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DOBRE PRAKTYKI W TURYSTYCE WINIARSKIEJ
W WYBRANYCH KRAJACH I KONKLUZJE
DLA POLSKI

Matgorzata Pink*
Abstrakt

Cel. Ocena dziatan wspierajgcych rozwdj turystyki winiarskiej w Polsce w kontek$cie naj-
lepszych praktyk stosowanych przez dobrze rozwiniety regiony winiarskie w réznych kra-
jach i wskazywanych przez teoretykoéw zagadnienia zwigzanych z turystyka winiarska.
Metoda. Aby wskazaé dobre praktyki stosowane przez wybrane rejony winiarskie, zasto-
sowano metode analizy tresci oraz studium przypadkéw najbardziej adekwatnych z punk-
tu widzenia turystyki winiarskiej w Polsce. Oceny dzialan wspierajacych rozwdj turystyki
winiarskiej dokonano na podstawie analizy dokumentéw cyfrowych udostepnianych przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki, Polskg Organizacje Turystyczna, regionalne organizacje
turystyczne, podmioty zarzadzajgce polskimi szlakami winnymi. Ocene dzialath winiarzy
oparto na analizie tre$ci dokumentéw. Sposréd 364 winiarzy deklarujgcych dziatalno$é,
152 mialo strone internetowa. Préba badawcza dokumentéw elektronicznych wygenero-
wanych przez ustugodawcéw wyniosta wiec 152. Dokumenty elektroniczne przeanalizowa-
no pod katem gléwnych informacji istotnych z punktu widzenia enoturystyki, informacji
o ustugach dodatkowych oraz dostepnos$ci informacji dla klientéw niepolskojezycznych.
Wyniki. Brak jest dzialan wspierajacych turystyke winiarskg na poziomie szczebla cen-
tralnego administracji panstwowej. Na poziomie regionalnym pojawiajg sie niejednolite
dzialania, o réznej intensywnos$ci, w zaleznos$ci od regionu. Wéréd winiarzy podmioty
zaangazowane w promocje wlasnej dzialalnos$ci turystycznej nalezg do mniejszosci. Zale-
dwie 42% podmiotéw dysponuje wlasng strong internetowa, z czego w 20% przypadkéw
zawarto$¢ strony jest badz nieadekwatna do dziatalnosci enoturystycznej, badz strona
byla nieaktywna. W zalozeniach dzialan na trzech wymienionych poziomach brak cig-
glosci strategii rozwoju turystyki winiarskie;j.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Do analizy wykorzystano jedynie dokumenty
elektroniczne, w dalszych badaniach uzasadnione byloby przeprowadzenie obserwa-
cji pozwalajgcych ocenié jako§é §wiadcezonych ustug w zakresie enoturystyki oraz wy-
wiadoéw fokusowych z udzialem podmiotéw z poszezegdlnych grup.

Implikacje praktyczne. W tekscie wskazano propozycje najlepszych praktyk dla pol-
skiej turystyki winiarskie;j.

Oryginalnos¢ pracy. Polski przemyst turystki winiarskiej nie byt analizowany pod ka-
tem dobrych praktyk. Przeprowadzono kompleksowg analize tresci i informacji promo-
cyjnych na trzech szczeblach organizacji enoturystyki.

Rodzaj pracy. Oryginalne opracowanie o charakterze teoretycznym i implementacyjnym.

Stowa kluczowe: turystyka winiarska, enoturystyka, polskie wino, polskie winiarstwo,
turystyka winiarska w Polsce.
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Wstep

Turystyka winiarska! dotyczy podrézy w regiony winiarskie oraz
uczestnictwa w imprezach o winiarskim profilu. Ten model turystyki za-
wiera sie w szerszych pojeciach, jakimi sg turystyka kulturowa i kulinarna,
bliski jest takze agroturystyce i ekoturystyce. W regionach, w ktérych po-
stawiono na rozwdj turystyki winiarskiej, staje sie ona jedng z najszybciej
rozwijajgcych sie i lukratywnych branz [Yuan, Jang, Cai, Morrison, Linton
2006, s. 196]. Poczatkéw turystyki winiarskiej mozna upatrywaé w tradycji
tzw. Grand Tour, odbywanych od XVII wieku przez mtodych arystokratéw
i intelektualistéw z Europy, czesto do krajéw, ktére poza kulturalnym i inte-
lektualnym dziedzictwem charakteryzowaly sie takze kulturg wina. Podroé-
ze takie odbyli John Locke i Thomas Jefferson, odwiedzajac miedzy innymi
winnice Francji [Carlsen, Getz 2006, s. 212]. Rozwojowi tej niszowe] galezi
gospodarki dopomégt wzrost liczby potaczen kolejowych w XIX wieku, kt6-
ry podréze uczynil dostepnymi réwniez dla przedstawicieli klasy Sredniej.
W roku 1855 opublikowano Klasyfikacje win z Zyrondy — pozycje, ktéra po
raz pierwszy oficjalnie nadata regionowi winiarskiemu tozsamo$é. Jednak
to nie Francja mogla poszczyci¢ sie pierwszym szlakiem wina, lecz Niemcy,
tam bowiem juz w roku 1920 powstala Weinlehrpfad (instruktazowy szlak
winny), majgcy wspomoéc prezentacje i sprzedaz niemieckiego wina [Hall,
Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchell, Sharples 2011, s. 2]. Szlaki winne
staly sie wkrétce jednym z najwazniejszych elementéw strategii rozwoju re-
gionéw winiarskich i inwestycji w turystyke winiarska.

Turystyka winiarska w Polsce jest nowym zjawiskiem, wtérnym wobec
odradzajgcej sie tradycji winiarstwa. Wedlug danych Agencji Rynku Rol-
nego, w sezonie 2015/2016 zarejestrowanych? bylo 103 producentéw wina
[Agencja Rynku Rolnego 2016]; z kolei liczba winnic zgloszonych w por-
talu winogrodnicy.pl wyniosta blisko 370 w roku 20163. Faktyczna liczba
winnic przydomowych, z potencjalem przeksztatcenia sie w atrakcje agro-
turystycznag, jest jednak z pewno$cig wyzsza. Specyfika polskiego winiar-
stwa, opierajgcego sie przede wszystkim na bardzo niewielkich winnicach,
czyni enoturystyke istotnym elementem strategii rozwoju tej dzialalnosci®.
Préby hodowli winoroéli i produkeji wina podejmowane sg na terenie cate-
go kraju, jednak gléwny potencjat turystyki winiarskiej dostrzegaé¢ nalezy

! W tek$cie bedzie uzywane zamiennie okreslenie enoturystyka.

2 Rejestracja w ARR jest jednym z warunkéw uprawniajgcych producenta wina
w Polsce do wprowadzenia produktu na wolny rynek. Nie oznacza to jednak, ze niezare-
jestrowani winiarze nie majg mozliwo$ci prezentacji swojego produktu szerszej publicz-
nos$ci, w takich przypadkach wino jest traktowane jako element oferty agroturystyczne;j.

3 Dane na dzien 1 grudnia 2016: 368 winnic, www.winogrodnicy.pl
* Por. Bosak [2013].
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w regionach znajdujacych sie ponizej réwnoleznika 52N5, co pozwala wyod-
rebnié¢ gléwne regiony winiarskie: zielonogérski, dolnoslgski, matopolski,
podkarpacki i przetomu Wisly. Obiecujgcy wydaje sie réwniez obszar okolic
Szczecina, gdzie tradycja winiarstwa siega XIII wieku, a wino produkowa-
no jeszcze w XIX wieku [Rzeszotarska-Patka 2012]. Rodzgcy sie potencjat
nie przesadza jednak o sukcesie, ktéry moze odnie$é ta nisza turystyki.

Warto wiec przeanalizowaé dobre praktyki podejmowane w innych cze-

$ciach $wiata i odnie$é je do sytuacji turystyki winiarskiej w Polsce.
Celem niniejszego artykutu jest wskazanie dobrych praktyk realizo-

wanych przez regiony, w ktérych uprawiana jest turystyka winiarska i od-
niesienie ich do dziatan wspierajgcych jej rozwéj w Polsce. Dobre praktyki
oméwiono w oparciu o analize przypadkéw z regionéw winiarskich, w kté-
rych turystyka winiarska stala sie istotnym Zrédlem dochodu mieszkancow

i sposobem na rozwéj obszaréw wiejskich. Ocene dzialan ukierunkowanych

na rozwdj enoturystyki w Polsce oparto na analizie tresci stron www oraz

mediéw spoteczno$ciowych, przeprowadzong pod katem zebrania informa-
cji oraz wspierajgcych i promujgcych jg tresci na nastepujgcych poziomach:

— Administracji panstwowej na szczeblu centralnym, analizujgc tresci za-
warte na oficjalnych stronach promujgcych Polske jako kierunek wy-
jazdéw turystycznych oraz w zatozeniach strategicznych rozwoju Polski
jako marki turystycznej. Poddano analizie miedzy innymi zawarto$é
Oficjalnego Polskiego Portalu Turystycznego, ,,Strategie rozwoju tury-
styki w Polsce do 2020 roku”, ,,Plan Dziatan na lata 2017-2018” Polskiej
Organizacji Turystyczne;.

— Regionalnychorganizacjiturystycznychorazstron promujgcychturysty-
ke w poszczegélnych wojewddztwach, bedacych regionami winiar-
skimi w Polsce. Analizie poddano miedzy innymi ,,Strategie Rozwoju
Turystyki” wojewddztw, ktére moga by¢ uznane za regiony winiarskie
oraz ,,Strategie Rozwoju” samych wojewddztw, jak réwniez dokumen-
tacje nastepujgcych witryn: Lubuskiego Szlaku Wina i Miodu, Ziemi
Lubuskiej, Jasielskiego Szlaku Wina, Podkarpackiej Organizacji Tu-
rystycznej, Podkarpackiego Szlaku Winnic, Malopolskiego Systemu
Informacji Turystycznej, Sandomierza i Zamojskich Przewodnikéw.

—  Prywatnych stron internetowych winiarzy oraz ich obecno$ci w me-
diach spolecznos$ciowych (Facebook). Badanie dokumentacji sieciowej
przeprowadzono na prébie 364 podmiotéw, ktére uwzgledniono w ze-
stawieniu polskich winnic portalu winiogrodnicy.pl. Przedmiotem ba-
dania byta komunikacja w sieci podmiotéw prywatnych tworzacych

5 Uprawa wina na p6tkuli péinocnej ma miejsce przede wszystkim pomiedzy 32N
i 51N réwnoleznikiem. Na szeroko$ci 52N znajduje sie Anglia i jeszcze 10 lat temu uzna-
wano ten réwnoleznik, za pétnocng granice uprawy wina, dzi$ jednak, wraz z ekspan-
sja upraw na obszary Szwecji, a nawet Norwegii granica ta przesunetla sie nawet do
réwnoleznika 59N [Robinson 2015, s. 412].
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infrastrukture enoturystyczng. Analizowano dokumenty elektronicz-
ne w formie witryn www i komunikacji poprzez Facebook, w kontek-
$cie treéci zawartych w komunikacji internetowej z uwzglednieniem
szczegobléw oferty enoturystycznej, mozliwosci sprzedazy wina na wol-
nym rynku oraz jezykéw, w jakich przedstawiono oferte.

Dobre praktyki w turystyce winiarskiej

Potencjat winiarstwa, a co sie z tym wigze réwniez enoturystyki, w Pol-
sce jest kwestionowany przede wszystkim w kontek$cie niesprzyjajacych
warunkéw naturalnych i zbyt chtodnego klimatu. Sledzac jednak sukcesy
winiarskie odnoszone przez inne kraje chlodnego klimatu, ktére jeszcze
kilkanascie lat temu nie byly kojarzone z jako$ciowym winem, trudno nie
odnie$é¢ wrazenia, ze sg to leki nieuzasadnione. Do regionéw winiarskich
tzw. chtodnego klimatu zaliczajg sie: Anglia, Walia, Luksemburg, Niemcy,
Szwajcaria, Dania, Stowacja, Czechy i Austria oraz péinocne obszary Fran-
cji (Dolina Loary, Szampania, Burgundia). W USA: Waszyngton, Oregon,
a region Niagary i Kolumbia Brytyjska w Kanadzie; Patagonia w Argenty-
nie, najdalej wysuniete na potudnie winnice w Chile, Tasmania w Australii
oraz na Poludniowej Wyspie i na potudniu Péinocnej Wyspy Nowej Zelandii
[Robinson 2015, s. 204]. W wielu z powyzszych regionéw produkcja wina
i rozwdj turystyki winiarskiej staly sie faktem w ostatnich dwéch dekadach,
a ich doswiadczenia sg dla Polski szczegdlnie istotne.

Przykladem kraju, ktéry nie byt tradycyjnie kojarzony z winiarstwem,
jest Kanada, gdzie winoro$l uprawiana jest w Kolumbii Brytyjskiej, Onta-
rio, a na mniejszg skale rowniez w Quebec i Nowej Szkocji. W Kolumbii
Brytyjskiej pierwsze nasadzenia miaty miejsce w 1898 roku, ale az do lat 90.
XX wieku w regionie uprawiano praktycznie wylgcznie winorosl hybrydo-
wa i typu labrusca. Jako$é wina pozostawala wiele do zyczenia, a przemyst
specjalizowatl sie poczatkowo w produkeji stodkich wzmacnianych win, na-
stepnie za$ musujgcych, produkowanych z odmian hybrydowych. Dopiero
konieczno$é konkurowania z winami z USA (w zawigzku z powstaniem
strefy wolnego handlu NAFTA) dala winiarstwu w Kanadzie impuls do
przemian. Kwestia rozwoju winiarstwa zostala uznana przez rzad za jeden
z priorytetéw, w wyniku czego powstal ,,Grape and Wine Sector Adjust-
ment Assistance Program”. Jego celem bylo wsparcie programu poprawy
jakos$ci produkowanego wina, jednym za$ z instrumentéw — placenie za
usuwanie krzewow labrusca i zastepowanie ich winoros$lg wtasciwg (vitis
vinifera)®. Na projekt przeznaczono 28 mln dolaréw (CAN), czyli 8100 dola-

6 Na projekt przeznaczono 28 mln dol (CAN), czyli 8100 dol na 1 akr (0,4 ha).
W Kolumbii Brytyjskiej ilo§¢é winiarzy spadia w tym okresie z 225 do 90, stalo sie to
jednak z korzyscig dla samego produktu [Hira, Bwenge 2011, s. 17].



DOBRE PRAKTYKI W TURYSTYCE WINIARSKIEJ... 121

réow na 1 akr (0,4 ha). W Kolumbii Brytyjskiej liczba winiarzy spadia w tym
okresie z 225 do 90, stato sie to jednak z korzy$cig dla samego produktu
[Hira, Bwenge 2011]. Jednoczeénie powstal standard apelacji Vintner’s Qu-
ality Alliance (VQA), ktérego celem byto réwniez zagwarantowanie jako$ci
oraz autentyczno$ci pochodzenia’. Wraz z rozwojem winiarstwa polozono
takze nacisk na turystyke winiarskg. Uslugi zwigzane z enoturystykg sg
w Kanadzie §wiadczone przez wszystkie winnice, a zgodnie z raportem
Kanadyjskiego Stowarzyszenia Handlarzy Winem oraz Stowarzyszenia
Przemyslu Turystycznego winnice mozna odwiedzaé¢ bez konieczno$ci
dokonywania rezerwacji. Szlaki winiarskie sg dobrze oznakowane, online
dostepne sg tez darmowe narzedzia do planowania podrézy winiarskich,
a najlepsze kanadyjskie restauracje sg zlokalizowane przy winnicach, wig-
zgc enoturystyke z turystyka kulinarng [Paszkowski, Bell 2015].

Mimo ze konsumpcja wina i bogactwo winiarskich tradycji s we Wto-
szech na nieporéwnywalnie wyzszym poziomie niz w Polsce, to jest to kraj,
z ktérego doswiadczen warto skorzystaé, chociaz stoi on przed nieco in-
nymi niz Polska wyzwaniami. Jednym z probleméw, z ktérymi borykala
sie wloska turystyka winiarska, byta konkurencja ze strony innych atrakeji
zwigzanych z kulturg, sztukg i wypoczynkiem na plazy. Wioski i miastecz-
ka winiarskie czesto lezaly poza granicami atrakcyjnych w tym kontek-
$cie rejonéw [Peeples 2012]. Jednak od lat 90. zaczely nastepowaé zmiany
w oczekiwaniach konsumentéw, ktérzy coraz czedciej poszukiwali alterna-
tywnych modeli turystyki, bazujacych na filarach kultury, natury, hedoni-
zmu i zdrowia [Lanfranchi 2013]. Gwarantujace tego rodzaju kompleksowe
wrazenia, turystyka wiejska i agroturystyka, bazujgce na dos§wiadczeniu
kulinarnym turysty, okazaly sie dla turystyki winiarskiej wlasciwym roz-
wigzaniem. Badania M. Lanfranchi wskazuja, ze niewygérowana cena, ja-
koSciowa ustuga oraz stosowna promocja nie muszg juz byé warunkami
gwarantujgcymi zadowolenie klienta, wazna jest takze innowacyjnosé, ka-
stomizacja ustug oraz marketing szeptany. Do§wiadczenie Wioch wskazuje,
ze wsparcie turystyki winiarskiej oraz turystyki kulinarnej, ktére w 2012
roku przyniosly 5 mld euro obrotéw, wymagajg zaréwno zaangazowania na
stopniu administracji panstwowej, jak i wspélnoty lokalnej.

We Wloszech, podobnie jak ma to wcigz miejsce w Polsce, wiele terenéw
wiejskich zostalo wytgczonych z ruchu turystycznego, a byly to obszary, na
ktérych uprawiano miedzy innymi winorosl. Stworzenie szlakéw winiarsko-
-gastronomicznych doprowadzito do ozywienia tych obszaréw, ktére same
w sobie staly sie atrakcjg i celem przyjazdéw turystycznych. Liczne wsie
i miasteczka zyskaly stawe dzieki kapitalowi kulturowemu, za jaki zaczeto
uznawa¢ tradycyjng zywnos$é wysokiej jako$ci oraz wino. Jednym z proble-
méw, z ktérymi zmagala sie enoturystyka byl fragmentaryczny charakter

" Wezeéniej w sprzedazy pojawialo sie wino z winogron sprowadzanych z innych
lokalizacji.
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upraw wina oraz ograniczone mozliwo$ci zakwaterowania w obszarach
wiejskich. Kluczowe bylo tu powstanie okoto 140 szlakéw gastronomiczno-
-winiarskich [Romano, Natali 2009], angazujacych lokalng ludno$¢, biznes
i operatoréw turystycznych w ramach spéjnych geograficznie i historycznie
obszaréw. Na poziomie administracji publicznej powolano Movimanto Turi-
smo del Vino, wspierajacg rozwdj turystyki winiarskiej oraz stowarzyszenie
Assosiazione delle Citta del Vino, majgce na celu promowanie regionéw wi-
niarskich, ktére sg mniej korzystnie potozone.

Warte uwagi sg réwniez dos§wiadczenia winiarzy z Hawkes Bay w No-
wej Zelandii. Zrezygnowano tu z promocji indywidualnych zbyt stabych
marek na rzecz wspdélnych dzialan promujgcych caly region pod jedna,
silng markg winiarska, co wigzatlo sie z bliskg wspélpracg pomiedzy pro-
ducentami. Istotng role odegrali tzw. championi regionu, przyczyniajac sie
do rozwoju sieci powigzan pomiedzy poszczegélnymi firmami, przy czym
na dziataniach tych korzystali wszyscy winiarze w regionie, nie tylko naj-
silniejsze podmioty. Turystyka winiarska i kulinarna w Nowej Zelandii za-
czela szybko sie rozwija¢ od lat 70. ubieglego wieku, a tworzenie sieci po-
wigzan nadalo trzem tamtejszym regionom winiarskim charakter klastréow
[Hall 2005, s. 158], czyli obszaréw, na ktérych wystepuje koncentracja firm
i przemystu, powiazanych ze sobg poprzez rynki swoich odbiorcéw i do-
stawcéw, operacje gospodarcze, instytucje edukacyjne, z ktérymi wchodzg
w interakcje [Porter 1990]. Taka koncentracja podmiotéw moze stanowié
sile napedowg dla lokalnej gospodarki. Jak pisze C.M Hall [2005], klastry
w $wiecie winiarskim mogg stanowi¢ wazne wsparcie komercyjne, jak ma
to réwniez miejsce w Kalifornii, Niagarze czy Poludniowej Australii, gdzie
grupy konkurujgcych ze sobag, ale tez wspélzaleznych i komplementarnych
podmiotéw, tworzac klastry, pobudzily rozwdj gospodarczy calych regio-
néw. Sukces klastra zalezny jest od wielu czynnikéw ,,etapu cyklu zycia kla-
stra, polityki i wsparcia ze strony administracji publicznej, umiejetno$ciom
i jako$ci zasobéw ludzkich, mozliwos$ei technicznych, jakos$eci transportu,
infrastruktury, informacji, dostepno$ci kapitatu oraz wizerunku stylu zycia
w regionie” [Hall 2005, s. 156]. O zasadno$ci tworzenia wtasnych klastréw
winiarskich piszg takze, na przyktadzie stowenskich konsorcjéw, I. Jurinéic¢
i S. Bojnec [2006]. W ramach konsorcjéw wspélpracuje od 10 do 20 winiarzy,
celem konsorcjow jest zagwarantowanie, ze wyznaczone reguly i wytycz-
ne odnosnie produkeji i ustug winiarskich sg przestrzegane, co pozwala
zachowywaé wysokg jako$é i styl wina w okreslonych regionach. Wedtug
autoréw, konsorcja pozwalajg uzyskaé lepszg rozpoznawalno$é, szczegdélnie
na rynku miedzynarodowym, a co za tym idzie — uzyskiwa¢é lepsze ceny,
wzmacnia réwniez wspoélprace pomiedzy winiarzami oraz innym podmio-
tami zwigzanymi z branza.

Budowa strategii rozwoju turystyki winiarskiej powinna szeroko uw-
zgledniaé oczekiwania konsumentéw. Wedlug D. Getza i G. Browna [2006],
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ktérzy przeprowadzili badanie na grupie enoturystéw w Kanadzie, doskonata
ustuga enoturystyczna sklada sie z trzech obszaréw przedstawionych
w tabeli 1.

Tab. 1. Istotne cechy oferty enoturystycznej z perspektywy konsumenta
Tab. 1. Significant features of the enotourism offer from the perspective of the consumer

Cechy oferty enoturystycznej

Cechy produktu
enoturystycznego

Cechy regionu

Cechy kulturowe

* Przyjazne winnice
/winiarnie
* Wysoki poziom wiedzy
pracownikéw winnic
/winiarni
* Znana marka winiarza
* Imprezy i festiwale
winiarskie

* Atrakcyjna okolica
i przyjemny klimat

* Umiarkowane ceny
zakwaterowania
* Latwy dostep

do informacji
* Doskonale oznakowanie
szlakow

* Unikalne zakwaterowa-
nie o regionalnym
charakterze
* Restauracje na odpo-
wiednim poziomie, wig-
czajac w to kategorie
“fine dining” i “gourmet”
* Tradycyjne wioski/mia-
steczka winiarskie

Powigzane cechy

* Duza liczba winnic
w okolicy
* Znane winnice/winiarnie

* Specjalistyczne sklepy
i targi oferujace lokalng

* Interesujgca oferta zajeé
spoza turystyki winiarskiej
* Mozliowo$é wypoczyn-

e . . zywno$é P .
* Mozliwo$¢é zwiedzania y ku na $wiezym powietrzu

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie:;/Own elaboration based on:
[Getz, Brown 2006, s. 146-158].

6. Cechy pozadanego produktu enoturystycznego pozostajg w Scislej re-
lacji z najlepszymi praktykami turystyki winiarskiej. L. Thach, ktéra
sklasyfikowata [2012] dobre praktyki, tworzac punkt odniesienia dla
modelu funkecjonowania turystyki winiarskiej, na pierwszym miejscu
umie$cita kwestie dostepu do informacji:

7. Szlaki/sciezki winiarskie wraz z systemem informacji odnosnie godzin
otwarcia, mapami, informacjami uzupelniajgcymi dotyczgcymi zakwate-
rowania, restauracji w okolicy i innych atrakcji. Pomocne sg tu narzedzia
online, pozwalajgce szczegélowo zaplanowaé podréz z uwzglednieniem
zakwaterowania, wyzywienia oraz wizyt w winnicach/winiarniach i in-
nych atrakcjach, jak przykladowo narzedzie do planowania na stronie:
https:/www.michiganwines.com/wine-search lub http://www.temecula-
wines.org/plan-your-trip.

8. Partnerstwo spotecznosci winiarskiej z lokalnymi hotelami, restauracja-
mi, lotniskami, firmami przewozowymi itp. Przyktadowo, stosowane na
australijskich lotniskach prezentacje i degustacje wybranych win lub tez
transfery prosto z lotniska do oddalonych i trudno dostepnych regionéw
winiarskich wraz z catym kilkudniowym pakietem turystycznym.
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Realizacja specjalistycznych imprez winiarskich (na poziomie regionu,
grupy winnic, pojedynczej winnicy), nie tylko o charakterze czysto wi-
niarskim, ale réwniez tgczgcych temat wina z nieoczywistymi obszara-
mi. Przyktadowo, Melton Wine Estate w Nowej Zelandii go$ci impreze
,Cabaret & Wine Show”, w czasie ktérej odbywajg sie przedstawienia
komikéw i piosenkarzy.

Unikalne programy w winnicy i winiarni. Na przyklad w winiarniach
Napa i Sonoma odbywajg sie seminaria z kupazowania win. Uczestnicy
moga stworzy¢ wlasne, niepowtarzalne kupaze i zabraé je ze sobg. Moz-
na réwniez stworzy¢ wlasne, personalizowane etykiety.

Powigzanie winiarstwa z lokalnymi atrakcjami turystycznymi.
Nietypowe partnerstwo pomiedzy producentami wina a innymi pod-
miotami. Przyktadem moze byé wspélpraca winnic z Okanagan Valley
w Kanadzie z lokalnymi polami golfowymi, efektem ktérej jest ustuga
Iaczaca gre w golfa i degustacje, a takze ustuga Wine Spa oferowana
przez Patac Mierzecin.

Wioski winiarskie. W tradycyjnych regionach winiarskich wioski/mia-
steczka po prostu istniejg od pokolen; gdzie indziej tematyka wina jest
wprowadzana celowo w ksztaltowaniu przestrzeni, jak przyktadowo
w Kalifornii w Healdsburgu niedaleko miasta Sonoma, gdzie w okre-
sie kilku lat powstalo ponad 20 salonéw degustacyjnych oraz restaura-
cji i miejsc hotelowych nastawionych na enoturystéw.

Powigzanie winiarstwa ze sztukq i architekturg. Niektére winnice przy-
ciggajg turystéw poszerzajac swojg oferte o mozliwo$é obcowania z nie-
powtarzalng architekturg badz sztukg. Np. Bodegas O Fournier Wine-
ry w Mendozie (Argentyna) lub Hess Collection Winary w Napa Valley
(USA) majg wlasne kolekcje sztuki.

Lqczenie oferty winiarskiej z kulinarng.

Ekoturystyka, a wiec stworzenie lub poszerzenie oferty o produkty po-
wstate w sposéb przyjazny $rodowisku, uwiarygodniony certyfikacjg
lub tez oparty na alternatywnej metodzie uprawy i produkgcji (np. bio-
dynamice).

Unikalne wycieczki winiarskie. W Chatham Winery w Wirginii, USA ofe-
rowane sg degustacje polaczone ze sptywem kajakowym, a w Southern
Oregon Winaries — z raftingiem.

Wykorzystanie medidw spotecznosciowych w promocji, edukacji i infor-
mowaniu.

Przytoczone przyklady dobrych praktyk nie wyczerpujg listy wszyst-

kich rozwigzan, ktére moga byé¢ potencjalnie wykorzystane w polskiej eno-
turystyce. Wiele spos$réd wspomnianych praktyk nie moze jednak znalezé
tu zastosowania, choéby ze wzgledu na zbyt malg liczbe winnic skumulo-
wanych w poszczegdlnych miejscowo$ciach. Pomimo tego, w oparciu o omé6-
wione przyktady da sie dostrzec sg pewne uniwersalne zasady funkcjonowa-
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nia branzy, opierajgce sie na pionowej integracji strategii rozwoju turystyki,
gdzie réwnowazne role pelnig administracja panstwowa, lokalna oraz sami
winiarze i podmioty z nimi zwigzane (gdzie grupa podmiotéw prywatnych
oferujacych produkty i ustugi enoturystyczne wspétpracuje na poziomie re-
gionalnym).

Promocja turystyki winiarskiej w Polsce

Turystyka winiarska staje sie w Polsce domeng zauwazang zaréwno
przez konsumentéw, jak i badaczy [por. Sokét 2015; Makowski, Mietkiew-
ska-Brynda 2015; WozZniczko, Ortowski 2015; Olszewski, Drézdz 2013; Ma-
zurkiewicz-Pizlo 2012; Majchrzak-Lepczyk 2012 i in.]

Kaliningrad
Kanungnrpan

Lwow
NbBiB
o
7

Iwano-Franki

Uwaga: Liczby w okregach okreslajg ilo§¢ winnic w okolicy
Attention: The numbers in circles determine the number of vineyards in the area

Rye. 1. Mapa winnic w Polsce
Fig. 1. Map of Polish vineyards
Zrédlo/Source: winogrodnicy.pl (06.12.2016)3.

Analizujgc mape winnic (ryc. 1), mozna wyréznié¢ pieé¢ spéjnych regio-
néw, w ktérych liczba® i zageszezenie winnic pozwalajg na uprawianie tu-
rystyki winiarskiej:

8 Na dzienr 16.06.2016 liczba winnic zgloszonych do portalu winogrodnicy.pl wyno-
sita 378.

 Potencjalnie obszar taki znajduje sie réwniez w okolicach Szczecina, gdzie dziata
okolo 10 winnic.
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— Region Zielonogérski, gdzie dziata okoto 40 winnic, rozciggajac za$ ten
obszar na tréjkat wraz z Wroctawiem i Poznaniem, liczba ta siega ponad

50 podmiotéw.

—  Region Slaski, gdzie dziata ponad 25 winnic.

—  Region Malopolski z okoto 100 winnicami.

— Region Podkarpacki, gdzie funkcjonuje blisko 150 winnic.

— Region Matopolskiego Przetomu Wisly, gdzie funkcjonuje okoto 20 win-
nic®,

Regiony pokrywaja sie do pewnego stopnia z utworzonymi szlakami
turystycznymi, skupiajacymi sie na winie i kulinariach. Mamy wiec do
czynienia odpowiednio z Lubuskim Szlakiem Wina i Miodu, Matopolskim
Szlakiem Winnym, Podkarpackim Szlakiem Winnic, Jasielskim Szlakiem
Wina, Szlakiem Sandomierskim oraz Roztoczanskim Szlakiem Wina.

Przeanalizowano zawarto$¢ stron internetowych wymienionych szla-
kéw pod katem promocji turystyki winiarskiej oraz kompletno$ci udostep-
nianych informacji. Strona Lubuskiego Szlaku Wina i Miodu [szlakwina-
imiodu.pl] jako jedyna oferuje informacje dotyczace projektu i producentéw
w trzech jezykach polskim, niemieckim i angielskim; na stronie prezento-
wane sg biezace wydarzenia np. promowane sg imprezy Swieto Miode-
go Wina, Winobranie oraz Swieto Wina; strona jest stale aktualizowana.
Szlak promowany jest réwniez przez inne portale, np. ziemialubuska.pl.
W ,,Programie Rozwoju Lubuskiej Turystyki do 2020” [Zarzad Woj. Lubu-
skiego, 2014] promocja i wsparcie enoturystyki i kultury wina uznawane sg
za jeden z celéw operacyjnych i wiodgcy kierunek turystyki.

Stale aktualizowana jest takze strona Jasielskiego Szlaku Wina [winia-
rzejaslo.pl], ktéry powstal z inicjatywy Wydziatu Kultury i Sportu i Spraw
Spotecznych Urzedu Miasta w Jasle, Stowarzyszenia Winiarzy Podkarpa-
cia i Jasielskiego Stowarzyszenia Winiarzy Vinum Pro Cultura. Poprzez
strone promowane jest zaréwno wino, jak i imprezy winiarskie: Miedzyna-
rodowe Dni Wina oraz Konkurs Win Polskich, baza gastronomiczna i tu-
rystyczna. Strona dostepna jest wylacznie w jezyku polskim. Szlak pro-
mowany jest rowniez przez Podkarpackag Organizacje Turystyczna, gdzie
dostepna jest krétka informacja na temat winiarstwa w regionie w jezy-
kach angielskim, slowackim i ukrainskim [http:/podkarpackie.travel/en].

Strona Podkarpackiego Szlaku Winnic w omawianym okresie nie dys-
ponowata aktywng strong internetowg [www.podkarpackiszlakwinnic.
pll*t. W dokumencie ,,Strategia Rozwoju Wojewédztwa — Podkarpackie
2020” [Samorzad Woj. Podkarpackiego 2013], temat wina pojawia sie jed-
nak dwukrotnie: w kontek$cie wsparcia okreslonych profilowanych typéw

¥ Dane liczbowe na podstawie winogrodnicy.pl, grudzieni 2016.

I Aktywna jest natomiast strona klastra ,,Podkarpackie Smaki”, promujgcego
podkarpackie kulinaria, gdzie pojawiajg sie wzmianki dotyczace winiarstwa: www.
podkarpackiesmaki.pl. Strona dostepna jest w jezyku polskim.
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dziatalnosci oraz w konteks$cie enoturystyki, ktéra jest jednym z istotnych
dla wojewdédztwa kierunkéw rozwoju'2.

Kolejnym przedsiewzieciem jest Matopolski Szlak Winny [www.malo-
polskiszlakwinny.pl], ktérego realizatorem i pomystodawcg byta Gorczanska
Organizacja Turystyczna, a ktéry powstat przy wsparciu finansowym woje-
wodztwa matopolskiego. Na aktualizowanej regularnie stronie promowane
jest 21 winnic oraz liczne biezgce imprezy winiarskie. Strona dostepna jest
wylgcznie w jezyku polskim. Na portalu Matopolskiego Systemu Informacji
Turystycznej [www.visitmalopolska.pl], nie znalazly sie zadne informacje
dotyczgce szlaku wina w tym regionie. W ,,Strategii Rozwoju Wojewé6dztwa
Matopolskiego na lata 2011-2020” [Urzad Marszatkowski Woj. Matopolskie-
go 2011], wspomniane sg szlaki kulinarne, natomiast tematyka enoturystyki
i kultury wina zostaly pominiete; w ,,Strategii Rozwoju Turystyki w Krako-
wie na lata 2014-2020” [Wilkonska, Rotter-Jarzebskal, pojawia sie kwestia
potencjatu kulinariéw, ale ponownie nie enoturystyki. Problematyka ta wy-
stepowala tez w projekcie ,,Kierunki Rozwoju Turystyki dla Wojew6dztwa
Matopolskiego 2008-2013” [Urzad Marszatkowski Wojewédztwa Matopol-
skiego. Departament Kultury, Dziedzictwa Narodowego i Turystyki 2008].

Sandomierski Szlak Winiarski, ktéry tworzy jedena$cie winnic, [winia-
rzesandomierscy.pl] dysponuje swojg strong, a informacje i materialy pro-
mocyjne na jego temat zamieszczone zostaly dodatkowo na stronie www.
sandomierz.pl. Informacje na jego temat dostepne sg jednak tylko w jezyku
polskim. Jednak w ,,Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewédztwie Swie-
tokrzyskim 2006-2014” [Polska Agencja Rozwoju Turystyki 2005], jednym
z priorytetowych celéw jest wspélpraca enologiczna z Wegrami i Stowacjg
oraz propagowanie kultury picia wina, wykorzystanie potencjalu enotu-
rystyki wpisane jest takze w wojewddzky ,,Strategie na lata 2015-2020”
[Regionalna Organizacja Turystyczna Woj. Swietokrzyskiego 2014].

Ostatni ze szlakéw — Roztoczanski Szlak Winnic, w sklad ktérego
wchodzi pieé podmiotéw, nie ma wlasnej strony internetowej i oferta nie
jest obecna w mediach spoteczno$ciowych. Szlak najpelniej opisany jest na
stronie zamojskich przewodnikéw turystycznych [http:/przewodnicyza-
mosc.pl], jednak informacje zamieszczone sg wylgcznie w jezyku polskim
i nie stanowia oferty turystycznej. Szlaki winne nie sg promowane przez
wielojezyczny, oficjalny polski portal turystyczny [Polands Official Travel
Website, Eating and Drinking], gdzie jest wprawdzie zakladka dotyczaca
tradycji kulinarnych i napojéw, ale stosunkowo liczne szlaki gastronomicz-
ne/kulinarne/winiarskie/ nie zostaly tam wspomniane. Temat wina i tury-
styki winiarskiej w Polsce zawarto w zdaniu: ,,W Polsce sg ré6wniez winnice.
Tradycja uprawy winoro$li w Zielonej Goérze siega XIII wieku, a efekty mogg
by¢ podziwiane co roku we wrze$niu podczas dorocznych zbioréw. W mie-

12 W ,,Strategii Rozwoju Turystyki dla Wojew6dztwa Podkarpackiego 2007-2013”
[2006], nie pojawily sie wzmianki dotyczgce promocji wina i enoturystyki.
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$cie tym jest rowniez jedyne w Polsce muzeum wina” [Poland’s Official Tra-
vel Website: Drinks]. ,,Strategia rozwoju turystyki w Polsce do 2020 roku”
zawarta w uchwale nr 143/2015 Rady Ministréw z dn. 18.08.2015, okreélila
nastepujace ogélne obszary priorytetowe dla rozwoju turystyki w Polsce:

— konkurencyjna i innowacyjna turystyka,

— nowoczesne zarzadzanie,

— kompetentne zasoby ludzkie,

— turystyka, jako czynnik rozwoju regionalnego.

Mozna wiec w tych obszarach (szczegdblnie pierwszym i ostatnim)
dostrzec miejsce dla wsparcia turystyki winiarskiej i szerzej kulinarnej.
Jednak w ,,Planie dzialania na lata 2017-2018” [2016] Polskiej Organizacji
Turystycznej priorytetowe obszary okre§lono wokét turystyki wodnej, ro-
werowej oraz wybranych form architektonicznych: zamkéw, patacéw i dwo-
réw. W latach 2013-2015 Polska Organizacja Turystyczna nie objeta patrona-
tem zadnej imprezy winiarskiej. Niedostrzeganie wagi turystyki kulinarnej
oraz winiarskiej wydaje sie nieco krétkowzroczne w kontek$cie $wiatowych
trendéw [World Tourism Organization 2012], zwlaszcza ze te typy turysty-
ki wydaja sie kluczowe zaréwno dla rozwoju regionalnego, jak i obszaréw
wiejskich, gdzie rodzg sie mozliwosci tworzenia marek produktéw lokal-
nych, za$ producenci otrzymuja szanse przestawienia logiki gospodarczej
z iloSci na jako$é. Szanse te wykorzystano miedzy innymi w przywolywa-
nych wezeéniej Wloszech, aspekt budowania marki turystycznej w oparciu
o kulture kulinarng stat sie jednak cze$cig strategii wielu innych regionéw,
tym takich jak np.: Walia [The Welsh Government 2016], Kanada [Govern-
ment of Canada 2016, ss. 22, 48], Chorwacja [Ministry of Tourism, Republic
of Croatia 2013] czy Irlandia [Failte Ireland 2014].

Swiatowa Organizacja Turystyki w raporcie dotyczacym turystyki kuli-
narnej podkresla, ze jest to jeden z najbardziej dynamicznie rozwijajgcych
sie segmentéw rynku turystycznego, a w badaniu przeprowadzonym przez
te organizacje 88,2% respondentéw wskazalo doznania gastronomiczne
jako element strategiczny w definiowaniu marki i wizerunku destynacji
turystycznych [World Tourism Organization, 2012, s. 12]. Z kolei w ujeciu
polityki Unii Europejskiej gastronomia stanowi istotny element regional-
nych strategii innowacji [Cavicchi, Ciampi-Stancova 2016]. W Komunikacie
Komisji Europejskiej ,,Europa — najpopularniejszy kierunek turystyczny na
Swiecie — nowe ramy polityczne dla europejskiego sektora turystycznego”
[KOM (2010) 352] pojawia sie zacheta do réznicowania oferty, miedzy inny-
mi w ramach turystyki gastronomiczno-winiarskiej.

Na poziomie dzialan informacyjnych i promocji wlasnej dziatalnosci ze
strony polskich winiarzy, sytuacja przedstawia sie nastepujgco: portal wino-
grodnicy.pl informuje o istnieniu blisko 400 winnic. Z winnic zgloszonych do
portalu, 642 zostaly zarejestrowane w Agencji Rynku Rolnego [ARR] i mogg

13 Rejestracja w portalu winogrodnicy.pl jest dobrowolna.
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prowadzié¢ sprzedaz wina, przy czym — wedlug danych samej Agencji — na
lipiec 2016 roku podmiotéw w rejestrze bylo 103. Przedmiotem badania byty
dziatania informacyjno-promocyjne podejmowane przez witascicieli winnic
w sieci. Jako metode badawczg przyjeto analize tre$ci** udostepnianych na
stronach www oraz poprzez profil Facebook, jako przyktad medium spo-
tecznosciowego. Wybér metody badawczej podyktowany byt specyfikg rynku
turystyki winiarskiej, gdzie ,,Internet stal sie najwazniejszym medium ko-
munikacji, zaréwno dla strony popytowej, jak i podazowej”*® [,,Tendeéncies
Enotour” 2011]. Wedtug M.D. Olsen i D.J. Connolly [2000] ,,silg napedowg
rynku turystyki winiarskiej sg technologie informatyczne, ktérych zadaniem
jest zaspokojenie potrzeby informacji konsumenta”. Jak wskazujg badania,
Internet stanowi gléwne narzedzie planowania podrézy [Buhalis, Law, 2008],
wedlug D. Cinelli Collombini az dwie trzecie wszystkich wyjazdéw enotury-
stycznych planuje sie online [2013].

Badanie sieci przeprowadzono w okresie: 18.11.2016-30.11.2016. Anali-
zie poddano dokumentacje komunikacji internetowej 364 (sposréd ktérych
jedynie 152 okazaly sie dysponowaé strong internetowsg lub obecnos$cig
w mediach spolteczno$ciowych) winnic, ktére zglosity sie do portalu wino-
grodmcy pl, uwzgledniajgc nastepujgce kryteria:

dysponowanie wlasng strong internetowsg gospodarstwa winiarskiego,
— obecno$é w mediach spolecznos$ciowych (Facebook),

— adekwatno$é zawartos$ci strony internetowej do dzialalno$ci winiar-
skiej i turystycznej,

— zakres uslugi enoturystycznej (dodatkowe atrakcje, poszerzona oferta
produktéw),

— prezentacja oferty w obcych jezykach!.
Wyniki analizy tresci zawarto w tabeli nr 2.

4 Analiza treSci, rozumiana jako technika badawcza stuzgca do obiektywnego, sys-
tematycznego i ilosciowego opisu jawnej zawartosci przekazu za D.P. Cartwright [1965,
s. 149].

15 Wszystkie ttumaczenia pochodzg od autorki.

16 J. Murphy [2006, s. 112-113] wymienia nastepujgce elementy analizy tresci stron
internetowych gospodarstw winiarskich oferujacych ustugi turystyczne: 1) podstawowe
informacje dotyczace winnicy, lokalizacji, odmian winoroéli i gatunkéw wina; 2 ) inte-
raktywne dodatki — mozliwo$é subskrypcji newslettera, mailing, broszury pdf; 3) funk-
cje zwigzane z przetwarzaniem i personalizacjg rezerwacji i sprzedazy online. Wskazuje
réwniez na cechy stron; 4 ) komunikacja wizualna, przedstawiajgca winnice, infrastruk-
ture, winiarzy, pozyskane nagrody itp.; 5) estetyka wizualna strony; 6) informacje do-
tyczace aspektéw Srodowiskowego i spotecznosciowego; 7) wirtualne wycieczki i video
z zycia winnicy oraz powigzanych obszaréw; 8) informacje dotyczace bezpieczenstwa
sieciowego strony; 9) latwos$é nawigacji. Przyjecie podobnych kryteriéw w odniesieniu
do oceny standardu komunikacji sieciowej polskich podmiotéw nie jest jednak na razie
mozliwe.
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Tab. 2. Polskie winnice: jak prezentujg informacje w Internecie?
Tab. 2. Polish vineyards: how do they present information on the Internet?

. Liczba gospodarstw
Kryterium Jodsetek
1 Liczba gospodarstw winiarskich 364 100%
Czy gospodarstwo dysponuje strong internetowg? 152 42%
9 20%* (*spo-
Strona internetowa jest nieadekwatna 30 $réd tych, kto-
do oferty enoturystycznej lub nie dziata re majg strone
internetowsq)
3 Czy gospoda.rstwo komur}lkUJe sie 108 30%
przez media spotecznosciowe?
Czy przedstawiona jest oferta agroturystyki/eno- "
4 . . : . . 39 11%
turystyki — np. degustacja, zwiedzanie, noclegi?
Czy oferta przedstawiona jest w innych "
5 C 19 5%
poza polskim jezykach?
Czy oferta enoturystyczna tgczy sie z innego
6 rodzaju atrakcjami, np. SPA, nocleg w patacu, 8 2%*
golfiin.?
Czy gospodarstwo oferuje produkty ekologiczne "
7 . - 5 1,5%
/naturalne/biodynamiczne?
7 Oferta poszerzona np. sprzedaz innego alkoholu 53 14,50%*
/zywnoSci/sadzonek

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie analizy tresci stron interneto-
wych i profili Facebook. Winiarzy./Own elaboration based on the analysis of the
content of websites and Facebook profiles.

Dane zawarte w tabeli pozwalajg stwierdzié¢, ze w chwili obecnej, w uje-
ciu ogélnym, komunikacja indywidualnych podmiotéw nie jest na poziomie
gwarantujgcym tatwy dostep i kontakt oraz planowanie do§wiadczenia eno-
turystycznego, szczegélnie z punktu widzenia turystéw niepolskojezycz-
nych.

Dzialania zwigzane z rozwojem turystyki winiarskiej
w konteksScie dobrych praktyk

Turystyka winiarska w Polsce stanowi istotny element lokalnej branzy
winiarskiej, jednak wysitki pojedynczych producentéw wina, dgzacych do
zagwarantowania ustugi na europejskim poziomie, nie sg wystarczajgcym
bodZcem dla rozwoju i dynamicznego funkcjonowania tej galezi. Analizujgc
oficjalne dokumenty dotyczace strategii rozwoju turystyki w Polsce oraz
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oferte producentéw mozna odnie$¢ wrazenie, ze enoturystyka w Polsce
moze staé sie niezrealizowanym, a nastepnie zmarnowanym potencjatem,
ewentualnie ciekawostka dla krajowych turystéw. Jak wskazujg przyklady
rozwoju branzy turystyki winiarskiej w innych krajach, podstawg sukce-
su jest skoordynowana wspélpraca na kilku poziomach — strategii rozwoju
turystyki na szezeblu panstwowym, lokalnym, podmiotéw pozarzadowych
oraz podmiotéw prywatnych tworzacych infrastrukture turystyczng regio-
nu, z uwzglednieniem winiarzy, co przedstawiono na rycinie 2.

Dzialania pozostalych
Dzialania wla$cicieli winnic PN podmiotéw tworzacych
i winiarni 1 infrastrukture turystyczng
regionu
Dzialania wspierajace administracji | Dzialania podmiotow
lokalnej ] pozarzadowych
Wsparcie turystyki kulinarnej / winiarskiej na poziomie administracji
centralnej

Ryec. 2. Podmioty zaangazowane w realizacje strategii enoturystyki
Fig. 2. Entities involved in the implementation of the enotourism strategy
Zrédlo/Source: Opracowanie wtasne./Own elaboration.

Jak wspomniano wecze$niej, poziom zaangazowania Ministerstwa
Sportu i Turystyki we wspieranie i promowanie szeroko rozumianej tury-
styki kulinarnej jest niski. Lepiej przedstawiajg sie dzialania na szczeblach
administracji lokalnej i samorzadéw, choé istniejg znaczgce réznice pomie-
dzy dzialaniami poszczegélnych podmiotéw. Szlaki winne (oraz inne szlaki
gastronomiczne) zostaly wytyczone, we wszystkich regionach winiarskich
odbywajg sie réwniez tematyczne imprezy. W regionie wojewédztwa lubu-
skiego, w ramach ,,Programu Rozwoju Lubuskiej Turystyki do 2020” [Za-
rzad Woj. Lubuskiego 2014], wino i kulinaria uznane zostaly za produkty
wizerunkowe [s. 37], a ich promocja znalazta sie wéréd priorytetowych ce-
l6w. Juz teraz realizowane sg winobranie w Zielonej Gérze, funkcjonuje
muzeum wina, szlak winiarski, odbywajg sie Zielonogérskie Bachusiki [s.
40], dzieki postawie wladz wojewdédztwa powstalo Lubuskie Centrum Wi-
niarstwa, petnigce funkcje doradcze, edukacyjne, ale réwniez promocyjne
nakierowane na wsparcie Lubuskiego Szlaku Wina i Miodu, wspo6ttworze-
nie tozsamo$ci regionu poprzez pielegnacje tradycji winiarskich. Obserwo-
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wany jest wysoki poziom zaangazowania organizacji pozarzgdowych. Jak
pisze A. Mazurkiewicz-Pizto [2014], organizacje typu non-profit stanowig
element aktywizujacy Srodowisko winiarskie w Polsce poprzez dzialania
edukacyjne!’, wspierajgce konsolidacje Srodowiska!®, zwigzane z tworze-
niem kultury wina poprzez organizacje imprez, a nawet pozyskiwaniem
$rodkéw. Jesli chodzi za$ o dzialania podejmowane przez samych winia-
rzy, to zaledwie niewiele ponad 40% dysponuje strong internetowa, tylko
5% stron i ofert prezentowane jest w innych niz polski jezykach, nieco
ponad 10% na stronach www przedstawia swojg oferte enoturystyczng.
Wspélpraca z innymi podmiotami tworzgcymi infrastrukture enotury-
styczng regionu w informacjach zawartych w sieci nie jest zauwazalna.
Wprawdzie polskie wino stalo sie stalym elementem kart wina restaura-
cji w duzych miastach: Krakowie, Warszawie, Wroctawiu czy Poznaniu,
nie zauwaza sie natomiast kompleksowej oferty dla turystyki winiarskiej,
uwzgledniajgcej wspélprace z lokalnymi restauracjami, hotelami, innymi
atrakcjami w regionach, gdzie wino wystepuje.

Jak wykazata ,,Ekspertyza Instytutu Marki Polskiej wykonana dla Pol-
skiej Organizacji Turystycznej” [2008]. Polska jako marka turystyczna jest
nieznana [s. 52] i nie posiada wizerunku [s. 53]. Brak wiedzy o regionach
turystycznych nie jest cechg wylacznie obcokrajowcéw — z przytaczanych
w ekspertyzie badaniach, ujawniono przyktadowo, ze turystyczny wizeru-
nek wojewddztwa lubuskiego jest oceniany, jako 18 razy mniej atrakcyjny
niz pomorskiego i 17 razy mniej atrakcyjny niz podkarpackiego [s. 52]. W tej
sytuacji, wydaje sie, ze promocja turystyki winiarskiej winna stanowi¢ ele-
ment szerzej ujmowanej turystyki kulinarnej'?, opartej na réznorodnoéci
tradycji zywieniowych, wyrobéw lokalnych, naturalnych, ekologicznych,
wytwarzanych w tradycyjny sposéb, gdyz tylko w taki sposéb mozna zagwa-
rantowaé Polsce miejsce na mapie turystyki kulinarnej, turysta w globalnej
rzeczywisto$ci poszukuje lokalnej tozsamosei i kultury.

1" Przyktadowo dzialalno$é Podkarpackiej Akademii Wina, kilkakrotnie w ciggu
roku organizujgcej szkolenia i kursy winiarstwa.

18 Przyktadowo Polski Instytut Winorosli i Wina, bedgcy organizatorem Konwentu
Polskich Winiarzy; dziatalno$é stowarzyszen Kobiety i Wino, Polskiej Federacji Produ-
centéw Wina lub 11 stowarzyszen lokalnych producentéw: Jasielskiego Stowarzyszenia
Winiarzy Vinum Pro Cultura, Malopolskiego Stowarzyszenia Winiarzy, Sandomierskie-
go Stowarzyszenia Winiarzy, Stowarzyszenia Winiarzy Dolnej Wisty, Stowarzyszenia
Winiarzy Jury Krakowskiej, Stowarzyszenia Winiarzy Malopolskiego Przetomu Wisty,
Stowarzyszenia Winiarzy Podkarpacia, Stowarzyszenia Winnice Doliny Sanu, Stowa-
rzyszenia Wspdlnota Kulturowa Winnice Lubuskie, Slagskiego Stowarzyszenia Winiarzy
i Zielonogérskiego Stowarzyszenia Winiarskiego.

¥ Polska jest czwartym eksporterem zywno$ci w UE oraz trzecim najwiekszym
przetworca. Dobrze kojarzone sg polskie owoce oraz miesa, a az 82% eksportu zyw-
noéci trafia na rynki UE, co stanowi szanse na kreowanie wizerunku Polski jako
kraju interesujgcego z kulinarnego punktu widzenia. Online: http:/www.arr.gov.pl/
data/00167/pol_handel zagraniczny 2015_05052016.pdf.
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Turystyka kulinarna gwarantuje to do$wiadczenie, ktére moze sta-
nowié¢ amalgamat cech poszukiwanych przez turyste: kontaktu z tradycjg
i kulturg, zdrowego stylu zycia, autentycznosci. Przy tym rynek turysty-
ki kulinarnej nie tylko rosnie, ale jest jednym z najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie segmentéw rynku turystycznego®’.Promocja i wsparcie
lokalnych produktéw alkoholowych i kulinarnych na poziomie administra-
cji panstwowej, powinny w zwigzku z powyzszym znalezé miejsce wsréd
priorytetéw strategicznych rozwoju turystyki, a informacja na temat tego
elementu dziedzictwa kulturowego powinna byé kierowana zaréwno do
podmiotéw wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Na poziomie administra-
cji lokalnej potrzebne jest wzmocnienie tego komunikatu poprzez wlasne
kanaly komunikacji i udziat w realnych dziataniach konsolidujacych pod-
mioty tworzgce infrastrukture turystyczna, jak przyktadowo powstate Lu-
buskie Centrum Winiarstwa w Zaborze. Wreszcie na poziomie podmiotéw
Swiadezgeych ustugi z zakresu enoturystyki (oraz producentéw zywnosci)
potrzebna jest wola wspélpracy z restauracjami, hotelami, pensjonatami,
informacjg turystyczna, operatorami i przewodnikami turystycznymi oraz
wigzanie ustug enoturystycznych i turystyki kulinarnej z innymi atrak-
cjami dostepnymi w regionie. Powstawanie regionalnych klastréw tury-
stycznych w zakresie turystyki kulinarnej moze usprawni¢ formowanie sie
marki lokalnej zywnosSci i wina, co udato sie osiggngé we Wtoszech, Fran-
¢ji, Hiszpanii, Portugalii czy Austrii, gdzie konkretne regiony kojarzone
sg z okreslong kuchnia, specjatami i stylem wina. Na poziomie indywidu-
alnych podmiotéw — w przypadku turystyki winiarskiej sg to wtasciciele
winnie, restauratorzy oferujacy polskie wino w karcie, wlasciciele baréw
winnych — zdaje sie istnieé potrzeba lepszej komunikacji poprzez sieé, ktéra
jest najistotniejszym medium przy planowaniu podrézy, z uwzglednieniem
mediéw spoteczno$ciowych, a zwlaszcza obecno$ci na portalach spotecz-
no$ciowych, aktualnych stron internetowych — w miare mozliwosci w kilku
wariantach jezykowych.

Rozwijajagca sie branza turystyki winiarskiej i kulinarnej ma réwniez
szanse wpisaé sie w inny rosngcy trend w przemysSle, jakim jest agroeko-
turystyka i szerzej ekoturystyka, rozumiana jako ,,forma turystyki zré6wno-

20 Produkt, ktérego oczekujg turysci, stanowi element dziedzictwa kulturowego,
jest wytworzony w spos6b zréwnowazony i odznacza sie jako$cia. Istotng role odgrywa
tu komunikacja ze strony regionéw oferujgcych do$wiadczenia gastronomiczne, opar-
ta na autentycznej, godnej zaufania narracji — do§wiadczeniach innych podréznikéw,
sieciach spoteczno$ciowych, portalach turystycznych w rodzaju Trip Advisor itp. Waz-
na jest uwaga ze strony stynnych szeféw kuchni, ktérzy zainicjowali rewolucje w seg-
mencie ekskluzywnej kuchni, bedacej ozywezym elementem dla turystyki, media
(zwlaszcza telewizja), przewodniki turystyczne, blogi kulinarne. Ze strony podmiotéw
tworzacych infrastrukture w regionie natomiast wspé6tpraca kucharzy, restauratoréw,
przedstawicieli administracji publicznej, hotelarzy oraz producentéw wina i innych
napojéow oraz zywnosci.
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wazonej, ktéra z tej szerokiej koncepcji rozwoju turystyki wyrédznia sie tym,
ze aktywnie przyczynia sie do ochrony dziedzictwa przyrodniczego i kultu-
rowego, angazuje lokalne spolecznos$ci w planowanie i rozwdj, przyczynia-
jac sie do ich dobrobytu, oraz jest skierowana do turystéw indywidualnych
i podrézujagcych w matych grupach. Ekoturystyka to ekologicznie odpo-
wiedzialne podrézowanie i zwiedzanie stosunkowo nietknietych obszaréw
przyrodniczych, w celu czerpania zadowolenia i korzystania z bogactw na-
tury (a takze z wszelkich towarzyszgcych jej wartos$ci kulturowych — zaréw-
no przeszlych, jak i terazniejszych), ktére promuje ochrone przyrody, ma
niewielki negatywny wplyw na srodowisko i stwarza mozliwo$ci aktywnego
spoteczno-ekonomicznego zaangazowania lokalnych spolecznosci” [Zareba,
2008, s. 7], ktoérej odpowiedzialna turystyka kulinarna stanowi istotny ele-
ment. W badaniach Departamentu Strategii Polskiej Organizacji Turystycz-
nej wykazano, ze dla 70,6% respondentéw wazna jest mozliwo$é poznawa-
nia lokalnych produktéw, potraw i ustug, zwlaszcza ze wéréd respondentéw
z Polski, 8,7% turystéw zadeklarowalo udziat w wyjezdzie o takim charte-
rze, a 18,6% planowato taki wyjazd [Polska Organizacja Turystyczna, 2016].
Wedlug Raportu Swiatowej Organizacji Turystycznej UNWTO mozliwo§é
konsumpcji produktéw ekologicznych jest istotnym aspektem do$wiadcze-
nia turystyki kulinarnej, jednak w Polsce jedynie pieciu winiarzy podkresla
na swoich stronach ekologiczny aspekt swoich produktéw.

Analiza dziatan informacyjnych i promujgcych enoturystyke — zaréw-
no na poziomie administracji, jak i podmiotéw oferujgcych ustugi z zakresu
tego rodzaju turystyki — w kontekscie oméwionych dobrych praktyk pozwala
na sformulowanie propozycji dziatan wspierajgcych rozwdj tej branzy:

— Na poziomie centralnego szczebla administracji:

* uznanie dziedzictwa kulinarnego za istotny element strategii pro-
mocji kultury i kreowanie wizerunku Polski, jako kraju interesu-
jacego z gastronomicznego punktu widzenia;

* wsparcie promocji szlakéw winnych i kulinarnych poprzez infor-
mowanie o ich istnieniu réwniez publiczno$é zagraniczng podczas
miedzynarodowych targéw i wystaw, poprzez oficjalne portale in-
ternetowe oraz media klasyczne oraz spotecznos$ciowe.

— Na poziomie administracji regionalnej:

* wzmocnienie i uszczegélowienie informacji promujgcej wino i ku-
linaria regionu poprzez obecno$é w sieci i inne media, punkty in-
formacji turystycznej;

* stworzenie i udostepnienie narzedzi umozliwiajgcych planowanie
pobytu turystycznego;

* dbalo$é o oznakowanie i aktualizacje szlakéw winnych i gastro-
nomicznych;

* tworzenie lub wspéltworzenie centréw degustacyjnych/sprzedazy
lokalnego wina i innych typowych dla regionu napojéw i produk-
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tow, petnigeych funkcje promocyjng, edukacyjng i komercyjna;

* wsparcie imprez winiarskich i kulinarnych.

— Na poziomie podmiotéw tworzgcych infrastrukture enoturystyczna:

* kooperacja winiarzy i producentéw lokalnej zywnos$ci z innymi
podmiotami tworzgcymi infrastrukture turystyczng oraz tworze-
nie klastréw umozliwiajgcych prace nad lokalng markg winiarska;

* stworzenie spdjnego systemu komunikacji: poprzez media spolecz-
noS$ciowe, aktualng, estetyczng i dostepng jezykowo strone inter-
netowg, ewentualnie obecno$é na targach, wystawach i imprezach
branzowych. Poszukiwanie wsparcia ze strony blogeréw kulinar-
nych, krytykéw, szeféw kuchni. Latwy kontakt i stworzenie realnych
warunkéw do realizacji turystyki winiarskiej (gotowo$é do wspéi-
pracy, mozliwos¢ przeprowadzenia degustacji, dostepno$é produ-
ktu, gospodarza itd.).

Podsumowanie

Turystyka winiarska i kulinarna, zyskujgce coraz wiekszg popularnosé
na $wiecie, moglyby stanowié¢ jeden z filaréw atrakcyjnej oferty turystycz-
nej w Polsce. Ciezar dbatosci o wykorzystanie nadarzajacej sie ku temu
okazji nie moze jednak spoczywaé wylgcznie na indywidualnych podmio-
tach oferujacych produkt lub ustuge enoturystyczng. Dzialania promocyjne
i wsparcie rzeczowe ze strony administracji publicznej rowniez nie sg wy-
starczajgcym warunkiem, by winiarskie regiony Polski mogtly zyskaé¢ mia-
no enologicznej destynacji turystycznej. Rozwdj infrastruktury winiarskiej
i zainteresowania turystyka winiarska, ktérych cykl zycia w Polsce dopiero
sie rozpoczal, wymagaja spdjnej strategii wspéldzialania pomiedzy winia-
rzami, pozostalymi prywatnymi podmiotami tworzacymi infrastrukture
turystyczng, organizacjami pozarzgdowymi, administracjg na szczeblach
centralnym i lokalnym. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze aktualnie na szcze-
blu administracji panstwowej nie dostrzega sie potencjalu drzemigcego
w turystyce winiarskiej; pomimo wyraznych trendéw w turystyce, gdzie
do$wiadczenie kulinarne staje sie czesto samo w sobie celem podroézy oraz
mimo znaczenia rozwoju tego rodzaju turystyki dla obszaréw wiejskich nie
jest ona promowana ani nie stanowi elementu strategii rozwoju turystyki
w Polsce w oficjalnych dokumentach umieszczanych w sieci. Aktywno$é
podmiotéw oferujgcych ustugi enoturystyczne pozostaje wybiorcza i obok
w pelni profesjonalnie zaprojektowanych ustug i produktéw wiele ofert nosi
znamiona podej$cia amatorskiego, faktycznie wykluczajgcego tego rodzaju
podmioty z szerszego rynku enoturystycznego. W kontekscie tresci doku-
mentéw elektronicznych, najbardziej spdjny przekaz oraz promocja enotu-
rystyki realizowana jest na szczeblu administracji lokalnej oraz instytucji
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pozarzgdowych, moze by¢ to jednak niewystarczajgce wsparcie, by umoz-
liwi¢é wykorzystanie potencjalu sektora enoturystyki i turystyki kulinarne;j.

Bibliografia

Agencja Rynku Rolnego (2016), Rynek wina w liczbach.

Bosak W. (2013), Oplacalnosé produkcji wina oraz mozliwosci rozwoju
komercyjnego winiarstwa w Polsce, Polski Instytut Wina i Winoro$li, www.
winologia.pl/ekonomika.pdf.

Buhalis D., Law R. (2008), Progress in information technology and to-
urism management: 20 years on and 10 years after the Internet — The state of
eTourism research, ,,Tourism Management”, Vol. 29, Iss. 4, s. 609-830.

Carlsen J., Getz D. (2006), Strategic Planning for a Regional Wine Fe-
stival: the Margaret River Wine Region Festival, [w:] Carlsen J., Chartres
S., ,,Global Wine Tourism: Research, Management and Marketing”, CAB
International, King’s Lynn 2006, s. 209-224.

Cartwright D.P. (1965), Zastosowania analizy tresci, [w:] Stefan Nowak
(red.), ,,Metody badan socjologicznych”, PWN, Warszawa.

Cavichi A., Ciampi-Stancova K. (2016), Food and gastronomy as elements
of regional innovation strategies, ,,JRC Science for Policy Report, European
Commission”.

Cinelli Colombini D. (2013), Italian Wine Tourism and the Web: a Neces-
sary Wedding, ,,Wine Economics and Policy”, Vol. 2, Iss. 2, s. 111-113.

Failte Ireland (2014), The Way Forward Food Tourism Activity Plan 2014-
2016.

Getz D., Brown G. (2006), Critical success factors for wine tourism re-
gions: a demand analysis, ,,Tourism Management”, Vol. 27/1, s. 146-158.

Government of Canada (2016), Canada’s Federal Tourism Strategy: We-
lcoming the World.

Hall C.M. (2005), Rural Wine and Food Tourism Cluster and Network
Development, [w:] Hall D., Kirkpatrick I., Mitchell M., (red.), ,,Rural Tourism
and Sustainable Business”, Channel View Publications, Clevedon, Buffalo,
Toronto, s. 149-164.

Hall C.M., Johnson G., Cambourne B., Macionis N., Mitchell R., Shar-
ples L. (2011), Wine Tourism: an introduction, [w:] Hall C.M., Sharples L.,
Cambourne B., Macionis N., ,,Wine Tourism Around the World. Develop-
ment, management and markets”, Routledge Taylor and Francis Group,
London and New York, s. 1-23.

Hira A., Bwenge A. (2011), The Wine Industry in British Columbia: A Clo-
sed Wine But Showing Potential, ,Raport Simon Fraser University”.

Instytut Marki Polskiej (2008), Ekspertyza. Analiza wynikéw badarn
wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na swiecie. Zalozenia i re-



DOBRE PRAKTYKI W TURYSTYCE WINIARSKIEJ... 137

komendacje do pozycjonowania Polski jako kraju docelowego podrézy tury-
stycznych na lata 2009-2015.

Jurinéi¢, 1., Bojnec, S. (2006), The role of wine consortium in wine marke-
ting and wine tourism development in Slovenia, [w:] Mulej M., Rebernik M.,
Kroslin T., ,,Proceedings of the 8 international conference on linking sys-
tems, thinking. innovation, quality, entrepreneurship and environment”,
Institute for Entrepreneurship and Small Business Management at Facul-
ty of Economics and Businesses, Slovenian Society for Systems Reserach,
Maribor.

KOM(2010) 352, KOMUNIKAT KOMISJI DO PARLAMENTU EURO-
PEJSKIEGO, RADY, EUROPEJSKIEGO KOMITETU EKONOMICZNO-
-SPOLECZNEGO I KOMITETU REGIONOW, Europa — najpopularniejszy
kierunek turystyczny na swiecie — nowe ramy polityczne dla europejskiego
sektora turystycznego.

Lanfranchi M., Gianetto C., Dragulanescu 1. (2013), A New Economic Mo-
del for the Italian Farms: the Wine & Food Tourism, ,,Scientific Papers: Jo-
urnal of Knowledge Management, Economic and Information Technology”,
Dec. 2013, s. 222-235.

Majchrzak-Lepczyk J. (2012), Ksztattowanie wartosci dla klienta na przy-
ktadzie winnic w Polsce, ,,Logistyka”, Nr. 4, s. 1101-1107.

Makowski J., Mietkiewska-Brynda J. (2015), Turystyka winiarska w Pol-
sce, ,,Turystyka i rekreacja”, Nr 16(1), s. 163-172.

Mazurkiewicz-Pizlo A. (2014), The Importance of non-profit organiza-
tions in developing wine tourism in Poland, ,,Journal of Tourism and Cultu-
ral Change”, Vol. 14, 2016/Iss.4, s. 339-349.

Mazurkiewicz-Pizlo A. (2012), Turystyka winiarska (enoturystyka) — ko-
rzysci i koszty, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomicz-
ne Problemy Ustug”, Nr 84, s. 633-645.

Ministry of Tourism, Republic of Croatia (2013), Croatian Tourism Deve-
lopment Strategy until 2020.

Murphy J. (2006) Electronic Marketing and Wine Tourism, [w:] Carlsen J.,
Charters S. (red.), ,,Global Wine Tourism: Research, Management and Mar-
keting”; CAB International, Oxon, UK, Cambridge (MA) USA, s. 110-122.

Olsen M.D., Connolly D. J. (2000), Experiance-based travel, ,,Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quaterly”, 41, s. 30-40.

Olszewski J., Drézdz R. (2013), Polska oferta w zakresie enoturystyki,
,Hygeia Public Health”, 48(4), s. 436-440.

Paszkowski D., Bell C. (2015), Wine Tourism in Canada Report, Tourism
Industry Association of Canada, Canadian Vintners Association.

Peeples S. (2012), A Niche Trend in the Tourism Market: Wine Tourism in
Italy, ,,The Atrium”, University of Guelph, s. 1-17.

Polska Agencja Rozwoju Turystyki (2005), Strategia Rozwoju Turystyki
w Wojewddztwie Swietokrzyskim na lata 2006-2014, Warszawa.



138 MALGORZATA PINK

Polska Agencja Rozwoju Turystyki (2006) Strategia Rozwoju Turystyki
dla Wojewddztwa Podkarpackiego 2007-2013, Warszawa.

Polska Organizacja Turystyczna (2016), Ekoturystyka w Polsce 2016.

Polska Organizacja Turystyczna, (2016) Plan dzialania na lata 2017-
2018.

Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa Swietokrzyskiego
(2014), Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Swietokrzyskim na lata
2015-2020, Kielce.

Robinson J. (2015), The Oxford Companion to Wine, Oxford University
Press.

Romano M.F., Natalli M. (2009), Wine tourism in Italy: New prafiles, sty-
les of consumption, way of touring, ,,Tourism: An International Interdiscipli-
nary Journal”, Vol. 57, no 4/2009, s. 463-475.

Rzeszotarska-Patka M. (2012), Tradycja winnych sadéw na terenie Po-
morza Zachodniego, ,,Czasopismo Techniczne”, 8-A/2012, 109/30, s. 145-152.

Samorzad Wojewo6dztwa Podkarpackiego (2013), Program Rozwoju Wo-
jewddztwa — Podkarpackie — 2020, Rzeszow.

Samorzgd Wojewddztwa Podkarpackiego (2013), Strategia Rozwoju
Wojewddztwa — Podkarpackie 2020, Rzeszéw.

Sokoét L. (2015), Perspektywy rozwoju turystyki winiarskiej w Polsce —
szanse i bariery, ,,Zeszyty naukowe: Turystyka i rekreacja”, Nr 16(2), s. 39-48.

Strategia rozwoju turystyki w Polsce do 2020 roku, uchwata nr 143/2015
Rady Ministréw z dn. 18.08.2015.

Tendéncies Enotour (2011), Parc Cientific i Tecnologic Turisme i Oci,
Iss. No. 1/3.

Thach L. (2012/2013) 12 Best Practices in Global Wine Tourism, ,,Journal
Agency of Fine Wine and Liquor”, 12/2012, 1/2013.

The Welsh Government, (2016), Food Tourism.

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego (2011), Strategia
Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego 2011-2020, Krakéw.

Urzad Marszalkowski Wojewédztwa Matopolskiego. Departament Kul-
tury, Dziedzictwa Narodowego i Turystyki (2008), Kierunki Rozwoju Tury-
styki dla Wojewddztwa Matopolskiego 2008-2013.(2008).

Wilkonska A., Rotter-Jarzebinska K. Strategia Rozwoju Turystykiw Kra-
kowie na lata 2014-2020, Wydziat Turystyki i Rekreacji Akademia Wychowa-
nia Fizycznego w Krakowie.

World Tourism Organization (2012), Global Report on Food Tourism,
UNWTO, Madrid.

WozZniczko M., Ortowski D. (2015), Winiarstwo szansg rozwoju gospo-
darstw agroturystycznych na Podkarpaciu, ,,Turystyka wiejska bez granic”,
Wyd. Wyzszej Szkoty Ekonomii, Prawa i Nauk Medycznych, Kielce.

Yuan J., Jang S., Cai L.A., Morrison A.M., Linton S.J. (2006), Analysis
of Motivational and Promotional Effects of a Wine Festival, [w:] Carlsen J.,



DOBRE PRAKTYKI W TURYSTYCE WINIARSKIEJ... 139

Chartres S., (red.), ,,Global Wine Tourism: Research, Management and Mar-
keting”, CAB International, King’s Lynn, s. 196-208.

Zareba D., (red.) (2008), Ekoturystyka i odkrywanie dziedzictwa. Zbior
dobrych praktyk, Fundusz Inicjatyw Obywatelskich, Krakow.

Zarzagd Wojewédztwa Lubuskiego (2014), Program Rozwoju Lubuskiej
Turystyki do 2020,

Zarzagd Wojewodztwa Malopolskiego, Kierunki Rozwoju Turystyki dla
Wojewdodztwa Matopolskiego 2008-2013. Projekt.

Netografia

Google, tns OBOP, Efekt ROPO w segmencie Travel. Prezentacja wyni-
kow badania, http:/static.googleusercontent.com/media/www.google.pl/pl/
pl/googleblogs/pdfs/ropo_travel tns _obop 210110.pdf (15.11.2016).

http://podkarpackie.travel/en/idea-7-the-land-flowing-with-wine
(15.11.2016).

http://przewodnicyzamosc.pl/archiwa/2153] (16.06.2017).

Poland’s Official Travel Website: Drinks http:/www.poland.travel/en/
polish-cuisine/drinks (15.11.2016).

Poland’s Official Travel Website: Eating & Drinking http://www.poland.
travel/en/eating-&-drinking (15.11.2016).

winiarzejaslo.pl (15.11.2016).

www.malopolskiszlakwinny.pl (15.11.2016).

www.podkarpackiesmaki.pl/pl/klaster-podkarpackie-smaki/
(15.11.2016).

www.podkarpackiszlakwinnic.pl (15.11.2016).

www.sandomierz.pl (15.11.2016).

www.visitmalopolska.pl (15.11.2016).

www.winiarzesandomierscy.pl (05.01.2018).

www.winogrodnicy.pl (30.11.2016).



140 MALGORZATA PINK

GOOD PRACTICES IN WINE TOURISM IN SELECTED
COUNTRIES AND CONCLUSIONS FOR POLAND

DOI: 10.5604/01.3001.0012.0519
Abstract

Purpose. Evaluation of activities supporting the development of wine tourism in Po-
land in the context of best practices used by well-developed wine regions in different
countries and issues related to wine tourism indicated by theoreticians.

Method. In order to indicate the best practices applied by selected wine regions, we
used a method of content and a case study analysis. The evaluation of activities support-
ing the development of wine tourism in Poland was made on the basis of an analysis of
digital documents provided by the Ministry of Sport and Tourism, the Polish Tourist
Organization, regional tourist organizations, and entities managing Polish wine routes.
The assessment of winemakers’ activities was based on the analysis of the content of
online documents introduced by themselves. Among the 364 winemakers, only 152 had
a website. The research sample of electronic documents generated by service providers
was therefore 152. Electronic documents were analyzed from a point of view of the main
information relevant to the enotourism planning, information about additional services
and the availability of information for non-Polish speakers customers.

Findings. There is lacking sustain activities supporting wine tourism at the level of
the central administration. At the regional level, uneven activities are occurring, with
varying intensity, depending on the region. Among the winemakers, the entities those
involved in the promotion of their own tourist activities belong to the minority. Only
42% of entities have their own website, of which in 20% of cases the content of the
website is inadequate to the enotourism activity, or the site was inactive. Assuming the
activities taken on the three above mentioned levels, there is lack of continuity of the
wine tourism development strategy among the stakeholders.

Research and conclusions limitations. Only electronic documents were used for the
analysis of the issued problem. In a further studies it would be justified to conduct ob-
servations allowing to assess the quality of provided services in the field of enotourism
and focus groups with the participation of the entities from particular groups of stake-
holders.

Practical implication. The text indicates the best practices for Polish wine tourism.
Originality. The Polish wine tourism industry has not been analyzed in terms of good
practices. We carried out a comprehensive analysis of the documents content and in-
formation regarding enotourism organisation on three levels of stakeholders engaged
in the promotion of wine tourism in Poland.

Type of paper. Original theoretical and implementation study.

Key words: wine tourism, enotourism, Polish wine, Polish viticulture, wine tourism
in Poland.
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