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Articolul analizeazd impactul actiunilor de marketing asupra dezvoltarii turismului oeno-gastronomic in Repu-
blica Moldova si efectele acestora asupra promovarii patrimoniului cultural si dinamizarii economiei locale. Cerce-
destinatiei. Sunt evaluate instrumente precum participarea sistematica la targuri internationale, parteneriatele B2B,
campaniile digitale/media si integrarea experientelor vitivinicole si gastronomice in produse turistice complexe. Ana-
liza evidentiaza relatia dintre vizibilitatea internationald si cresterea fluxurilor turistice cu valoare adaugata ridicata.
Rezultatele demonstreaza ca actiunile de marketing coerente contribuie nu doar la consolidarea imaginii de destinatie
autenticd, ci si la valorificarea patrimoniului cultural material si imaterial, generand efecte multiplicatoare asupra
veniturilor locale si dezvoltarii regionale durabile.
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THE IMPACT OF MARKETING ACTIONS ON THE DEVELOPMENT OF WINE AND

GASTRONOMIC TOURISM IN THE REPUBLIC OF MOLDOVA AND ITS EFFECTS

ON THE PROMOTION OF CULTURAL HERITAGE AND THE LOCAL ECONOMY:

POSITIONING ON THE ITALIAN MARKET

This study investigates the impact of marketing actions on the development of wine and gastronomic tourism in
the Republic of Moldova and examines their effects on the promotion of cultural heritage and local economic per-
formance. The research is based on the premise that strategic marketing represents a determining factor in enhancing
destination competitiveness.The analysis focuses on specific instruments, including sustained participation in inter-
national tourism fairs, development of B2B partnerships, international media coverage, and the diversification of to-
urism products through the integration of wine and culinary experiences. The findings indicate a positive correlation
between structured marketing interventions and increased international recognition, higher value-added tourist flows,
and improved destination image. Furthermore, the results highlight the contribution of marketing-driven tourism
development to the valorization of tangible and intangible cultural heritage, generating measurable multiplier effects
at the local and regional economic levels.

Keywords: wine-gastronomic tourism, tourism marketing, Italy, diaspora, medical tourism, cultural heritage,
local economy.

Introducere

Turismul oeno-gastronomic se inscrie printre cele mai dinamice segmente ale turismului contemporan,
fiind fundamentat pe logica economiei experientiale, in care valoarea este generata prin trdiri autentice si
semnificatii culturale [7]. Conform paradigmei experiential consumption, turistul nu mai consuma doar
servicii, ci cauta experiente integrate, cu incircatura identitara si narativa. In acest cadru, vinul devine un
produs cultural complex, cu rol strategic in diferentierea destinatiilor.

In Republica Moldova, patrimoniul vitivinicol constituie un capital identitar strategic, care poate fi
valorificat eficient prin instrumentele de destination branding in vederea consolidarii pozitionarii com-
petitive a destinatiei, care transforma identitatea teritoriala in capital simbolic si avantaj competitiv [4].

97



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universitatii de Stat din Moldova, 2026, nr. 11(7)

In Republica Moldova, aceastd abordare este relevanti deoarece vinul functioneaza simultan ca produs
economic si simbol cultural. In consecinti, turismul oeno-gastronomic poate fi conceptualizat ca mecanism
de conversie a capitalului cultural in beneficii economice locale, in special atunci cdnd experientele sunt
integrate 1n circuite tematice, evenimente, storytelling si infrastructura de vizitare.

Pe piata Italiei, relevanta segmentului VFR (Visiting Friends and Relatives) confirma aplicabilita-
tea conceptului de diaspora marketing, prin care comunitatile din afara granitelor devin ambasadori ai
destinatiei [1].

Prin urmare, convergenta dintre turismul oeno-gastronomic, turismul medical si segmentul VFR confi-
gureaza un model de marketing integrat, capabil sa amplifice vizibilitatea internationald a Republicii Mol-
dova si sa genereze efecte multiplicatoare asupra economiei locale si dezvoltarii regionale durabile.

Metodologia cercetarii

Cercetarea este construita pe un demers metodologic integrat, care imbina analiza teoretica a literaturii de
specialitate cu instrumente economice si organizationale utilizate pentru evaluarea rezilientei si securitatii
economice in turism, in special in contexte de criza. Intrucat turismul oeno-gastronomic se dezvolta intr-un
mediu marcat de volatilitate (socuri economice, riscuri sanitare, amenintari de securitate si perturbari ale
lanturilor de aprovizionare), abordarea metodologica porneste de la premisa cad performanta de marketing
si sustenabilitatea destinatiilor nu pot fi analizate separat de dimensiunea securitatii economice, a manage-
mentului anti-criza si a interventiei publice.

Baza teoretica include lucrari privind securitatea economica in turism, managementul crizelor si rezilienta
organizationald, precum si cercetdri care explica rolul sigurantei in turism ca determinant al cererii si al
competitivitatii destinatiilor. Astfel, au fost utilizate surse clasice si contemporane despre siguranta si secu-
ritate Tn turism [18], cercetari privind amenintarile de securitate si impactul asupra fluxurilor turistice [16],
precum si studii aplicate contextului pandemiei si recuperarii turistice [17, 14]. Complementar, au fost
analizate contributii privind sistemele de management al securitatii economice in industria turismului si
luarea deciziilor in conditii de criza [3, 9], precum si studii regionale privind provocarile pandemiei asupra
securitdtii economice turistice [5, 15].

Rezultate si discutii

In ultimele doud decenii, turismul oeno-gastronomic s-a consolidat ca unul dintre cele mai dinamice
segmente ale turismului experiential, integrand dimensiuni economice, culturale si teritoriale intr-un model
complex de dezvoltare regionald. Evolutia acestui domeniu nu poate fi inteleasa in afara transformarilor
profunde ale comportamentului consumatorilor, ale mediului concurential si ale paradigmelor teoretice
privind inovarea si sustenabilitatea. In acest context, marketingul in turismul oeno-gastronomic depiseste
functia traditionala de promovare a produsului si devine un mecanism strategic de co-creare a valorii, de
integrare a resurselor si de orientare cétre dezvoltarea durabila. Campanii precum ,,Hai la mine acasa!”
consolideaza aceastd dimensiune relationala si stimuleaza fluxuri turistice recurente [12].

Legatura dintre antreprenoriat si inovare reprezinta un punct de plecare fundamental pentru intelegerea
marketingului in turismul oeno-gastronomic. Fernandes et al. (2022) subliniaza ca antreprenoriatul si ino-
varea sunt profund interconectate prin contributia lor la dezvoltarea economica si regenerarea industrial
[6]. Aceasta relatie este sustinutd si de cercetdrile lui Beynon et al. (2021) si Landstrom et al. (2012), care
evidentiaza integrarea cunoasterii antreprenoriale cu procesele innovative [2, 10]. In sectorul vitivinicol,
aceastd interdependenta capata o relevantd deosebitd, deoarece cramele nu mai sunt doar unitati de productie
agricola, ci devin organizatii complexe, orientate spre servicii, experiente si relatii cu stakeholderii.

Antreprenorii sunt actori centrali ai dezvoltérii economice locale, capacitatea lor de a introduce noi teh-
nologii, de a atrage investitii si de a imbunititi calitatea vietii comunitatilor avand un rol determinant. in
turismul oeno-gastronomic, antreprenorul devine un intermediar Intre patrimoniul teritorial si piata globala,
intre traditie si inovare. Studiile lui Liao et al. (2022) privind intentia antreprenoriald arata ca factorii
demografici mediaza relatia dintre antecedentele cognitive si orientarea catre initiativa [11], iar Zul-
figar et al. (2017) evidentiaza rolul experientei si educatiei in consolidarea cunoasterii antreprenoriale [ 19].
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Aceste concluzii sunt relevante pentru sectorul vitivinicol, unde competentele manageriale, marketingul
digital si intelegerea tendintelor de consum devin conditii ale competitivitatii.

In plan european, industria vinului ocupa un loc strategic atat din perspectiva agricold, cat si turistica.
Romania, de exemplu, se situeaza printre principalii producatori de vin din Europa, detinand o suprafata
semnificativa cultivata cu vita-de-vie si un numar ridicat de exploatatii viticole. Cu toate acestea, o proportie
redusa din productie este orientata cétre export, ceea ce explica interesul crescand al producatorilor pentru
dezvoltarea turismului vitivinicol ca alternativa de crestere a profitabilitatii [13]. Aceasta orientare reflecta
o tendintd observata si 1n alte piete, precum Noua Zeelanda, unde turismul vitivinicol reprezinta un vector
esential al inovarii [8].
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Figura 1. Evolutia conceptuali a turismului oeno-gastronomic (realizat de autor in baza literaturii
de specialtiate [3, 5, 6])

Literatura de specialitate aratd cd, in conditiile globalizarii si ale intensificarii concurentei, capacitatea
de inovare devine determinanta pentru viabilitatea economicd a cramelor si pentru dezvoltarea turismului
vitivinicol durabil [6]. Cercetatorii subliniaza caracterul predominant non-tehnologic al inovarii in turism,
studiile arata cd 1n acest sector pot fi identificate inovatii de produs, proces, marketing si organizare, precum
si eco-inovatii [11, 19]. In turismul oeno-gastronomic, inovatia de produs nu inseamni doar lansarea unui
nou vin, ci configurarea unei experiente integrate care combina degustarea, gastronomia locala, patrimoniul
cultural si interactiunea social [13].

Rezultatele cercetarii evidentiaza faptul ca marketingul in turismul oeno-gastronomic trebuie analizat
intr-un cadru integrativ, care coreleaza inovarea, experienta turistica, colaborarea strategica si securitatea
economici a destinatiilor. In contextul evolutiei conceptuale a domeniului, se confirmi tranzitia de la o
abordare centrata pe produs la una orientata spre ecosistem, in care valoarea este co-creata prin interactiunea
dintre resurse interne, parteneriate externe si politici publice.
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Rezultatele confirma ca experienta oeno-gastronomica reprezinta un determinant major al competitivitatii
si sustenabilitatii, iar colaborarea intre actori consolideaza rezilienta sistemului turistic. In acelasi timp, di-
gitalizarea si inovatia contribuie la diversificarea canalelor de promovare si la adaptarea rapida la socuri
externe. Pentru Republica Moldova, aceste concluzii subliniazd importanta integrarii marketingului oeno-
gastronomic in strategiile de dezvoltare regionald, ca instrument de consolidare a securitdtii economice,
revitalizare rurald si pozitionare competitiva pe piata turisticd europeana.

In analiza fundamentele teoretice si metodologice ale marketingului in turismul oeno-gastronomic, re-
zultatele obtinute confirma caracterul evolutiv si integrativ al acestui domeniu, in care inovatia, experienta
turisticd, colaborarea strategica si sustenabilitatea se articuleaza intr-un ecosistem economic complex.
Dincolo de validarea relatiilor structurale dintre variabilele analizate, interpretarea narativa a rezultatelor
evidentiazd o schimbare de paradigma: marketingul oeno-gastronomic nu mai este un instrument de pro-
movare a produsului, ci un mecanism strategic de dezvoltare regionala sustenabila.

Rezultatele arata ca inovarea internd — exprimata prin diversificarea produselor, dezvoltarea serviciilor
turistice, adaptarea surselor de finantare si valorificarea capitalului propriu — reprezinta punctul de plecare
al oricdrei strategii eficiente de marketing. Aceastd constatare este coerentd cu perspectiva teoriei bazate
pe resurse care sustine ca avantajul competitiv deriva din resursele interne valoroase si dificil de replicat.
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Figura 2. Evolutia turismului sustenabil (realizat de autor in baza surselor bibliografice [7, 1, 18]

In contextul Republicii Moldova, aceasti concluzie are o relevantd deosebitd. Majoritatea cramelor
moldovenesti sunt IMM-uri, iar competitivitatea lor depinde de capacitatea de a transforma traditia vi-
tivinicold si patrimoniul gastronomic intr-un avantaj strategic. Investitiile in designul experientei, in
modernizarea infrastructurii turistice si in storytelling autentic pot consolida pozitionarea internationala
a destinatiei.

Conceptul de winescape demonstreaza cd experienta este construitd prin interactiunea dintre: peisajul
vitivinicol, patrimoniul cultural, gastronomia locala, ospitalitatea si interactiunea umana, tehnologiile
digitale.

In Republica Moldova, unde regiunile precum Codru, Stefan Voda sau Valul lui Traian au identitate viti-
vinicola distinctd, experienta poate deveni un instrument de diferentiere regionald. Integrarea gastronomiei
traditionale, a festivalurilor vinului si a tururilor tematice poate prelungi durata sederii turistilor si creste
valoarea adaugata locala.

Destination branding
Conceptual, destination branding explica modul in care o destinatie isi construieste identitatea competitiva
printr-un set de asocieri (valori, promisiuni, diferentiatori) care trebuie comunicate consecvent pe piete-tinta [4].
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In turismul oeno-gastronomic, brandul de destinatie este influentat de: reputatia vinurilor, autenticitatea
gastronomiei, estetica peisajului viticol, densitatea experientelor si calitatea interpretarii culturale. Brandul
devine astfel un ,,cadru de semnificatie” care reduce incertitudinea cumparatorului si faciliteaza decizia de
calatorie.

In acelasi timp, literatura privind cultural heritage si destination branding argumenteaza ci patrimoniul
cultural poate actiona ca driver de pozitionare si ca resursa pentru dezvoltare sustenabild, cu conditia ca
utilizarea lui Tn marketing sa fie responsabila si sa evite standardizarea sau ,,folclorizarea” excesiva [1].

Pentru Moldova, implicatia este clara: brandul oeno-gastronomic trebuie sa fie ancorat in elemente iden-
titare veridice (ex. cultura vinului, ospitalitate, rural autentic), dar si sa fie livrat prin produse turistice
coerente, scalabile si calitative.

Rolul diasporei si segmentul VFR (Visiting Friends and Relatives)

Diaspora marketing trateaza diaspora ca actor economic si cultural relevant, capabil sa genereze vizite,
recomandari, continut media si transfer de reputatie. Segmentul VFR (Visiting Friends and Relatives) este
deosebit de important deoarece produce fluxuri recurente, sezonalitate specifica si o probabilitate mai mare
de explorare ,,ghidata” a destinatiei prin retele sociale locale. Din punct de vedere al politicilor si strate-
giilor, VFR devine o poarta de intrare catre consumul de experiente (inclusiv oeno-gastronomice) si catre
conversia vizitelor ,,de familie” in vizite turistice extinse (prelungirea sederii, cheltuieli in destinatie, vizite
in regiuni).

In cazul Republicii Moldova, campania nationald ,,Hai la mine acasi!” este relevanti ca instrument de
activare a diasporei si stimulare a vizitelor, cu accent pe ospitalitate, descoperirea destinatiilor si facilita-
rea planificarii calatoriei prin ghiduri si continut dedicat [18, 16]. Teoretic, aceasta se poate interpreta ca o
interventie de marketing orientata spre comunitati, in care diaspora devine ,,canal de distributie” al imaginii
de destinatie, iar retelele sociale functioneaza ca mecanism de credibilizare. Implicatia pentru turismul
oeno-gastronomic este cd VFR poate fi conectat cu produse tematice (trasee vinicole, cine cu specific, fes-
tivaluri, masterclass-uri, experiente rurale), crescand conversia vizitelor in consum turistic.

La nivel european, relatia dintre patrimoniu cultural si dezvoltare regionald este recunoscuta ca instru-
ment de revitalizare si crestere sustenabild, inclusiv prin politici si finantari care incurajeaza strategii inte-
grate la nivel local/regional [14]. In paralel, agenda UE pentru turism promoveaza tranzitia verde si digitala,
rezilienta ecosistemului turistic si competitivitatea pe termen lung (inclusiv prin instrumente de guvernanta
si colaborare cu actorii ecosistemului) [3]. Pentru turismul oeno-gastronomic, aceste directii se traduc in:
management responsabil al resurselor, protejarea autenticitatii culturale, implicarea comunitatilor, digitali-
zarea lantului de servicii si masurarea impactului.

Relevant este si faptul cd sectorul vinului in UE este conectat structural cu patrimoniul (peisaje viti-
cole, terroir, identitate regionald), iar analize recente subliniaza inclusiv legatura dintre regiuni viticole si
recunoasterea patrimoniului la nivel UNESCO in mai multe teritorii europene [9]. Aceasta perspectiva con-
solideaza argumentul ca turismul vitivinicol nu este doar un produs comercial, ci si un vehicul de valorizare
culturala — cu efecte economice directe si indirecte n regiuni.

In logica marketingului integrat, impactul asupra economiei locale este mediat de un lant cauzal: vizi-
bilitate — interes — conversie (vizite/rezerviri) — cheltuieli in destinatie — efecte multiplicatoare long
term (locuri de munca, furnizori locali, servicii conexe). Literatura recenta din zona wine tourism indica
faptul cd strategiile de marketing ale vinariilor (inclusiv comunicare, experiente, parteneriate) au rol in con-
solidarea atractivitatii si in performanta turisticd, mai ales atunci cand sunt corelate cu brandul teritorial si
cu canale de distributie [5]. In mod similar, politicile europene privind turism cultural sustenabil sustin ci
managementul integrat al patrimoniului si turismului, impreuna cu comunitatea locala, poate genera bene-
ficii economice, sociale si de conservare [15].

Prin urmare, cadrul teoretic sustine ipoteza centrald a studiului: actiunile de marketing (in special cele
coerente, cumulative si orientate spre piete-tintd) accelereaza dezvoltarea turismului oeno-gastronomic si
amplifica efectele asupra patrimoniului cultural si economiei locale, cu conditia existentei unor produse
turistice competitive, a cooperarii de tip cluster si a unei guvernante orientate spre sustenabilitate.
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Turismul medical ca segment complementar

Un element distinctiv al pietei italiene il constituie interesul crescut pentru turismul medical, segment
care prezinti un potential semnificativ de integrare cu turismul oeno-gastronomic. in cazul Republicii Mol-
dova, competitivitatea serviciilor medicale (in special in domenii precum stomatologia, chirurgia estetica si
tratamentele wellness), raportata la costuri si calitate, genereazad fluxuri turistice cu duratd medie a sederii
superioard segmentului turistic traditional. Aceasta caracteristica creeaza premise favorabile pentru integra-
rea experientelor culturale si oeno-gastronomice in perioada post-interventie sau de recuperare.

Din perspectiva marketingului strategic pe piata Italiei, convergenta dintre turismul medical si turismul
oeno-gastronomic permite dezvoltarea unor pachete integrate promovate prin canale B2B (agentii speci-
alizate, facilitatori medicali) si B2C (campanii digitale targetate pentru diaspora si public italian interesat
de servicii accesibile). Astfel, produsul turistic devine unul complex, care combind utilitatea functionala
(tratament) cu valoarea experientiald (degustari, vizite la crame, gastronomie locald, patrimoniu cultural).

Acest model intersectorial poate fi interpretat ca o forma de cross-selling strategic, in care marketingul
integrat contribuie la cresterea valorii medii per vizitator si la extinderea lantului de consum local. Impactul
economic se reflectd nu doar 1n veniturile directe generate de serviciile medicale si turistice, ci si in efectele
multiplicatoare asupra furnizorilor locali, industriei HoReCa si sectorului vitivinicol. In acelasi timp, inte-
grarea experientelor oeno-gastronomice in cadrul sederilor medicale consolideaza promovarea patrimoniu-
lui cultural material si imaterial, amplificand pozitionarea Republicii Moldova pe piata italiana ca destinatie
emergenta, competitiva si autentica.

Concluzii

Analiza conceptuald a argumentelor din literatura de specialitate confirma ca turismul oenogastronomic
reprezinta un segment cu potential ridicat de diferentiere competitiva, deoarece turistul contemporan cauta
experiente integrate si memorabile, nu doar servicii functionale. In acest cadru, vinul si gastronomia devin
produse culturale complexe, capabile sa converteasca capitalul cultural in valoare economica locala atunci
cand sunt traduse in produse turistice coerente (itinerarii, evenimente,experiente rurale, gastronomice si
vitivinicole) si livrate la un nivel constant de calitate.

Pentru Republica Moldova, implicatia strategica este dubla. Pe de o parte, brandul oenogastronomic tre-
buie ancorat in elemente identitare veridice (cultura vinului, ospitalitate, rural autentic) pentru a evita stan-
dardizarea excesiva si “folclorizarea” care pot reduce credibilitatea. Pe de alta parte, aceasta identitate trebuie
operationalizatad printr-o arhitectura de produs scalabila: experiente rezervabile, usor de inteles, repetabile si
compatibile cu nevoile pietelortinta, sustinute de infrastructurd, interpretare culturala si servicii complemen-
tare. Dimensiunea autenticitatii este criticd nu doar ca componenta “al obiectelor” (locuri, vinarii), ci si ca
autenticitate traita prin interactiuni si relationalitate, componenta esentiala a ospitalitdtii si a ruralitatii.

Pentru Italia, segmentul VFR si diaspora oferd un avantaj particular: ele pot functiona ca mecanism de
tranzit de la vizite de familie la consum turistic extins (prelungirea sederii, diversificarea activitatilor, chel-
tuieli in destinatie), prin activarea retelelor sociale si a credibilitatii de tip wordofmouth. Literatura despre
diaspora si turism sustine ca aceste mobilitati transnationale pot deveni infrastructura relationald de pro-
movare si loializare, cu potential de recurentd. Integrarea campaniilor orientate spre diaspora cu produse
tematice oenogastronomice creste conversia si reduce costurile de achizitie a turistilor prin recomandare si
continut generat social.

Turismul medical poate completa acest model printr-o logicd de crossselling: combinarea motivelor
functionale (tratament) cu experiente culturale si oenogastronomice creste valoarea medie per vizitator si
extinde beneficiile economice catre sectoare precum HoReCa si vitivinicol. Pentru a produce efecte durabi-
le, aceasta convergenta trebuie sustinutd de marketing responsabil, de partenariate B2B bine definite si de
o oferta turistica adaptatd perioadei de recuperare si confortului vizitatorilor.

In ansamblu, concluzia centrali este ci actiunile de marketing coerente si cumulative pot accelera dez-
voltarea turismului oenogastronomic si pot amplifica efectele asupra patrimoniului cultural si economiei
locale, cu conditia ca acestea sd fie conectate la produse competitive, la o cooperare de tip cluster si la o
guvernantd orientatd spre sustenabilitate si mdsurarea impactului.
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