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Wprowadzenie

Wiele regionow wiejskich na $§wiecie rozwija si¢ dzigki turystyce winiar-
skiej. Wzrost popularnosci tej formy podrézowania taczy si¢ z ogoélnym zwigk-
szeniem zainteresowania kultura i stylem zycia oraz tzw. podroézami ekspery-
mentalnymi (ang. experiential)®. Wino jest postrzegane jako produkt kojarzony
ze stylem zycia ludzi, kultura duchowa regionu. Osoby, ktore interesuja si¢
winem, czegsto odkrywaja ten trunek poprzez degustacje, a takze przy okazji
pobytu w roznych restauracjach. Czesto preferuja tez kupno wina bezposrednio
z winnic zapewniajacych im kontakt z przyroda, osobami wytwarzajacymi wino
oraz z kultura kulinarng wybranego regionu winiarskiego. Zintensyfikowanie
dzialan nakierowanych na takie osoby oraz zwigkszajace si¢ obszary uprawy
winorosli spowodowaty wylonienie si¢ turystyki winiarskiej®. Hall uwaza ten
rodzaj turystyki za fenomen, ktory rozwinat si¢ na poczatku pierwszej dekady

! Publikacja powstata w ramach projektu uczelnianego PU. 23, Rozwdj enoturystyki na ob-
szarach wiejskich.

2. Getz, J. Carlsen, G. Brown, M. Havitz, Wine Tourism and Consumers, w: Tourism
management: analysis, behaviour and strategy, Arch G. Woodside, CABI, 2007, s. 245-268.

3 N. Macionis, B. Cambourne, Wine Tourism: just what is it all about?, ,,The Australian
and New Zealand Wine Industry Journal” 1998, nr 13(1), s. 41-47.
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XXI wieku®. Turystyka winiarska rozwija si¢ w wielu regionach $wiata, co
spowodowane jest postrzeganiem jej jako zrodla dochodéw i istotnego czynnika
stanowiacego o przewadze konkurencyjnej regionu, w ktérym uprawiana jest
winoro$l °. Wzrost zainteresowania turystyka winiarska w ostatnich latach moze
wynika¢ réwniez z innych przyczyn, np. z rzadowej lub regionalnej strategii
promocji (np. w Hiszpanii) czy zmian oczekiwan spoteczenstwa. W wielu kra-
jach obserwuje si¢ wzrost zainteresowania ekologia i srodowiskiem naturalnym,
dlatego tez rozszerza si¢ fascynacja turystyka wiejska, a w tym ekoturystka
i enoturystyka. Niewatpliwy wptyw moze mie¢ rowniez moda. Rosnace zainte-
resowanie jedzeniem, gotowaniem, réznymi programami kulinarnymi oraz mo-
da na wspdlne przygotowywanie positkow, powoduja wzrost zainteresowania
takze trunkami, w tym winem, ktore czgsto stanowi nie tylko komponent potra-
wy, ale takze niezbedne uzupetnienie positku. Wreszcie wzrost arealu winnic
powoduje zintensyfikowane dziatania na rzecz poprawy sprzedazy i budowania
znajomos$ci marki win danego regionu, co moze stanowi¢ wazny czynnik kon-
kurencyjnosci dla regionu®. Celem publikacji jest proba wielowymiarowego
przedstawienie korzysci i kosztow wynikajacych z rozwoju turystyki winiar-
skiej. Ze wzgledu na fakt, ze w Polsce ten rodzaj aktywnosci dopiero zaczyna
si¢ rozwija¢, brakuje do§wiadczen i badan krajowych zwiazanych z enoturysty-
ka. Dlatego tez autorka publikacji wykorzystata w pracy wyniki badan opubli-
kowanych w literaturze $wiatowej, gtdbwnie anglojezycznej.

1. Istota enoturystyki — przeglad definicji

W literaturze przedmiotu pojecie enoturystyka definiowane jest w dwojaki
sposob. Pierwsza grupa definicji akcentuje przede wszystkim konsumentow,
traktujac turystyke winiarska jako zespdl czynnosci polegajacych m.in. na

4 M.C. Hall, Introduction, Culinary tourism and regional development: From slow food to
slow tourism?, “Tourism Review International” 2006, nr 9(4), s. 333-347.

® C.M. Hall, G. Johnson, B. Cambourne, N. Macionis, R. Mitchell, L. Sharples, Wine tour-
ism: an introduction, w: Wine Tourism Around the World, Development, Management and Mar-
kets, red. C.M. Hall, L. Sharples, B. Cambourne, N. Macionis, Butterworth-Heinemann: Oxford,
UK, 2002, s. 1-23.

L. Thach, Trends in Wine Tourism, “Wine Business Monthly”, 15 sierpnia 2007 r.,
www.winebusiness.com, 22.10.2009.
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zwiedzaniu winnic, braniu udzialu w festiwalach wina i innych imprezach
zwiazanych z winiarstwem, na ktorych degustuje si¢ trunki oraz oglada atrybuty
wykorzystywane w ich produkcji’. Komisja ds. Turystyki Potudniowej Australii
(1997) stawia warunek czasowy, zgodnie z ktorym, aby podejmowana aktyw-
no$¢ zaliczy¢ do turystyki winiarskiej, odwiedziny w winnicy lub udzialt w im-
prezie zwiazanej z winiarstwem powinny trwa¢ minimum jeden dzien®. Podkre-
sla sig tutaj przede wszystkim aktywno$¢ turystow, stad istotne wydaje sig
ogromne znaczenie badan konsumenckich 0sob zwiedzajacych winnice
i uczestniczacych w degustacjach, imprezach, festiwalach win. Odmienne po-
dejscie prezentowane jest w definicjach, ktére traktuja enoturystyke jako pro-
dukt majacy istotny wpltyw na caly region. W wielu bowiem regionach Stwier-
dzono zwiazek pomigdzy wysokoscia przychodéw z turystyki winiarskiej
a wzrostem przychoddéw z innych obszaréw dzialalnosci gospodarczej (dotyczy
to nawet terenow miejskich). Zwigkszone przychody wiaza si¢ bezposrednio ze
wzrostem liczby turystow zainteresowanych winem®. Stwierdzono zatem, ze
rdzeniem produktu w przypadku enoturystyki jest nie tylko wino, ale takze inne
cechy regionu, takie jak: sztuka kulinarna, kultura duchowa i materialna, ktore
wspoélnie tworza szczegodlng atmosferg, jakiej poszukuja enoturysci. W innych
ujeciach odnoszacych si¢ do turystyki winiarskiej wyraznie akcentuje si¢ nie
tylko podroze do winnic i zwiazane z tym uroki krajobrazu krajéw winiarskich,
ale takze mozliwo$¢ rozwoju regionu oraz szans¢ na sprzedaz bezposrednia
wina i akcesoriow winiarskich, jak rowniez marketingu terytorialnego. Turysty-
ka winiarska postrzegana jest rowniez jako podroze, ktérych celem jest do-
$wiadczanie przez turystow uroku winnic i rosnacych winorosli oraz obszaréw
winiarskich, dajaca mozliwo$¢ rozwoju regionu i stwarzajaca szans¢ bezpoO-
$redniej sprzedazy wina, a przez to bedaca waznym czynnikiem rozwoju prze-

" E. Jaffe, H. Pasternak, Developing Wine Trails as a Tourist Attraction in Israel, ,,Interna-
tional Journal of Tourism Research” 2004, nr 6, s. 237-249; J. Carlsen, A Review of Global Wine
Tourism Research, ,,Journal of Wine Research” 2004, Vol. 15, No 1, s. 5-13; L. Poitras, D. Getz,
Sustainable Wine Tourism: The Host Community Perspective, ,,Journal of Sustainable Tourism”
2006, Vol. 14, No. 5; C.M. Hall, Wine Tourism in New Zealand, w: Tourism Down Under II:
Towards a More Sustainable Tourism, red. G. Kearsley (Conference Proceedings, Centre of
Tourism, University of Otago, 1996, s. 109-119.

8 SATC- South Australian Tourism Commission, www.tourism.sa.com.

% J. Carlsen, A Review of Global Wine Tourism Research, ,,Journal of Wine Research”
2004, Vol. 15, No 1, s. 5-13.
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mystu winiarskiego™. Enoturystyke traktuje si¢ rowniez jako forme niszy mar-
ketingowej i rozwoju destynacji turystycznej oraz szansg¢ dla bezposredniej
sprzedazy i marketingu przemystu winiarskiego''. Przezycia turystyczne obej-
muja wiele wymiaréw, m.in.: doswiadczanie okreslonego stylu zycia, edukacje,
tacznos¢ ze sztuka, wino i zywnos$¢, testowanie i sprzedaz w piwnicach winiar-
skich, wycieczki winiarskie. Turystyka winiarska umozliwia zaprezentowanie
wizerunku danego obszaru winiarskiego, stwarza marketingowa szanseg, ktora
obejmuje ekonomiczne, spoteczne i kulturalne wartosci danego terytorium™.
W literaturze polskiej turystyke winiarska traktuje si¢ wylacznie jako podroze
W regiony winiarskie, podczas ktorych zwiedzajacy maja mozliwo$¢: poznania
miejsc zwigzanych z produkcja wina, degustacji, wystuchania opowiesci o wi-
nie, uczestnictwa w imprezach o profilu winiarskim lub jako wyjazdy do regio-
néw winiarskich, podczas ktorych turysta odwiedza miejsca zwiazane z produk-
cja wina (bodegi/winnice, przetwornie wina, gospodarstwa winiarskie itp.) lub
uczestniczy w imprezach o profilu winiarskim, np. cata (fachowe kursy oceny
win), degustacje, roznego rodzaju prezentacje win, §wigta winiarskie, itp. Jed-
noczesnie podkresla sig, ze warunkiem tej aktywnosci turystycznej jest otwar-
to$¢ uczestnikow na zdobywanie wiedzy zwiazanej z winem, jego wyrobem
i szeroko pojeta kultura winiarska. Prawdziwi enotury$ci nie moga przypadko-
wo trafi¢ do winnicy — dla nich pobyt w gospodarstwie winiarskim czy udziat
w degustacji wiaze si¢ z chgcig rozwoju wiedzy o winie, poznania tradycji
upraw winorosli oraz historii regionu.

Mozna wskaza¢ minimum trzy perspektywy spojrzenia na turystyke wi-
niarska: z punktu widzenia producentéw win, agencji turystycznych (reprezen-
tujacych dany obszar, na ktorym rozwija si¢ enoturystyka) i konsumentow. Re-
asumujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze turystyka winiarska to:

— forma zachowan konsumentow;
— strategia, dzigki ktorej rozwija si¢ dany region;
—  atrakcje zwigzane z winiarstwem i wizerunkiem regionu;

W E Jaffe, H. Pasternak, Developing Wine..., s. 237—249.

11D, Getz, Explore Wine Tourism: Management Development and Destinations, Cognizant
Communication Corporation: New York, 2000.

2.5, Charters, J. Ali-Knight, Who is the wine tourist?, ,,Tourism Management” 2002,
nr 23(3), s. 311-319.
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— marketingowa szansa dla winnic i producentéw win, stworzona dzigki
mozliwosci edukowania i sprzedazy produktéw bezposrednio konsu-
mentom™.

2. Korzysci z turystyki winiarskiej

Powtarzajace si¢ opinie oraz liczne dane statystyczne pokazuja, ze dyna-
mika rozwoju turystyki winiarskiej jest bardzo wysoka i stanowi obecnie naj-
szybciej rozwijajaca si¢ gataz §wiatowego przemyshu turystycznego™*. Enotury-
styka moze przynosi¢ duze zyski zar6wno na poziomie krajowym, jak i regio-
nalnym. Charakteryzuje si¢ ona duzym potencjalem umozliwiajacym uzyskanie
przewagi konkurencyjnej regionu, w ktérym znajduja si¢ winnice i odbywa si¢
produkcja wina. Turystyka winiarska moze generowaé zyski nie tylko w przy-
padku przedsigbiorstw zwiazanych z samym winiarstwem, ale rowniez przed-
sigbiorstw zwiazanych z branza i obstugujacych turystow’. W zwiazku z tym
wiele 0sob zaczelo postrzega¢ uprawe winorosli i produkcje wina jako poten-
cjalne zrédto dochodow. Rozwoj matych gospodarstw winiarskich moze przy-
nies¢ korzysci dla regionu wynikajace z wigkszego nasilenia ruchu turystyczne-
go oraz ustug zwiazanych z obstuga turystow, a co za tym idzie — wigkszej licz-
by miejsc pracy i wyzszych dochodéw dla samorzadu lokalnego. Mozliwosci te
doceniono w wielu krajach, wpisujac rozwdj enoturystyki w strategi¢ rozwoju
regionu — np. w Hiszpanii i Australii zapewniono fundusze na budowe centrow
win oraz wprowadzono zachety dla inwestoréw chcacych tworzy¢ miejsca noc-
legowe, restauracje, szlaki winiarskie oraz inne elementy infrastruktury stwarza-
jace lepsze warunki dla rozwoju enoturystyki®®. Inne badania wskazuja turysty-
ke winiarskq jako motor rozwoju regionalnego, przyciagajacy nowych inwesto-
réw do regionu i powodujacy zwickszenie zatrudnienia w regionie i turystyce'’.

18 K.K. Sharma, Tourism and Development, Sarup&Sons, New Delhi 2005, s. 48.

1 W. Bosak, Wino i turystyka, Polski Instytut Winorosli i Wina, www.instytutwina.pl,
10.04.2010.

15D, Getz za: K.K. Sharma, Tourism and Development, op. cit., s. 56.
16 |_. Thach, Trends in...

173, Carlsen, A Review of Globar Wine Tourism Research, ,,Journal of Wine Research”
2004, vol. 15, nr 1, s. 5-13; E. Jaffe, H. Pasternak, op. cit., s. 237-249.
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Uprawa winorosli i produkcja wina moze pomdc obszarom wiejskim w przepro-
jektowaniu ich gospodarki poprzez stworzenie nowych miejsc pracy zardwno
W obszarze produkcji wina, jak i turystyki zywnoSciowej. Funkcjonowanie tras
winiarskich, turystyka winiarska i turystyka bazujaca na smacznych produktach
pochodzacych ze wsi moga odgrywaé istotna rolg w uatrakcyjnianiu pobytu
turystycznego na obszarach wiejskich. Gospodarce lokalnej i jej spotecznos$ci
coraz czgsciej zyski przynosza takie wydarzenia, jak festiwale wina czy zywno-
$ci dajace szansg¢ tworzenia wizerunku regionu poprzez promowanie lokalnych
zasobOw turystycznych na zewnatrz'®. Na catym $wiecie rozwija si¢ coraz wie-
cej nowych regionéw winiarskich™ oraz tradycyjnych regionéw, ktore podupa-
daty, ale produkcja wina spowodowata ich rewitalizacj¢. Nie konkuruja one na
rynku globalnym, ale wzmacniaja gospodarke lokalng na mata skale, poprzez
turystyke winiarska®’. Enoturystyka to wazny element przemyshu turystycznego
ze wzgledu na inwestycje w rozwo6j gospodarki polegajaca na zaktadaniu no-
wych winnic i sprzedazy piwnicznej, tzw. cellar doors .

Sledzac wspotczesna literature ekonomiczna na temat rozwoju regionalne-
go 1 wyniki badan dotyczacych rozwoju ekoturystyki, mozna wskaza¢ przede
wszystkim pozytywne opinie w odniesieniu do wptywu turystyki winiarskiej na
rozw0j regioné6w winiarskich. Korzysci wynikajace z rozpowszechnia turystyki
winiarskiej jako formy wypoczynku mozna rozpatrywac z punktu widzenia
r6znych podmiotéw w niej uczestniczacych, a mianowicie: wiascicieli winnic,
turystow, czyli konsumentow, lokalnej spotecznos$ci oraz wtadz lokalnych. Jed-
nak podmioty te, nie tylko czerpia z niej korzysci, ale takze wspotuczestnicza
w rozwoju enoturystyki w regionie (rysunek 2).

8 R. Inbakaran, M. Jakson, Marketing regional tourism: how Belter to target and adress
community attitudes to tourism, ,.,Journal of Vacatio Marketing” 2005, 11, s. 323-339.

9, Sharples, Wine tourism in Chile, A brave New step for a brave New world, ,,Interna-
tional Journal of Wine Marketing” 2002, nr 14, s. 43-53.

20 p_Scherrer, A. Alonso, L. Sheridan, Expanding the Destination Image: Wine Tourism in
the Canary Islands, ,.International Journal of Tourism Research” 2009, nr 11, s. 451-463.

21 D. Sanders, Wine Tourism and Regional Development: A Case Study of the Margaret
River Region, Western Australia, Proceedengs of the International Wine Tourism Conference,
May 2004, Margeret River, Western Australia, za: E. Cohen, L. Ben-Nun, The Important dimen-
sions of wine tourism experience from potential visitors’ perception, ,,Tourism and Hospitality
Research” 2009, vol. 9, nr 1, s. 20-31.

22 Proces ten moze byé intencjonalny badz nie. Na pewno whasciciele winnic $wiadomie
i intencjonalnie rozwijaja turystyke winiarska, natomiast jej konsumenci uczestniczac w niej,
stanowia niezbgdny element jej rozwoju.
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| Podmioty przyczyniajace si¢ do rozwoju enoturystyki |
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Rys. 2. Podmioty wspotuczestniczace w rozwoju enoturystyki w regionie

Zrodto: opracowanie wiasne.

Podmioty uczestniczace w rozwoju turystyki winiarskiej mozna podzieli¢
na te, ktore sa bezposrednio zaangazowane w ten proces, czyli wiasciciele win-
nic i producenci win oraz posrednio zaangazowane, np. spoteczenstwo lokalne,
wladze, gmina. Niemniej jednak wspdlne wysitki prowadza do wyodrebniania
wizerunku regionu jako obszaru o charakterze winiarskim, poprawy jego rozpo-
znawalno$ci, poprawy infrastruktury (celem zapewnienia odpowiednich warun-
kow turystom), rozwoju ustug turystycznych i paraturystycznych, wiekszej ak-
tywnosci 1 koniecznosci budowania wspotpracy wsrod lokalnej spotecznosci.

Rosnaca konkurencja zmusza wielu matych producentéw wina do przenie-
sienia §rodkéw marketingowych w kierunku sprzedazy i degustacji win bezpo-
$rednio w winiarniach (u producenta). Turystyka winiarska jest wykorzystywa-
na przez nich jako narze¢dzie budowy lojalno$ci marki, uzyskiwanie informacji
marketingowych i poprawianie §wiadomosci o produktach winiarskich®. Do
najcze¢scie] wymienianych korzysci z odwiedzin turystdow w winnicy, z punktu
widzenia producentow win, zalicza si¢ m.in.: mozliwo$¢ dowolnej ekspozycji
wina, budowanie $wiadomos$ci marki i lojalnosci poprzez budowanie relacji
producent-konsument, zwigkszenie marzy dzigki eliminowaniu posrednich ka-
natéw dystrybucji oraz sprzedaz dodatkowej ilosci wina jako uzupelnienie po-
$rednich kanalow dystrybucji, mozliwo$¢ uzyskania informacji o produkcie
bezposrednio od konsumentéw oraz uzyskanie wiedzy na temat ich oczekiwan,

2T, Dodd, Opportunities and pitfalls of tourism in a developing wine industry, ,,Interna-
tional Journal of Wine Marketing” 1995, nr 7(1), s. 5-16.
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a takze jako szansa edukowania nabywcow?®’. Rozpatrujac korzysci wynikajace
z enoturystyki dla wtascicieli winnic, najczgéciej wymienia sig¢ mozliwo$¢
zwrdcenia uwagi na wino, budowania §wiadomosci marki, edukacji konsumen-
tow, tatwo$¢ przeprowadzenia badan marketingowych, dzigki bezposredniemu
kontaktowi z nabywca, tworzenie baz danych o nabywcach®. Niebagatelne
znaczenie ma rowniez mozliwos$¢ interakcji wiasciciel winnicy—nabywca, ktora
powoduje nie tylko lepsze poznanie potrzeb i preferencji konsumentow, ale
roéwniez pozwala na budowanie z nim dtugotrwatych relacji oraz wykorzystanie
kanatow spotecznych do promocji wlasnych trunkéw. Wskazuje si¢ tez na szan-
s¢ budowania nowych kanatow dystrybucji, dzigki temu, ze wielu turystow po
powrocie do swojego miejsca zamieszkania poszukuje wina, ktorego sprobowa-
li w winnicy.

Otwarcie wladz regionu na turystyke winiarska i zywno$ciowa moze przy-
nies¢ zyski nie tylko producentom win i turystom, ale takze catej spotecznosci.
Jedna z popularnych form wykorzystywanych w enoturystyce sa wycieczki
z przewodnikiem. Ich prawidtowe zaplanowanie i zorganizowanie, zgodnie
z okre$lonymi kryteriami, stanowi nieoceniony wktad w utrzymanie i ochrong
lokalnego produktu i jego wizerunku. Do korzysci, ktore moga by¢ osiagnigte
dzigki takim imprezom, naleza®:

— mozliwos¢ pokazania turystom procesu produkcyjnego, wyjasnienia
wszelkich nieporozumien lub sprostowanie btgdnych informacji na te-
mat produkcji okreslonego produktu lub wina;

— impreza moze by¢ skutecznym narz¢dziem komunikacji prowadzacym
do jasnego i spdjnego wizerunku rzemiosta i regionu, w ktorym si¢ od-
bywa;

— edukacja odwiedzajacych odno$nie odpowiedniego smaku produktu
i nauka jak najlepszego jego wykorzystania;

— wazrost sprzedazy, wzrost dochodu jako efekt dywersyfikacji oferty;

— prowadzenie uzytecznej bazy danych klientow, turystow i rynku w ogo-
le oraz informacja zwrotna o wielu aspektach produktu (np. smaku);

24 C.M. Hall, L. Sharples, B. Cambourne, N. Macionis, Wine Tourism around the World.
Development Management and Markets, 2000.

B Tamze.

% £ Croce, G. Perri, Food and Wine Tourism, integrating food, travel and territory, CABI
2010, Cambridge University Press, 2010, s. 87.
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— budowanie pozadanych relacji z konsumentami i klientami;

— stymulowanie konkurencyjno$ci rynku poprzez stata poprawe produktu
(np. poprzez stosowanie tradycyjnych metod produkcji albo wprowa-
dzanie najnowoczes$niejszych technologii do poprawy smaku produk-
tow);

— kreowanie szansy zatrudnienia i rozwoju firm;

— Dbycie odpowiedzialnym za ustalenie pionowych i poziomych powigzan
z regionalnymi instytucjami i przedsigbiorcami;

— komunikowanie wizerunku regionu poprzez jego produkty;

— wzmocnienie tozsamosci regionu (poprzez wigksza tacznos¢ z regionem
lokalnych mieszkancow i 0s6b zaangazowanych w produkcj¢ zywnosci
1 wina, zauwazanie interesu catego regionu) i wizerunku regionu (jak tu-
rysci postrzegaja region);

— podtrzymywanie i rozw6j metod produkcji rolnej i lokalnego rzemiosta;

— wzrost uznania (szacunku) wséréd odwiedzajacych dla regionu i uroku
krajobrazu.

Roberts i Sparks®’ prowadzili badania dotyczace czynnikow zwigkszaja-
cych atrakcyjnos¢ turystyki winiarskiej. Badania fokusowe pozwolity zdiagno-
zowaé dziewig¢ czynnikow zwigkszajacych pozytywne doznania korzystaja-
cych z turystyki winiarskiej. Naleza do nich®: autentycznos¢ przezy¢, stosunek
jako$ci do ceny, interakcja ustug, oprawa i otoczenie, oferta produktu, upo-
wszechnienie wiedzy o winnicach, profesjonalny personel oraz styl zycia.

3.  Korzysci dla obszaréw wiejskich z turystyki winiarskiej

Turystyka winiarska stwarza przede wszystkim mozliwo$¢ wypracowywa-
nia wigkszych zyskdéw, co ma duze znaczenie zwlaszcza dla nowo powstatych
matych i $redniej wielkosci winnic, dla ktorych w pierwszym etapie istnienia
bezposrednia sprzedaz w winnicy stanowi podstawowe zrodlo przyptywu go-

%7 Badania stanowia cze$é¢ wickszego projektu prowadzonego przez Australian Sustainable
Tourism Cooperative Research Centre (www.crctourism.com.au) pt. Good Living Tourism.

%8 |_. Roberts, B. Sparks, Enhancing the wine tourism experience: the customers’ viewpoint,
w: Global Wine Tourism: Research, red. J. Carlsen, S. Charters, Management and Marketing,
CABI, UK, Wallingford 2006, s. 47-55. D. Getz, J. Carlsen, G. Brown, M. Havitz, Wine Tourism
and Consumers, w: Tourism management: analysis, behaviour and strategy, red. A.G. Woodside,
CABI, 2007, s. 245-268.
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towki. Produkcja wina moze pomoc obszarom wiejskim redefiniowac ich go-
spodarke poprzez kreowanie miejsc pracy zarOwno w obszarze produkcji, jak
I turystyki zwiazanej z regionalnym jedzeniem. W tym kontekscie funkcjono-
wanie szlakow winiarskich, turystyki winiarskiej oraz turystyki bazujacej na
regionalnych produktach jest wazne, gdyz odgrywa gtéwna role w uatrakcyj-
nianiu pobytu turystom odwiedzajacym obszary wiejskie, przynoszac zyski
lokalnej gospodarce i spolecznosci. Ponadto takie wydarzenia, jak festiwale
wina i zywnosci dostarczaja szans dla lokalnej spoteczno$ci do tworzenia toz-
samosci destylacji, umozliwiajac promocje¢ lokalnej turystyki poza regionem.
Coraz czgsciej na catym $wiecie rozwijaja si¢ nowe regiony winiarskie i szlaki
winiarskie oraz rewitalizowane sa tradycyjne regiony winiarskie, aby konkuro-
waé nie tyle na rynku globalnym, co w celu wzmocnienia gospodarki lokalnej®.
Wiele badan pokazuje, ze turystyka winiarska wnosi wktad do rozwoju wiej-
skiego i stanowi dobrodziejstwo dla spotecznosci lokalnej na wiele sposobow.
Jednak w wielu przypadkach podkresla si¢ konieczno$¢ wzmacniania relacji
wsrdd osob zajmujacych sig¢ uprawa winorosli i produkcjga wina oraz zajmuja-
cych sie turystyka, aby zwiekszy¢ szanse rozwoju obszaréw wiejskich®. Po-
wigkszanie globalnej mapy wina wskazuje obecne i przyszte szanse dla obsza-
roéw wiejskich, turystyki i wina®'.

Jednym z niezbgdnych elementow rozwoju enoturystyki sa szlaki winiar-
skie. Sa one postrzegane jako znaczace atrakcje turystyczne w wielu duzych
krajach produkujacych wina, takich jak: Francja, Wlochy, Hiszpania i USA. Te
cztery kraje produkuja okoto 61% calej Swiatowej produkcji wina 1 odpowiadaja
za 46% jego konsumpcji. Dodatkowo kraje takie jak: Portugalia, Australia
i Kanada — pomimo ze produkuja mniejsze ilosci wina — rowniez z sukcesem
rozwijaja szlaki winiarskie. W przyblizeniu 11% z 5 mln migdzynarodowych
turystow w Australii odwiedza winnice. Narodowa strategia turystyki winiar-
skiej Australii opublikowana w 1999 roku i oszacowano w niej, ze do 2008
roku dochdd z turystyki winiarskiej bedzie wynosit rocznie 1,8 bilionéw dola-

2 p_ Scherrer, A. Alonso, L. Sheridan, Expanding the Destination Image, Wine Tourism in
the Canary Islands, “International Journal of Tourism Research” 2009, nr 11, s. 451-463.

30 C.M. Hall, R. Mitchell, Wine Tourism in the Mediterranean: a tool for restructuring and
development, ,, Thunderbird International Business Review” 2000, nr 42, s. 445-465, za:
A.D. Alonso, J. Northcote, Small Winegrowers’ Views on their Relationship with Local Commun-
ities, “Journal of Wine Research” 2008, vol. 19, nr 3, s. 143-158.

31 A.D. Alonso, J. Northcote, Small..., s. 143-158.
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réw australijskich. W Kanadzie oszacowano wzrost odwiedzajacych winnice
0 300 tys. rocznie w regionie Niagara. Zatrudnienie w przemysle turystyki wi-
niarskiej wzrosto trzykrotnie w ciagu trzech lat poprzedzajacych 1998 rok®.
Dlatego w literaturze ocenia si¢, ze szlaki winiarskie moga odgrywaé znaczaca
role w rozwoju turystyki na obszarach wiejskich®*. Warto podkresli¢ rowniez
zalety enoturystyki dla calego regionu, w ktorym dziata przemyst winiarski
i rozwija si¢ turystyka, gdyz winnice stanowig czynnik przyciagajacy turystow,
a co za tym idzie —tworzone sa nowe miejsca pracy, niezb¢dne dla wiasciwej
obstugi turystyczne;j.

4. Koszty rozwoju enoturystyki

Potaczenie produkcji wina z turystyka w turystyke winiarska to potaczenie
dwdch réznych branz ulokowanych na dwoch krancach przemyshu. Kombinacja
ta dostarcza potencjatu do znacznej synergii, takiej jak: promocja regionow
winiarskich i mozliwo$ci otwierania nowych firm. Nalezy jednak podkresli¢, ze
warunki ekonomiczne produkcji wina i turystyki sg zasadniczo rozne w relacji
do czynnikéw takich jak: podaz i popyt, cena, kreowanie produktow, koszty
i zyski i kreowania bogactwa®. Pojecie enoturystyka obarczone jest nieuniknio-
nym napigciem, ktore przejawia si¢ w relacjach pomigdzy plantatorami win-
nic/zarzadzajacymi winnicami a operatorami turystycznymi i turystami. Nie-
mniej jednak koncepcja turystyki winiarskiej prowadzi do uswiadomienia po-
trzeby zachowania na obszarach wiejskich aspektow tradycyjnego zycia wiej-
skiego i produkcji rolnej oraz utrzymywania krajobrazu wiejskiego™®.

Pomimo niewatpliwych korzys$ci ptynacych z rozwoju enoturystyki, niesie
ona za soba réwniez koszty. Dla wlascicieli winnic wiaza si¢ one z konieczno-
$cig poswiecania czasu turystom i wzrostem kosztow®® zwiazanych z zapewnie-

%2 Wine Council of Ontario, 1999.
88 E_ Jaffe, H. Pasternak, Developing..., s. 237—249.

34 3. Carlsen, A review of global wine tourism research, , Journal of Wine Research” 2004,
nr 15(1), s. 5-13.

35 R. Mitchell, C.M. Hall, Wine Tourism research: the state of play, ,,Tourism Review In-
ternational” 2006, nr 9, s. 307-332.

% C.M. Hall, L. Sharples, B. Cambourne, N. Macionis, Wine Tourism...
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niem gos$ciom odpowiednich warunkow (np. przygotowanie pomieszczen do
degustacji oraz dodatkowa obstuga, konieczna przy odwiedzinach wigkszych
grup turystow). W gospodarstwach planujacych mozliwos¢ dluzszego pobytu
potrzebne sa inwestycje w infrastrukture, czyli odpowiednio przygotowane
i wyposazone pokoje oraz zagospodarowany teren wokor miejsca pobytu tury-
stow.

Koszty dla najblizszego otoczenia to przede wszystkim wigksza uciazli-
wos¢ codziennego funkcjonowania ze wzgledu na zwigkszenie liczby turystow,
a wraz z nimi wigkszej liczby samochodow, hatas i wigksze natgzenie ruchu
lokalnego. W niektorych regionach wzrost przemystu winiarskiego (np. Napa
Valley w Kaliforni) tworzy negatywne implikacje dla Srodowiska. Wzrost licz-
by turystow powoduje zwigkszony ruch uliczny i nadmierne przemieszczanie
si¢. W Nowej Zelandii na niektorych obszarach wiejskich nastapit znaczny
wzrost cen wiejskich nieruchomosci, ktory zmienit lokalna spoteczno$¢ do-
swiadczajaca nagle szybkiego rozwoju i sukcesu ich lokalnego przemystu wi-
niarskiego. Ostatecznie zwigkszony popyt na wino wymusza zatrudnianie sity
roboczej, ktora moze by¢ rekrutowana spoza rynku lokalnego, a w konsekwen-
cji moze wplywac na lokalna spoteczno$é i jej zasoby”'.

Uwagi koncowe

Turystyka winiarska jest obecnie galezig turystyki rozwijajaca si¢ dyna-
micznie w wielu regionach $wiata. Wynika to zapewne z Kkorzysci, ktore od-
czuwaja regiony w zwiazku z uprawa winorosli. Do najczesciej wymienianych
pozytywow zalicza si¢ m.in.: kreowanie wizerunku regionu poprzez marke wi-
na, wzrost konkurencyjnos$ci regionu, pobudzanie aktywnosci lokalnej spotecz-
nosci oraz wzrost zatrudnienia. W wyniku rozwoju turystyki winiarskiej poja-
wiaja si¢ roOwniez zjawiska negatywne, do ktorych zalicza si¢: nasilenie ruchu
samochodowego, halas oraz znaczna liczba ludzi pojawiajacych si¢ w regionie.
Prébujac zbilansowa¢ rachunek korzysci i Kosztow, nalezy stwierdzi¢, ze
w literaturze przedmiotu podkreslana jest jednak przewaga zyskéw zaréwno dla
regionu, jak i lokalnej spotecznosci. W tym kontekscie wydaje sig, ze trend
rozwoju gospodarstw winiarskich w Polsce powinien by¢ podtrzymywany,
a wladze lokalne powinny by¢ zainteresowane jego rozwojem, zwlaszcza

37A.D. Alonso, J. Northcote, Small..., s. 143-158.



Turystyka winiarska (enoturystyka) — korzysci i koszty 645

z uwagi na fakt, ze w ostatnich latach liczba podrézy, ktorych gtéwna motywa-
cja jest che¢ poznawania lokalnych potraw i trunkéw, wzrasta. Wydaje sig, ze
regiony z odpowiednim poziomem zasobow jedzenia (w Polsce moga to by¢
obszary, na ktorych dominuja tzw. produkty regionalne wpisane na listg prowa-
dzona przez Ministerstwo Wsi i Rozwoju Rolnictwa) i wina beda w stanie roz-
wija¢ sig, co moze prowadzi¢ do powstawania turystyki ,,smakoszy”.

WINE TOURISM - BENEFITS AND COSTS

Summary

Wine tourism in recent years has become very popular in many regions of the
world, including Australia, New Zealand, the United States or European countries, for
example France, Germany or Hungary. Seen from different perspectives it is defined as
a form of consumer behaviour, regional development strategy or marketing opportunity
for the development of vineyards and wine production. The increase of popularity of
this form of travel is connected with generally increased interest in culture and lifestyle,
and so-called experimental travel. Wine tourism can be profitable at both national and
regional level. It is characterized by high potential that enables regions with vineyards
and winemaking to gain the competitive advantage. The subject of wine tourism has
been more often discussed in scientific and professional literature. It has become impor-
tant not only for researchers but also for wine industry. This trend should not be surpris-
ing, taking into account the successful development of small vineyards. Visiting vine-
yards, especially small ones, brings significant benefits. It is a chance to try out a new
product, build brand loyalty, higher margin, additional sales, the ability to gather mar-
keting information and consumer education on wine. The article is an attempt to present
the variety of benefits and costs resulting from the development of wine tourism.

Translated by Anna Mazurkiewicz-Pizto



