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1. WSPIERANIE AKTYWNOSCI | TWORZENIE WARUNKOW DO ROZWOJU DLA ROZNYCH
INTERESARIUSZY SEKTORA TURYSTYKI WINIARSKIEJ (KULINARNA W TLE)

Interesariusze sektora turystyki winiarskiej: Podczas dyskusji zdefiniowano szerokie grono
interesariuszy, dla ktérych majg by¢ tworzone warunki rozwoju i wspierane aktywnosci. Obejmuja oni:

e Winiarze (producenci $wiadczacy ustugi enoturystyczne);

e Organizatorzy festiwali winiarskich (rédwniez instytucje samorzadowe finansujgce takie
wydarzenia);

¢ Organizacje winiarskie (stowarzyszenia, fundacje, zrzeszenia, klastry);

e Touroperatorzy (zaréwno wyspecjalizowani w kulinariach/winiarstwie, jak i ci, ktdrzy wiaczajg
enoturystyke w szerszg oferte turystyki kulturowej czy aktywnej);

* Przewodnicy turystyczni (w tym PTTK-owscy przewodnicy wspotpracujgcy z winnicami oraz
przewodnicy enoturystyczni);

® Przyszte kadry (studenci kierunkdw turystycznych i innych powigzanych);

¢ Organy samorzgdowe (gminne, wojewddzkie — np. departamenty turystyki i rozwoju zajmujace sie
enoturystyka);

¢ Podmioty edukujgce (uniwersytety, akademie wina, indywidualni edukatorzy);

e Restauratorzy i podmioty gastronomiczne (w tym hotele, ktdre wspodtpracujg z winnicami lub
wtgczajg wino w swojg oferte miejskiej enoturystyki/enorekreacji);

e Sommelierzy (jako grupa zajmujaca sie sprzedazg wina, cho¢ ich rola w promocji enoturystyki jest
marginalna, chyba ze s zatrudnieni w winnicach jako przewodnicy).

Proponowane dziatania w ramach wspierania aktywnosci i tworzenia warunkéw:

¢ |nicjowanie i aktywowanie wspoétpracy miedzy réznymi podmiotami w sektorze turystyki winiarskiej
(tzw. sieciowanie/networking). Celem jest tworzenie przestrzeni do wspdtpracy i przezwyciezenie
braku kooperacji, ktéry jest problemem systemowym od wielu lat.

e Uswiadamianie i wskazywanie korzysci gospodarczych ze wspdtpracy w sektorze enoturystyki,
podkreslajac, ze enoturystyka to dziedzina gospodarcza.

e Wsparcie strategiczne w planowaniu dziatan enoturystycznych na réznych poziomach. Obejmuje to
podpowiadanie, jak podejs¢ do enoturystyki, jak tworzy¢ ciekawe wydarzenia i produkty, wykraczajace
poza krétkoterminowe myslenie.

e Doradztwo i wsparcie merytoryczne dla interesariuszy, ktérzy majg pomysty, ale potrzebujg wiedzy,
jak je zrealizowa¢ (np. organizacja festiwali, imprez).
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¢ Przekonanie kluczowych organizacji turystycznych (POT, ROTy, LOTy, LGD) o tym, ze enoturystyka
jest poteznym narzedziem rozwoju gospodarczego na swiecie.

e Utworzenie dedykowanej komorki/departamentu ds. enoturystyki na poziomie centralnym (np. w
POT) lub nawet agencji wina, ktdra taczytaby kompetencje rolnicze i turystyczne.

e Zauwazenie winiarstwa przez Ministerstwo Rolnictwa jako sposobu dywersyfikacji upraw, co
posrednio wptynie na enoturystyke.

2. OCHRONA | PROMOCIJA DZIEDZICTWA KULINARNEGO (WINIARSKIEGO)
Charakterystyka dziedzictwa winiarskiego w Polsce:

e W Polsce brakuje praktycznie dziedzictwa winiarskiego w tradycyjnym rozumieniu; jest ono raczej
odtwarzane i budowane od nowa na podstawie historii i storytellingu, niz chronione.

¢ Historia winiarstwa w Polsce jest bardziej elementem historycznym i marketingowym, ale wymaga
rzetelnej dokumentac;ji i badan kwerendowych.

* Nowoczesnos¢ i budowanie od nowa po przerwie w rozwoju winiarstwa to kluczowe aspekty.
¢ Wino owocowe ma dtuzszg tradycje i moze stanowi¢ element dziedzictwa.

* Mozna wtgczy¢ réwniez tradycje gorzelnicze i mocnych alkoholi (spiryturystyka).
Proponowane dziatania w ramach ochrony i promoc;ji dziedzictwa:

e Tworzenie ekspozycji, wystaw i muzedw historii polskiego wina (np. Muzeum Winiarstwa
Polskiego), ktore wykorzystywatyby nowoczesne technologie (VR/AR, multimedia) do prezentacji
zagadnienia, rowniez w kontekscie braku fizycznych artefaktow.

¢ Rzetelne dokumentowanie dziedzictwa polskiego wina poprzez kwerendy i badania, aby unikaé
tworzenia nieprawdziwych opowiesci i skupiaé sie na udokumentowanych faktach.

¢ Lokowanie historii wina w szerszym kontekscie kulinarnym i kulturowym Polski (np. elementy
winiarskie w zapisach historycznych, zastawie, kulturze dworskiej).

* Promowanie dziedzictwa enoturystycznego poprzez dziatania edukacyjne i promocyjne (np. rejsy
winiarskie potgczone z opowiesciami o historii regionu).

3. EDUKACJA ROZNYCH GRUP PODMIOTOW SEKTORA TURYSTYKI WINIARSKIEJ (TURYSTOW |
ORGANIZATOROW)

Znaczenie edukacji: Edukacja jest uznawana za najwazniejszy element w rozwoju enoturystyki w
Polsce, poniewaz temat jest nowy zaréwno dla organizatoréw, jak i turystow. Jej celem jest
zapobieganie utrwalaniu ztych praktyk i pokazywanie najlepszych wzorcow.
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Proponowane dziatania edukacyjne dla organizatoréw i winiarzy:
e Szkolenia specjalistyczne i warsztaty dla winiarzy i organizatorow turystyki winiarskiej.

¢ Budowanie swiadomosci winiarza o potrzebie uczenia sie i rozwijania, zwtaszcza w zakresie obstugi
turysty (hospitality, jako$¢ produktu, jakosé ustugi, goscinnosé).

o Szkolenia z obstugi klienta/turysty dla winiarzy, ktérzy czesto sg rowniez operatorami
agroturystycznymi.

e Szkolenia marketingowe dla winiarzy, aby nauczyli sie promowa¢ swoje winnice (np. tworzenie
stron internetowych, obecnos$¢ w mediach spotecznosciowych, podawanie dokfadnych informacji o
dojezdzie).

e Wsparcie instytucjonalne w pozyskiwaniu $rodkéw na rozwdj enoturystyki — pokazywanie
winiarzom i organizacjom, gdzie sg zrédta finansowania (np. programy unijne, granty), oraz pomoc w
przygotowaniu wnioskéw.

¢ Organizacja wizyt studyjnych winiarzy u siebie nawzajem (np. w ramach klastréw) oraz wyjazdow
zagranicznych, aby mogli uczy¢ sie od bardziej zaawansowanych i zobaczy¢ dobre praktyki.

e Wsparcie wyjazdéw zagranicznych dla organizatorow enoturystyki i winiarzy (studytours, peer-to-
peer visits), najlepiej z finansowaniem zewnetrznym (np. ze srodkéw UE, z pomocg zagranicznych
organizacji turystycznych, ktore mogg byc¢ zainteresowane promocjg u nas).

Proponowane dziatania edukacyjne dla turystow:

e Oswajanie z tematem enoturystyki i wina w Polsce, aby przetamac¢ przekonanie, ze wino jest
produktem premium lub oniesmielajgcym.

¢ Budowanie Swiadomosci, ze enoturystyka jest dla kazdego, niezaleznie od poziomu znajomosci
wina.

¢ Edukacja na temat enoturystyki jako formy spedzania wolnego czasu i rozwijania sie, poznawania
regionu i doswiadczania nowych rzeczy.

¢ Pokazywanie winnic jako miejsc turystycznych i atrakcji, gdzie mozna spedzaé czas, nawet nie
spozywajgc wina (pikniki rodzinne, animacje dla dzieci, mozliwos¢ zorganizowania imprez).

* Prezentowanie winnic i atrakcji enoturystycznych w sposéb lifestylowy, odchodzgc od promowania
samego alkoholu.

4. PROMOCIJA | KOMERCJALIZACJA OFERTY TURYSTYKI WINIARSKIEJ W POLSCE
Wyzwania w promocji enoturystyki w Polsce:

e Obowigzujgca ustawa antyalkoholowa utrudnia promocje wina, cho¢ mozna promowac turystyke,
region, odmiany, stowarzyszenia, festiwale, degustacje, a nie marke producenta.
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¢ Interpretacja przepiséw przez urzednikdw jest restrykcyjna, co prowadzi do absurdalnych sytuacji
(np. brak butelki czy kieliszka na plakatach festiwalowych).

e Brak centralnego, systemowego programu wsparcia dla rozwoju enoturystyki, ktéry by wyznaczat
dedykowane pienigdze.

¢ Ministerstwo Turystyki jest biedne, a w administracji brakuje oséb z doswiadczeniem i otwarciem
na nowe koncepcje.

Proponowane dziatania w ramach promocji i komercjalizacji:

e Promocja i komercjalizacja oferty turystyki winiarskiej jest mozliwa, m.in. poprzez strony
internetowe i internet.

e Kampanie promocyjne dedykowane promocji spedzania wolnego czasu z uwzglednieniem winnic,
pokazujgce je jako miejsca turystyczne i miejsca spotkan.

e Wykorzystywanie festiwali jako okazji do promocji winnic.
¢ Budowanie swiadomosci istnienia winnic w Polsce i tego, ze sg to miejsca dostepne dla turystéw.

e Wspdtpraca z blogeramii influencerami, aby promowali winnice i atrakcje enoturystyczne w sposéb
lifestylowy.

e Wprowadzenie systemu certyfikacji dla winnic, ktéry promowatby jakos¢ produktu, jako$é ustugi i
goscinnosé. Wazne jest promowanie tylko tych winnic, ktére oferujg dobre wino, aby nie zniechecac
turystéw.

5. PRIORYTETY
Grupa ustalita, ze edukacja (cel 3) jest priorytetem absolutnym (jedynka).

Promocja i komercjalizacja (cel 4) sg réwniez bardzo wazne, gdyz sg naczyniami potgczonymi z edukacjg
— bez edukacji nie bedzie dobrej promocji, a bez promocji edukacja bedzie mniej efektywna.

Wspieranie aktywnosci (cel 1) jest systemowe, a ochrona dziedzictwa (cel 2) jest na ostatnim miejscu,
gdyz w Polsce ,,nie ma co chroni¢” w tradycyjnym sensie, a dziedzictwo jest raczej budowane.

6. KLUCZOWE DZIALANIA (TOP 3) WSKAZANE PRZEZ GRUPE

1. System szkolen i edukowania winiarzy oraz oséb wspierajgcych enoturystyke (w tym pracownikow
samorzaddw i instytucji wspierajacych).

2. Promocja enoturystyki jako sposobu spedzania wolnego czasu — madrego spedzania, w potaczeniu
z innymi atrakcjami turystycznymi (np. turystyka rowerowa, turystyka kulturowa, turystyka biznesowa

itp.).
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3. Networking i tworzenie przestrzeni do wspétpracy dla réznych podmiotéw zwigzanych z turystyka
na kanwie enoturystyki (np. poprzez rozwigzania sieciowania wewnetrznego na portalach

turystycznych).
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