturor realizarilor obtinute in regiunea vinicolad
Mainz /Rheinhessen (Germania).

— Sectiunea ,,Servicii in Turismul vitivinicol”. A
fost mentionatd regiunea Mainz /Rheinhessen
(Germania) pentru un proiect de pionierat, care a
adus regiunii o realizare impresionanta in obiectivul
principal a proiectului in apropierea populatiei
regiunii fata de vinurile locale.

— Sectiunea ,,Restaurante a turismului vinicol”. in
aceastd categorie se apreciaza excelenta bucatariei
regionale, dimensiunile hartii vinului cu accentul
regiunii vinicole respective, ambiantd atractiva.
Beciul vinicol Weinstube Geberts a regiunii Mainz
/Rheinhessen (Germania) de mai mult timp s-a
dezvoltat intr-o top-adresd a  gastronomiei
traditionale germane.

— Sectiunea ,,Prezentarea unicd a istoriei
culturale, artei artizanale §i romantismului cramei
de vinuri’. Centrul de vizitatori din Kupferberg
Sektkellerei (Germania) timp de decenii a fascinat
vizitatorii din intreaga lume prin numeroase
evenimente culturale speciale de tip lecturi,
spectacole satirice cu cabaret §i muzicd vie care
combina bucuria, arta si cultura intr-o maniera
impresionanta.

— Sectiunea Pensiunea ,,Casa viticultorului”. A
fost mentionatd unitatea Géstehaus Ressler
Harxheim (Germania), care detine clasificarea de 5
stele a Asociatiei Germane in Turism.

— Sectiunea ,,Arhitectura, parcuri si livezi”. in
aceastd categorie se apreciaza arta completd a
destinatiei. Exemplu este Conacul vechi din anul
1725 si restaurantul iIn Weinguts der Stadt Mainz
(Germania). Produsele locale, pasarile in curte si
diferite jocuri in aer liber la fel de mult pun
accentul n atentia specificului regiunii vinicole.

— Sectiunea ,,Cea mai bund practica in Turismul
vitivinicol durabil”. 1n aceasti categorie se
apreciaza activitatile In podgorii si beciuri care se
realizeazd 1n conformitate cu linii directoare ale
Directivei ecologice al Uniunii Europene, inclusiv
recomandarile in utilizarea energiilor regenerabile.
Exemplu este intreprinderea ,,Bioweingut-Lorenz”
din regiunea Mainz/ Rheinhessen (Germania).
Vizitatorii vindriei pot sd obtind o imagine asupra
rutinei lucrdrilor agricole, modul special a acestora.
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Suplimentele de relaxare de tip ,,Oenofil” se
combind cu conceptul ansamblului turistic din
categoria de turism”bland”.

4. ORGANIZAREA MANAGEMENTULUI
INTEGRAT AL VINARIEI

Orice initiative de management integrat al
vindriei/destinatiei va lua 1n  considerare
urmatoarele:

- dezvoltare economica in sensul cel mai larg;

- specialistii, cat si comunitatile locale implicate.
Managementul coordonat poate preveni
multiplicarea eforturilor in ceea ce priveste
promovarea, servicii diversificate oferite turistilor,
instruirea, sprijinul pentru afaceri, precum si
identificarea problemelor care nu au fost rezolvate.
Urmarind dezvoltarea unui model practic a
implementarii managementului integrat in cadrul
vindriilor ca unor destinatii turistice de succes, in
termenii de satisfactie a vizitatorilor, autorul a
dezvoltat o ,,piramida“ a performantei (Figura 2),
prin asezarea unele peste altele a unor ,,cardmizi*
reprezentand diferite dimensiuni ale performantei,
model care semnaleaza abordarea performantei in
competitivitatea vinariei pe piata turismului vinicol.

Prin structura propusd modelul promoveaza,
etapele procesului de avansare 1in cadrul
intreprinderii, prin relationarea actiunilor curente
cu obiectivele strategice si, de asemenea,
incurajeazad structurile diferitelor functii ale unei
vindrii sd gandeascd si sd actioneze ca o echipa
manageriald. La varful piramidei se amplaseaza
viziunea si valorile organizatiei. Acestea exprima
domeniul de aplicare a activitatilor intreprinderii si
ceea ce aceasta doreste sa devina in viitor. Al
doilea nivel al piramidei cuprinde obiective si
criterii pentru domeniile cheie de activitate.
Majoritatea vinariilor definesc succesul in doua
moduri: in primul rand, prin atingerea unor
obiective pe termen scurt, legate de fluxul monetar
si profit si, In al doilea rand, prin atingerea unor
obiective pe termen lung legate de pozitia
concurentiald a vindriei. La nivel departamental,
pierderile includ toate acele resurse si activitati care
nu adaugd valoare, dar care apar din necesitatea
realizarii altor obiective de competitivitate. La baza
piramidei (nivelul 4) stau criterii specifice de
performantd in baza instrumentelor manageriale
selectate de intreprindere si a indicatorilor pe care
managerii §i angajatii le pot urmdri si controla
zilnic. Asa cum sugereazd modelul, fiecare nivel de
performantd este legat de cele superioare si
inferioare. Produsele sau serviciile cu o calitate
foarte buna si propuse vizitatorului in timp

solicitat conduc la satisfactia consumatorului.
Productivitatea poate creste prin reducerea ciclului de
fabricatie si a pierderilor. Selectand in practica (si nu
doar pe hartie), instrumente pentru atingerea
obiectivelor, proprietarul /managerul poate alege, fie
cerintele de calitate (performanta partilor interesate),
sau orice alt instrument care sunt in multime. (in
teoria §i practica a managementului se cunosc o
multime de concepte si tehnici, pentru a face fata
provocarilor cu care se confruntd o intreprindere
industriald. Pentru a afla mai mult despre acestea, se
poate de mers la un raft cu cuvantul «Management»
din orice bibliotecd sau libririe, se poate de deschis
o oricare revistd de specialitate sau pe INTERNET.
Noi v-om numi doar unele binecunoscute instrumente
de management, descrierea carora poate fi gasitd in
literatura de specialitate: 20 chei in management a lui
Iwao Kobayasi, 9 regule a artei de lupta cu sabii a lui
Miyamoto Musashi, 13 pasi a lui D.Tittle, sistemul
de 5 s, Balanced Scorecard (BSC), Total Performance
Scorecard ( sistem universal de indicatori de
performantd), metodologia 6 Sigma, conceptul de
Total Productive Maintenance (TPM), Business
Performance Management System (BPM),
benchmarking, Coaching, Lean, Kanban, Just-in-time
si multe altele. La fel se poate de mentionat si asa
instrumente ca reclama agresivd si incorecta,
discreditarea sau distrugerea concurentilor, dumping
etc. Este esential, cd toate aceste concepte si tehnici
tintite pentru a atinge acelasi obiectiv, sa difera unul
de altul, dar toate sunt compatibile cu o calitate
superioard. $i cel mai important — cd rezultatele
aplicarii a acestor concepte nu intotdeauna maéresc
eficacitatea intreprinderii. Standardele internationale
recomanda, de fapt, ca proprietarul la etapa selectiei
instrumentelor manageriale pentru  obtinerea
profitului, sa aleagd anume nevoile partilor
interesate. Care este scopul sistemului de
management in conformitate cu standardele
internationale? Aici toate standardele internationale
(si cele nationale ale Republicii Moldova) pe deplin
coincid: pentru sistemul de management (calitate,
siguranta  alimentului, mediu, responsabilitatea
sociald, securitatea ocupationald, etc.) scopul este
imbunatatirea continud - cu sigurantd, In comparatie
cu situatia la momentul respectiv. Prin urmare, in
scopul formularii unui obiectiv cantitativ, trebuie mai
intdi cuantificatd situatia actuala - cu calitatea vinului
si serviciilor turistice oferite, protectia vizitatorilor si
salariatilor, impactul vindriei si al vizitatorilor asupra
mediului. In cazul cand evaluarea cantitativdi a
situatiei reale este prezentata sub forma de puncte pe
axe numerice, modul de exprimare a obiectivelor
sistemului de management ia o ,natura aritmetica”:
sporirea indicatorilor de performant, cresterea carora
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Nivelul 1
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si
indicatori de
performanta

Nivelul 2

Unitati de afaceri
din cadrul
traseului vinicol

Procese majore

\

\

Departamente,
grupuri, echipe

\

Pierderi

PIATA
cu ciclul
segmentel

Pozitie
in
atractivitate

Nivelul 3

/

Satisfactia
vizitatorilor

Flexibilitate,
diversificare

Producti-
vitate

/

Calitate
Produs
turistic

bine
compus

Ciclu
de
producere

Distribuirea
produsului
sia
serviciului

Management integrat pentru vinarii/destinatii turistice

Eficacitate Eficienta interna

duce la profituri mai mari, micsorarea
indicatorilor de performanta, reducerea carora
duce la profituri mai mari §i invers. Este
esential, cd standardele internationale nu
reflectd unele concepte noi care se sustin de
catre un autor sau altul, ele sunt rezultatul
generalizat al stiintei mondiale, tehnologiei si
experientei practice.

5. CONCLUZII

Faptul de implicare a intreprinderilor
vinicole in activititile recreative a turismului
vinicol se constateazd 1n mai multe tari
vinicole ale lumii. Cu toate acestea activitatile
de prestare a serviciilor citre vizitatori in
cadrul vinariilor din Republica Moldova sunt
infometate de un management fiabil,
actualizat, si comparabil. O solutie ar putea fi
implimentarea managementului integrat in
baza standardelor internationale din seria ISO.

Figura 2. Competitivitatea produsului turistic si etapele abordarii managementul integrat in cadrul vinariilor

ca destinatiilor turistice.
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