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WSTEP

edzenie jest jedng z podstawowych czynnosci pozwalajacych podtrzyma¢ funkcje

zyciowe organizmu, utrzymac go w odpowiedniej formie. Nie jest to jednak jedy-
na korzys¢ plynaca z jedzenia. Jedzenie to takze przyjemnos¢, czemu réwniez trud-
no zaprzeczyé, w konicu jedzenie to takze sposéb poznania. Poznania innej kultury,
spolecznosci i ich dziedzictwa materialnego, jak i niematerialnego. Danie, produkt
gastronomiczny nie sprowadza si¢ tylko do przemiany materii. Jest takze depozy-
tariuszem historii, w ktéra wpisane sa do$wiadczenia pokoleri, momenty gorzkie,
cierpkie, ale i stodkie. Patrzac z tej perspektywy, zostaje juz krok do lekgji histo-
rii przez pryzmat jedzenia. Smakowanie moze petni¢ i coraz cze¢dciej petni funkeje
edukacyjna. Funkcja ta jest szczegdlnie wyraznie widoczna w przypadku turystyki.
Z kazdym rokiem coraz istotniejsza staje si¢ turystyka oparta na walorach gastro-
nomii odwiedzanego regionu. Sa cale regiony, kraje, ktérych jednym z gtéwnych
motywdw wizyty turystycznej jest wlasnie lokalna gastronomia. Jest to wyraznie wi-
doczne w przypadku tak egzotycznych destynacji, jak kraje dalekiego wschodu. Jak
wskazuja cho¢by Enright i Newton (2005) czy Hall i Sharpies (2003), drugim naj-
istotniejszym czynnikiem generujacym ruch turystyczny w Hong Kongu jest whasnie
jedzenie. Nie mniej istotne jest to w przypadku tak istotnych turystycznie miast
regionu, jak Bangkok, gdzie t¢ motywacj¢ wskazuje si¢ jako czwarty w swojej wadze
czynnik przyciagajacy turystéw, czy Singapur. Okolo 40% ogélnej liczby turystéw
odwiedzajacych Tajwan przyjezdza tam wlasnie w celu posmakowania odmienne;j
oferty gastronomicznej wyspy, mocno kulinarnie zwiazanej z coraz popularniejsza na
$wiecie kuchnig chiniska. Nie inaczej jest w przypadku regionéw znanych z produkji
wina. Europa Poludniowa, Kalifornia ze stynna Napa Valley, Australia czy Republika
Poludniowej Afryki coraz czgéciej sg odwiedzane przez turystéw zainteresowanych
smakowaniem wina. Szybko tez samo smakowanie przestaje wystarczal. Pojawia si¢
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che¢ poznania glebszego regionu, z jego kultura, zwyczajami, bo dopiero w tym szer-
szym kontekscie wino smakuje odpowiednio. I tutaj zaczyna si¢ rola edukacji.

ENOTURYSTYRA — CHARARTERYSTYRKA POJECIA

Literatura prezentujaca wyniki badari nad enoturystyka jest bogata, jako ze samo
zjawisko bylo wielokrotnie opisywane. Wszyscy w zasadzie zgadzaja si¢ co do same;j
kwintesencji zjawiska, wskazujac na wino jako gtéwnego bohatera, powodu, dla kté-
rego podejmuje si¢ migracj¢ o charakterze turystycznym (Theverin, 1996; Frochot,
2000; Hall et al., 2000; Getz & Brown, 2006). Zwkaszcza Getz i Brown (20006)
wskazuja na doznania estetyczne i smakowe jako istotny czynnik, ktdrego poszukuje
turysta. Sami jednak dalej podkreslaja, ze zwykle to nie wystarcza. Réwnie wazne,
a bywa ze wazniejsze, sg atrakcje stanowigce otoczenie produktu, ktérego rdzeniem
jest wino. Hall wraz z autorami (2000) znaczaco poszerza kontekst enoturystyczny.
Jako istotne elementy wskazuja samo odwiedzanie winnic pofaczone z poznaniem
samego procesu produkgji i przechowywania wina, udziat w smakowaniu lub de-
gustacji, w koncu takze udziat we wszelkiego rodzaju imprezach, gdzie pretekstem
zorganizowania bylo wlasnie wino. Na szerszy kontekst wskazuja inni autorzy. Wy-
mienia si¢ tutaj sam walor kulturowy i przyrodniczy, jakim jest region, w ktorym
wino powstaje (Hall et al., 2000; Dowling, 1998; Getz, 2000), i wszystko co na tej
bazie moze stanowi¢ podstawe nowego produktu turystycznego. Charters wraz z Ali-
-Knightem (2002) szansy na rozwdj turystyki winiarskiej upatrujg w wykorzystaniu
istniejacych i tworzeniu nowych festiwali, prezentacji dziedzictwa zaréwno material-
nego, jak i niematerialnego (Widawski, 2011). Nie nalezy przy tym pomija¢ odpo-
wiedniej atmosfery, ktéra powinna towarzyszy¢ ofercie; atmosfery opartej na trady-
cyjnej dla srodowiska wiejskiego goscinnosci. Charters wraz z Ali-Knightem mocno
podkreslaja role edukacji w tworzeniu atrakcyjnej oferty. Glos ten, ktéry podkresla
wagg tego elementu jako niecodzownego w procesie prawidlowego przygotowania
produktu enoturystycznego, nie jest odosobniony (Van Westring, 1999; Widawski
i Loboda, 2012). Wymiar edukacyjny w turystyce winiarskiej podkresla Ali-Knight
tym razem wespdt z Carlsenem (2004). Tylko odpowiednio przygotowana oferta,
oparta o zdobyta wiedz¢ na temat kultury wina, jest w stanie zachowa¢ dziedzic-
two niezmienione przez obce kulturowo nalecialosci badZ uproszczenia. To whasnie
wiedza na temat wlasnego dziedzictwa, wlasnej kultury i jej prawidtowe wykorzysta-
nie daje szans¢ na zachowanie tego rodzaju waloréw na dlugie lata z jednej strony,
z drugiej za$ moze stanowi¢ doskonalg podstawe do stworzenia unikalnego produktu
turystycznego, tym cenniejszego, ze autentycznego w swojej formie i tresci (Bruwer,
2003). Takim produktem o charakterze przestrzennym jest region winiarski. Region
postrzegany jako skladowa wielu elementéw, gdzie na pierwszym miejscu sytuuje si¢
lokalng kuchnig i regionalne produkty gastronomiczne (Williams, 2001), wszelkie
aktywnosci towarzyszace produkcji wina, ale tez i krajobraz w ujeciu holistycznym,
postrzegany jako malowniczy. Region winiarski jawi si¢ jako rodzaj specyficznego
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wiejskiego raju (Bell, 1992), w ktérym element kulturowy odgrywa coraz istotniej-
szg role. Réwnie istotna jak znajomo$¢ wina staje si¢ wiedza na temat regionu, jego
historii zamknietej w zabytkach, czy — szerzej — w jego dziedzictwie materialnym.
Wagge skfadnika kulturowego podkresla tez Houghton (2001), ktéry zwraca uwage
przede wszystkim na funkcje¢ dziedzictwa niematerialnego na przykladzie festiwali
poswieconych winom, ktére stanowia istotna, dodatkowa atrakcje, bedaca w sta-
nie uruchomi¢ nowe segmenty rynku turystycznego. Podobnie, zdaniem Carlsena
i Dowlinga (2001), szansa na rozwdj enoturystyki jest poszerzenie jej o dodatkowe
produkty regionalne, jak cho¢by produkty lokalnego rzemiosta.

EDURACYJNY CHARARTER TURYSTYRI WINIARSRIEJ

Turystyka winiarska, jak wskazano to juz na poziomie samego definiowania zjawiska,
ma charakter edukacyjny i jest to wyraznie obecne na niemal kazdym etapie przygo-
towywania, a nast¢pnie realizacji produktu enoturystycznego. Filozofia, ktéra legla
u podstaw takiego podejscia, jest idea zréwnowazonego rozwoju — idea towarzyszaca
wielu przejawom aktywnosci wspélczesnych spoleczenstw bliska jest takze i tury-
styce. Edukacyjny charakter enoturystyki pojawia si¢ na wielu plaszczyznach. Dla
potrzeb niniejszego pracowania zagadnienie zawe¢zono do dwdch istotnych:

e ksztaltowanie postawy proekologicznej w duchu idei zréwnowazonego

rozwoju;

*  ksztaltowanie odbiorcy oferty winiarskiej.

ENOTURYSTYKA — EDUKACJA DLA LOKALNEGO SRODOWISKA

Wsréd wielu funkdji turystyki jest takze i edukacyjna, ktéra moze wyraza¢ si¢ réw-
niez w ksztaltowaniu odpowiednich postaw, odpowiednich zachowar, ktére mozna
miedzy innymi sprowadzi¢ do wyczulenia na ideg¢ zréwnowazonego rozwoju, takze
w turystyce winiarskiej. Doskonalym przykladem jest, implementowana migdzy in-
nymi na rynku hiszpadskim, Europejska Karta Enoturystyki (recevin.net). Doku-
ment zostal opracowany przez Europejska Sie¢ Miast Winiarskich (RECEVIN); sie¢,
ktérej jednym z celéw jest whasnie zréwnowazony rozwdj enoturystyki. W ramach
tej idei to region winiarski winien odgrywa¢ wiodaca role w konserwacji, zarzadzaniu
i waloryzacji d6br, ktérymi dysponuje. Dobra te powinny by¢ chronione i wykorzy-
stywane w sposéb zréwnowazony, tak by korzys$¢ z nich mogly odnies¢ kolejne poko-
lenia. Mocno podkresla si¢ takie wykorzystanie zasobéw zwiazanych z kultura wina,
ktére nie zaklécaloby funkcjonowania innych gatunkéw flory i fauny wchodzacych
w sklad lokalnego ekosystemu.

Aby osiagna¢ te zalozenia, zdaniem tworcéw Karty to wlasnie regiony winiarskie
powinny w pierwszej kolejnosci zajaé si¢ popularyzowaniem autentycznej kultury
wina. Szansy na zachowanie takiego charakteru upatruje si¢ w prawidlowym i holi-
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stycznym zarzadzaniu walorami naturalnymi, kulturowymi oraz spofecznymi, kt6-
rymi dysponuje region. Jest to mozliwe, o ile instytucje funkcjonujace w ramach
regionu beda przestrzegaé trzech podstawowych zasad:

*  zasady zréwnowazonego rozwoju. Kazdy z organizatoréw firmujacych Kar-
t¢ winien opracowaé i rozwijaé strategi¢ zréwnowazonego rozwoju definio-
wanego jako: forma rozwoju, planowania i dziatania na polu enoturystyki,
ktéra respektuje i zachowuje w dluzszym okresie zasoby zaréwno naturalne,
jak i kulturowe i spoleczne, i ktéra poprzez swoje funkcjonowanie wplywa
pozytywnie zaréwno na rozw6j ekonomiczny, jak i osobisty oséb, ktére zyja,
pracuja lub przebywaja w regionie winiarskim;

*  wspomagania regionéw i cztonkéw w zdefiniowaniu wlasnej strategii rozwo-
ju turystyki. Cztonkowie winni mie¢ opracowany wieloletni plan rozwoju
enoturystyki, a takze program dzialai firm i instytucji zwiazanych z regio-
nem i przemystem winiarskim;

*  opracowanie i wdrazanie wspdlnej wizji rozwoju. W celu ustalenia zasad re-
giony winiarskie winny wymienia¢ si¢ informacjami dotyczacymi danych
statystycznych, wzorcéw zarzadzania, technologia i modelami analitycznymi.

Podstawg sukcesu jest owocna wspétpraca na wszystkich etapach okredlania i reali-
zowania programu zréwnowazonego rozwoju enoturystyki. Wsp6praca, kedra po-
winna obejmowac¢ sektor zarzadzajacy regionem jako sektorem prywatnym, z drugiej
strony na innej plaszczyznie faczy¢ aktywne na polu turystyki winiarskiej instytucje,
poczawszy od sektora winiarskiego przez turystyczny po lokalne whadze, szczegélnie
za$ uwzgledniajac wspdlprace migdzy firmami winiarskimi i turystycznymi. W tej
plaszczyinie wazny w pierwszym wzgledzie winien by¢ dtugofalowy rozwdj, zapew-
niajacy ochrong débr, nie za§ maksymalizacja zysku.

Rolg lokalnych wladz winno by¢ wedlug Karty uwzglednianie w opracowywa-
nej dla regionu strategii takich dziatari, ktére zaowocowalyby rozwojem turystyki,
w szczegblnosci polozenie nacisku na rozwdj oryginalnych produktéw turystycznych,
konkurencyjnych na rynku lokalnym, jak i ponadregionalnym, opartych na jakosci,
ktéra zapewnia zréwnowazony rozwdj. Nalezy tez promowad taki rozwdj ekono-
miczny i spoleczny, ktory w najwickszym stopniu uwzglednitby potrzeby srodowiska
naturalnego.

Wsréd wielu zobowiazan o charakterze szczegétowym, na ktére wskazuja autorzy
Karty, warto przyjrze¢ si¢ tym, ktére klada nacisk na edukacyjny charakter propo-
nowanego produktu. Otdz zgodnie z zaleceniami strategia, ktéra winny opracowaé
lokalne wiladze, wsréd celéw powinna zawrze¢ ochrong i waloryzacje kultury wina
poprzez dzialania zaréwno prawne, jak i o charakterze edukacyjnym. Winna tez
promowac zrownowazony rozwdj turystyki w regionie oparty na jakosci. Strategia
powinna by¢ czescig dzialan, wsréd kedrych nalezy wskaza¢ potrzebe stworzenia spe-
cyficznej oferty enoturystycznej, w kedrej istotny bytby element odkrywania i odpo-
wiedniej interpretacji, przekazywania wiedzy w atrakcyjny sposéb na temat kultury
wina w najszerszym mozliwym ujeciu. Mocno podkresla si¢ potrzebe uwrazliwienia
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uzytkownikéw oferty poprzez odpowiednia edukacje $rodowiskowa, przekazanie
odpowiedniej wiedzy na temat dziedzictwa winiarskiego, na ktérym powinno si¢
oprze¢ caly polityke turystyczng regionu. Odpowiedni stosunek do waloru (wina)
przez korzystajacych z niego powinno si¢ takze uzyska¢ poprzez informacj¢ okreslo-
nej jakosci, ktéra bylaby tatwo dostepna dla obu stron: mieszkanicéw regionu, jak
i odwiedzajacych, a ktéra w pelni zaspokajataby potrzebe wiedzy na temat oferty
turystycznej, jak i wyjatkowosci kultury wina. Swoja role edukacyjna winien odegra¢
takze marketing, jak i odpowiedzialna promocja, ktére winny uwzglednia¢ w swoich
dzialaniach uwrazliwienie turystéw na rzeczywiste walory regionu oraz, po raz kolej-
ny, na zasady zréwnowazonego rozwoju.

Rozlozenie akcentéw edukacyjnych w idei zréwnowazonego rozwoju jest syme-
tryczne. Nie tylko odwiedzajacy region winiarski winien naby¢ pewna wiedze cha-
rakterystyczng dla obszaru, na ktérym przebywa. W procesie tworzenia produktu
turystycznego o charakterze zréwnowazonym réwnie istotne jest ksztalcenie aktoréw
enoturystyki. Podkresla si¢ wage i niezbedno$¢ formacji, ktéra powinna stanowié
jedno z gléwnych narzedzi strategii zréwnowazonego rozwoju obszaru winiarskiego.
Powinnoscig zarzadzajacych regionem winno by¢ przygotowywane i uruchamiane
programéw ksztalcacych i przygotowujacych do obstugi oferty turystycznej o cha-
rakterze zréwnowazonym. Za jeden z istotnych elementéw ksztalcenia uwaza sig
okresowe przeprowadzanie seminariéw dla agentéw turystycznych przekazujacych
wiedze teoretyczng i praktyczng zwigzang z dziedzictwem kulturowym zawartym
w produktach turystycznych regionu. Obok przekazywania lokalnej spotecznosci
wiedzy na temat waloru wladze regionu winny zadba¢ o przygotowanie merytorycz-
ne mieszkaricéw angazujacych si¢ w dzialania, zaréwno bezposrednie, jak i posred-
nie, na polu turystyki, tak by byli w stanie wspétuczestniczy¢ w podejmowaniu de-
cyzji na temat dzialan regionu oraz jego promocji. Whadze lokalne w miar¢ swoich
mozliwosci powinny ksztalci¢ w kierunku podejmowania nowych form aktywnosci
ekonomicznych wspomagajacych rozwéj enoturystyki, powinny wskazywaé¢ nowe
drogi, nowe szanse.

Nieco inaczej zostaly rozlozone akcenty w kwestii powinnosci na polu eduka-
cyjnym sektora prywatnego. Powinien zgodnie z Karta wspétpracowaé z zarza-
dzajacym regionem, tak by zminimalizowa¢ mozliwe negatywne oddzialywanie
jego aktywnosci na $rodowisko, z drugiej strony wplywaé na rozwdéj ekonomiczny
i spoteczny obszaru. Stad sektor powinien wzmocni¢ dziatania majace na celu uwra-
zliwienie na potrzebg zréwnowazonego rozwoju odwiedzajacych region, wzmacniaé
takze dziatania ekonomiczne respektujace srodowisko. Wsréd zobowiazan ogélnych
wymienia si¢, podobnie jak w przypadku instytucji zarzadzajacych regionem, po-
prawe oferty enoturystycznej, oparta o wdrazanie przy wsp6ipracy z wladzami lo-
kalnymi programu jakosci, udzial w procesie edukowania odwiedzajacych poprzez
prawidlowo przygotowana interpretacje, co stanowi nawiazanie do postulatéw Til-
dena (1977), odpowiednie przygotowanie informacji i promocji w kontekscie kul-
tury wina. Jednym z podstawowych zadari firm sektora prywatnego winno by¢ takze
ksztalcenie pracownikéw, tak by byli swiadomi wagi charakteru zréwnowazonego
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w rozwoju oferty enoturystycznej. Nakfada si¢ na nich takze obowiazek uaktualnia-
nia swojej wiedzy na temat kultury wina w swoim regionie. Zdobyta wiedza winna
by¢ narzedziem ochrony waloréw dziedzictwa naturalnego, kulturowego i historycz-
nego. Powinna by¢ wykorzystana przy:
*  zarzadzaniu zasobami materialowymi — przedsigbiorstwo winno rozwija¢ si¢
z uwzglednieniem stylu architektonicznego charakterystycznego dla regio-
nu, w oparciu o materialy lokalne, a takze dawa¢ pierwszeristwo renowacji
zasobéw w miejsce konstruowania nowych od podstaw;

*  waloryzacji dziedzictwa zwigzanego z kultura wina w regionie — firma po-
winna promowac¢ nie tylko swoja oferte, ale takze kulture wina. W tym celu
winna wspétpracowad z zarzadzajacymi regionem oraz innymi ustugodawca-
mi w ramach enoturystyki w regionie;

*  przyczynianiu si¢ do utrzymania dziedzictwa kulturowego i historycznego
W swoim otoczeniu;

*  ochronie zasobéw naturalnych — firma powinna tak zarzadza¢ swoja dziatal-
noscia, aby mozliwie maksymalnie zredukowac¢ zuzycie wody, energii, w celu
ochrony $rodowiska.

ENOTURYSTA - WYCHOWANIE SWIADOMEGO ODBIORCY

W przypadku enoturysty i jego zaangazowania w poznanie produktu mozna méwié
o swoistej gradacji, stopniach wtajemniczenia. Celem, cho¢ nie do korica osiagal-
nym, jest wyksztalcenie turysty $wiadomego, znajacego i rozumiejacego $wiat wina,
z nim si¢ utozsamiajacego, lubigcego w nim bywad i z jego ddébr korzysta¢. Wierny,
zadowolony turysta to jeden z gtéwnych czynnikéw sukcesu w turystyce.

Warto przyjrze¢ si¢ samemu enoturyscie. Mitchell i Hall (2003) wskazuja na
wiek — z reguly $redni, wyksztalcenie — zwykle wyzsze niz przecigtne, wyzsze tez od
srednich dochody i zwykle wolny zawdd. Taka osoba ceni sobie §wiat wina w szerszym
aspekcie. Istotne sa dla niej wartosci kulturowe i estetyczne krajobrazu winiarskiego;
unika masowosci, chcac nawiaza¢ kontake z lokalnoscia (Williams & Kelly, 2001).
Wazna jest dla niej atmosfera, ktora buduje przyjaznie nastawione, kompetentne,
jezeli chodzi o wiedz¢ na temat wina, jak i obstuge logistyczna, otoczenie, stowem:
fachowo$¢ w podejsciu do zagadnienia produktu enoturystycznego. Enoturysta,
obok atrakcyjnego krajobrazu i przyjemnego klimatu, tak charakterystycznego dla
obszaréw uprawy winorodli, oczekuje pelnej informacji na temat zwiazany z enologia
i kultura, podanej w sposdb przystepny, fatwo osiagalnej, takze w kontekscie dostep-
nosci jezykowej. Lubi porusza¢ si¢ w terenie samodzielnie, stad oczekuje dobrego
oznakowania oferty o charakterze linearnym. Z komplementarnych propozycji naj-
czgsciej siega po dziedzictwo niematerialne, jak festiwale, wydarzenia zwiazane z wi-
nem, ale tez szuka gastronomicznego dopetnienia w propozycjach kuchni regionalnej
(Getz & Brown, 20006).

W oparciu o stopiei $wiadomosci, czym jest wino, szerzej: kultura wina, oraz
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roztozenie akcentéw pomiedzy gléwnym bohaterem tego rodzaju turystyki, a jego
kontekstem literatura proponuje wiele podziatéw enoturysty. Warto przyjrze¢ sig
tym najistotniejszym.

Ali-Knight i Charters przytaczajg podziat na trzy podstawowe grupy:

enoturystow ,,praypadkowych’, takich, ktérzy zwiedzaja region winiarski $wia-
domi obecnosci w nim wina jako istotnego czynnika, ale nie jest to dla nich
motyw decydujacy, cho¢ sam akt skosztowania zapewne si¢ odbywa;

enoturystow kategorii Sredniej, sa to osoby, ktdre nie wyrdzniaja si¢ szczegdlna
wiedza na temat wina czy regionu, ale sa sklonni przezy¢ takie doswiadcze-
nie. Pijaja one wino na tyle regularnie, ze sg sklonne, odwiedzajac region,
zaplanowa¢ wizyte takze w winiarni, u lokalnego producenta;

osoby gustujgce w winach, o wyrobionym smaku; to grupa, ktéra wyrdznia
si¢ aktywnym zainteresowaniem, poszukuje informacji dotyczacej wina i ja-
kiejkolwiek innej zwigzanej z tym tematem (Ali-Knight & Charters, 2000).

W kolejnej swojej klasyfikacji ten sam duet autoréw doprecyzowat podzial, propo-
nujac cztery grupy turystéw zainteresowanych winem. Sa to:

profesjonalista — w wieku od 30 do 45 lat; zna wina oraz $wiat win, jego
wiedza pozwala mu na prowadzenie dyskusji z producentami wina na temat
win, potrafi oceni¢ walory i niedociagnigcia konkretnego wina, jest stale za-
interesowany nowinkami w temacie win, jest w stanie poswieci¢ wiele czasu
i energii na odkrywanie kolejnych aspektéw zwiazanych z winem;

zafascynowany neofita — przedziat wiekowy 25-30 lat; raczej dobrze sytu-
owany ekonomicznie, lubi wina, upatrujac w nich przyjemnego srodka na-
wigzywania znajomosci i prowadzenia swobodnej konwersacji, lubi jedzenie
i zwiedzanie regionu, podrézuje z przyjaciétmi, znajomymi (niektdrzy
z nich mogg naleze¢ do I grupy), zawsze ma pod r¢ka przewodnik win; wy-
raza che¢é poszerzenia wiedzy na temat win, ale nie w takim samym stopniu
jak profesjonalista;

zainteresowany winem — grupa wickowa od 40 do 50 lat; zainteresowany
winami, bo wiedza na ich temat to rodzaj wyréznika w spoleczeistwie, sa-
tystakcjonuja go juz podstawowe informacje, w poréwnaniu do oséb z po-
przednich kategorii fatwo ulega opinii innych, chetnie sigga po znane marki,
czgsto sadzi po pozorach; czasami prosi o znizke;

kosztujgcy wino — osoba miedzy 50 a 60 rokiem zycia; odwiedza winiarnie
lub winnice w grupie, najcze¢sciej w niedziele, traktujac je jako alternatywe
dla baru czy pubu, szybko wypija swoje wino i prosi o dolewke, chetnie
kupuje w ilo$ciach hurtowych, niekiedy w tym celu wozi ze soba w samo-
chodzie pojemnik na wino (Charters & Ali-Knight, 2002).

Ibanez Rodriguez proponuje wlasna klasyfikacje oparta o stopieri znajomosci taj-
nikéw zaréwno produkgji i smakowania wina, jak i samej kultury z nim zwiazanej.

Sq to:
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*  cekspert — to osoba, ktdrej poczatkowa znajomo$¢ kultury wina byla staba,
ale w procesie samoksztalcenia zdobyla odpowiednia wiedze. Turysta z tej
grupy ma najwyzsze wymagania zwigzane z wiedzg teoretyczng i praktyczng
w stosunku do proponowanych produktéw turystycznych. Odwiedza wiele
winnic, rozwijajac swoja wiedzg poprzez udzial w kursach smakowania wina,
odwiedziny w muzeach wina czy kursach dotyczacych winorosli;

*  pdlekspert — turysta, ktdry zarazony fascynacja wiatem wina przez znajome-
go eksperta lub z wlasnej inicjatywy zgromadzit jakas wiedze, ktéra pozwala
na poruszanie si¢ w tym $wiecie, aczkolwiek region winiarski jest dla nie-
go wazny zaréwno z powodu wina, jak i szerszego kontekstu kulturowego
lub przyrodniczego;

*  amator — osoba, ktorej wiedza na temat wina jest raczej rudymentarna, cho¢
opanowal podstawowe pojecia i wino moze by¢ elementem skladowym w pro-
cesie podejmowania decyzji o docelowym miejscu wyjazdu. Region winiarski
w wickszym jednak stopniu doceniany jest przez niego ze wzgledu na mozli-
wos¢ praktykowania turystyki kulturowej badz aktywnej, przygodowej;

* profan — to w zasadzie jeszcze nie enoturysta. Do regionu winiarskiego
trafit przypadkiem, zetknat si¢ z samym winem i otaczajaca go kultura.
Z reguly jest to jego pierwsze tego rodzaju do$wiadczenie i od wrazenia,
jakie wywarl na nim produkt, zalezy, czy stanie si¢ enoturysta, czy tez nie
(Ibanez Rodriguez, 2010).

Najpelniej role edukacji w rozwoju enoturysty przedstawia wiasnie ostatni przy-
toczony podziat. Rolg wszystkich instytucji zaangazowanych w tworzenie i realizacje
produktu enoturystycznego jest takie jego podanie, by turysta ze zwyklego profana
przeistoczyl si¢ w profesjonalistg lub cho¢by polowicznego eksperta. Nie jest to by-
najmniej sztuka dla sztuki, przekonanie kogo$ do czego$ w imi¢ wyzszej idei. U pod-
staw tego wszystkiego lezy ekonomiczny sukces. Osoba zainteresowana danym tema-
tem, co wigcej: znajdujaca w tym przyjemnosé, to turysta powracajacy, a podstawa
w rozwoju turystyki, nie tylko w kontekscie zréwnowazonym, jest wierno$¢. Turysta
przekonany to turysta wierny i na tej bazie mozna stworzy¢ produkt turystyczny,
ktéry jezeli bedzie odpowiednio przygotowany, zarzadzany i w odpowiednich mo-
mentach modyfikowany, moze zapewni¢ funkcjonowanie podmiotom turystycznym
na lata. Co wigcej, jezeli wiernemu turyscie bedzie towarzyszy¢ zadowolenie z jako-
$ci, to grupa co najmniej amatoréw wina bedzie stale rosta, gdyz atrakcyjny produke
szeptang promocja bedzie zdobywal nowych zwolennikéw, zas turystyczna funkcja
regionu bedzie wzrastata (Butler, 1980).

Dlatego whasnie rola edukacji odpowiednio prowadzonej, wiedzy przekazywanej
w sposéb atrakeyjny jest nie do przecenienia. Bez tego istotnego elementu catos¢
produktu turystycznego pozostanie daleka od doskonalosci, a na turystyczny sukces
przyjdzie jeszcze dtugo czekal.
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PODSUMOWANIE

Jakkolwiek poruszone w artykule zagadnienia dotyczace turystyki winiarskiej od-
nosza si¢ jedynie do dwdch wybranych aspektéw, juz na tym przykladzie wida¢ wy-
starczajaco wyraznie role edukacji w procesie ksztaltowania produktu turystycznego,
zwlhaszcza jezeli w gre wechodzi préba zbudowania wartosci, opierajac si¢ na zréwno-
wazonym rozwoju. GIéwnym motorem wszelkich dziatad w tym wypadku jest zdo-
byta wiedza. Ona stanowi punkt wyjscia najpierw do okreslenia zasob6éw, na bazie
ktérych tworzony bedzie produkt, poznania ich specyfiki i uwarunkowar, w ramach
ktérych funkcjonuje. Bez prawidlowo przekazanej wiedzy rzecz taka nie moze sig
udaé. Potrzebne jest zrozumienie, i to zarébwno po stronie lokalnych decydentéw,
jak i prywatnych instytucji, dlaczego dana rzecz trzeba realizowa¢ tak, a nie ina-
czej. Skad ta powsciagliwo$¢ w gromadzeniu zyskéw i jakiez to elementy sa wazniej-
sze od czysto merkantylnego podejscia do oferty. Edukacja jest zresztg stale obecna
w procesie rozwoju turystyki, a jej rola wzrasta wraz ze wzrostem zapotrzebowania
na coraz to nowe, nierzadko bardziej skomplikowane produkty turystyczne. Zestaw
podstawowy, jaki legt u poczatkéw turystyki masowej, jest juz dalece niewystarcza-
jacy. Zapewnienie noclegu i wyzywienia w regionie uznawanym za atrakcyjny to juz
za malo. Aby stworzy¢ nowg jako$¢, nalezy zgromadzi¢ odpowiednia wiedze. Jest
to jednak dopiero pierwszy krok. Bez jej umiejetnego przekazania, z odpowiednim
roztozeniem akcentéw, nie na wiele si¢ przydaje, a juz z pewnoscia nie na produkt
jakosci, ktérego poszukuje wspétczesny turysta. Turysta odpowiednio wyedukowany,
$wiadomy swoich potrzeb, nie jest sklonny poprzestawa¢ na matym. Szuka spelnie-
nia, ktére tym trudniej osiagna¢, im wigksza znajomo$¢ w ramach poszukiwanych
débr. I znéw edukacja przychodzi w sukurs twércom produktu, ktérzy chca marze-
niom turysty sprostaé, gdyz tylko jego satysfakcja przyniesie im wymierne korzysci
ekonomiczne. Koniec koricow, niezaleznie od tego, czy jest to kwestia jakosci, jaka
oferuje akurat enoturystyka, czy jest to kwestia odpowiednio uzbrojonego w wiedzg
milo$nika wina — zeby uzyska¢ satysfakcje, zeby odnies¢ sukces, po obu stronach
musi najpierw znalez¢ si¢ wiedza zdobyta w procesie edukacji. I tam tak naprawde
wiele si¢ zaczyna, takze i w enoturystyce.
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ENOTURYSTYRA - ROLA EDURACII
W RSZTAETOWANIU OFERTY TURYSTYCZNEJ

Stowa kluczowe: enoturystyka, enoturysta, region winiarski, edukacja, zréwnowazony rozwdj

Streszczenie: Artyku! prezentuje role edukacji w rozwoju turystyki winiarskiej w regionie.
Krétkie wprowadzenie w problematyke enoturystyki prezentuje jeden z wazniejszych elemen-
tow szerszego zjawiska, jakim jest turystyka kulinarna, kojarzonej jednoznacznie z produktem
jakosci. Role edukacji w ksztattowaniu tego zjawiska zbadano na bazie dwéch aspektédw: uwa-
runkowan rozwoju produktu enoturystycznego w kontekscie zréwnowazonego rozwoju oraz
profilu enoturysty jako odbiorcy tegoz produktu. W pierwszym wypadku poddano analizie
zalozenia Europejskiej Karty Enoturystycznej, wskazujac na istotne dla edukacji elementy,
w drugim zaprezentowano profil turysty odwiedzajacego region winiarski, uwzgledniajac po-
ziom jego wyedukowania w kwestii wiodacego waloru, jakim jest wino.
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ENOTOURISM - A ROLE OF THE EDUCATION IN THE
FORMATION OF THE TOURIST OFFER

Keywords: enotourism, enotourist, wine region, education, sustainable development

Abstract: The article presents the role of the education in the development of wine tourism
in the region. Short introduction into the field of enotourism presents one of the most im-
portant element of the wider phenomenon — culinary tourism associated directly with the
product of the quality. The role of the education in the formation of the wine tourism was
investigated in two different aspects: the conditions of the wine tourism product in the con-
text of the sustainable development and the profile of the enotourist as the receiver of such
product. In the first case the assumptions of the European Cart of Enotourism pointing the
most important elements for the education, in the second — the profile of the tourist visiting
the wine region was presented together with his level of knowledge concerning the leading
value — the wine.



