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Fenomen vinskega turizma in njegove opredelitve
Nekoliko posplosen pristranski pogled (zlasti popotniskih ljubiteljev
vina) nepoucene napeljuje k prepricanju, da sta vino in turizem vse-
skozi neizogibno povezana; a temu ni tako. O prvih zametkih vin-
sko motiviranih (organiziranih) potovanj resda lahko govorimo Ze od
srede 19. stoletja dalje, kar je povezano z razvojem Zeleznic in pred-
vsem s krepitvijo ekonomske moci srednjega razreda, ki se v mno-
goCem ozira po statusnih simbolih plemstva in posledi¢no vse bolj
povprasuje po vrhunskih vinih iz prestiznih vinskih regij. A vino oz.
vinorodne deZele kot sredis¢ni element turisticne izku$nje so prej-
kone sodobni fenomen z manj kot polstoletno tradicijo. Sistematic-
nim zacetkom razvoja vinskega turizma lahko sledimo predvsem v
dezelah t. i. »Novega svetag, kjer je ob vinsko-vinogradniski pridela-
vi turizem zelo hitro postal sestavni del vinskega posla. Primerjalno
je prav v tem tudi bistvena razlika glede na razvoj vinskega turizma
v Evropi oz. v t. i. »Starem svetu, ki se Sele dobri dve desetletji in-
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tenzivneje usmerja v povezovanje vinogradnistva in vinarstva s tu-
risticno ponudbo (in §irSe s kulturo vina). Podobne analogije lahko
prepoznavamo tudi na podrocju raziskovanja vinskega turizma, kar
podrobneje analizira Charters (2009; 2012).

Zametke akademskega zanimanja za preucevanje vinskega turiz-
ma lahko ¢asovno umestimo v drugo polovico devetdesetih let prej-
$njega stoletja, a naj na tem mestu izpostavimo tri temeljna dela, ki
so zacrtala smernice raziskav na tem podrocju: Explore Wine Touri-
sm: Management, Development & Destinations (Getz, 2000) in Wine
Tourism around the World (Hall idr., 2000) sta pionirski znanstveni
monografiji s preloma tisocletja, kjer so avtorji sistemati¢no uredili
dotedanje parcialne Studije in sprozili val povecanega zanimanja za
raziskave, ki postanejo na eni strani bolj specializirane, a hkrati tu-
di eklekti¢ne, in ki se razvijejo od konceptualnejsih Studij primera v
vsestransko in obseZno preucevanje fenomena vinskega turizma. To
se v dobr$ni meri odrazi v tretjem temeljnem delu z naslovom Glo-
bal Wine Tourism: Research, Management and Marketing (Carlsen in
Charters, 2006). Slednje premosc¢a razkorak med teoretskimi in bolj
aplikativnimi rezultati raziskovanj. Opazen je premik od deskriptiv-
nih §tudij primera do ugotavljanja povezav med vinskim turizmom
in trajnostnim regionalnim razvojem, politiko in nac¢rtovanjem rabe
tal, marketingom in demografskimi izzivi vinskega turizma ter ve-
dénjem in izkustvenim dozivljanjem vinskih turistov (Kerma, 2018).

Carlsen in Charters sta s pomocjo skupine sodelujocih avtorjev
definirala polje raziskav s podrocja vinskega turizma prakti¢no vse
do danes, pri ¢emer lahko pri razumevanju in razvoju vinskega tu-
rizma $e vedno izpostavimo razli¢ne pristope med vinskimi regijami
Starega (Mediteran, Evropa) in Novega sveta (Avstralija, Nova Zelan-
dija, Juzna Afrika, Juzna Amerika, Kanada in zpa). Urednika mono-
grafije sta vuvodnem poglavju predstavila tudi rezultate kvalitativne
analize znanstvene turisti¢ne literature s podrocja vinskega turizma
izbaze cIRET' in natej podlagi sistematizirala pet tematskih razisko-
valnih sklopov (Carlsen in Charters, 2006, str. 5):

1. kultura in dedis¢ina v vinskem turizmu,
2. podjetnistvo v vinskem turizmu,
3. marketing v vinskem turizmu,

1. Centre International de Recherces et d’Etudes Turistiques (http://www.ciret-
tourism.com).
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Slika 5.1 Klju¢ni dejavniki uspes$nega razvoja vinskoturisti¢ne destinacije
(prirejeno po Getz in Brown, 2006, str. 156)

4. vedénje vinskih turistov,
5. vinskoturisti¢ni sistemi.

Pri opredelitvi vinskega turizma se vecina avtorjev sklicuje na eno
prvih definicij, kjer se izpostavlja »obisk vinogradov, vinarjev, vinskih
festivalov in drugih tovrstnih prireditev, pri Cemer kot glavni motiv
obiskovalcev nastopa degustacija vina in/ali doZivljanje posebnosti
vinske regije« (Hall in Macionis, 1998 v Hall idr., 2000, str. 3).

Pomembno dopolnitev predstavlja identifikacija klju¢nih dejavni-
kov za uspeSen razvoj vinskoturisticne destinacije (Getz in Brown,
2006) (slika 5.1), pri Cemer se vinski turizem obravnava simultano;
kot obliko vedénja potrosnika, kot strategijo, s katero turisticne de-
stinacije oblikujejo lokalni razvoj in trZijo lokalna vina, in kot mar-
ketinsko priloZnost za vinarje, ki lahko tako svoje proizvode prodajo
neposredno kupcu. Zelo podobna kriti¢na izhodis¢a ali mozZne pri-
stope, ki se medsebojno prepletajo oz. dopolnjujejo in so torej ena-
ko pomembni pri vzpostavitvi pogojev za razvoj vinskega turizma,
izpostavljajo tudi Wade idr. (2006).

Razli¢nih izpeljank osnovne definicije je Se precej vec€. V SirSem
(produktnem in holisticnem) smislu lahko vinski turizem skupaj s
kulinari¢nim umestimo v polje kulturnega turizma. Obe vrsti turiz-
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ma specifi¢nih ciljnih skupin sta praviloma precej povezani in kom-
plementarni. V praksi poznamo tudi posebne oblike vinskega turiz-
ma, kot so npr. vinske prireditve, katerih znana prizori$¢a so najvec-
krat v ve¢jih mestih oz. urbanih okoljih in celo izven vinorodnih ob-
mocij (npr. London, Ljubljana). Bistven je torej kontekst, geografske,
ekonomske in kulturne specifike, ki dolo¢ajo znacilnosti oz. identi-
teto posamicne vinskoturisti¢ne destinacije (Kerma, 2014).

Podobno razmislja tudi Gac¢nik, ki vinski turizem opredeljuje kot
posebno zvrst gastronomskega ali kulturnega turizma, kjer je poto-
vanje usmerjeno k holistitcnemu doZivetju kulture vina, tako v rural-
nih kot urbanih okoljih, znamenom prodaje vina skozi avtentic¢ne ali
sodobne vinske zgodbe, zavoljo celostnega dozivetja vinskoturisti¢-
nih identitet in destinacij kot kulturoloskega terroirja. Vinski turizem
je po Gacniku (2014a) kreativni in inovativni medij za komuniciranje
vina, vinogradnikov in vinarjev, dedi$¢ine in kulture vina ter vinolo-
§kih posebnosti vinorodnih regij in drzav.

Vinski turizem predpostavlja zasnovo kompleksnega sistema, ki
zahteva med drugim tudi razvito lokalno infrastrukturo (npr. vinsko-
turisticne ceste), zlasti pa je ta dejavnost zahtevna na ravni posamic-
nih ponudnikov (vinskih kleti), saj predvideva precejs$nje investicije,
turisti¢ne in gostinske spretnosti, predvsem pa Zeljo in voljo vinarjev,
da postanejo del sistema vinskega turizma (Bojnec idr., 2007). Kot
uporabne indikatorje za oceno razvitosti vinskega turizma se lahko
uposteva: Stevilo vinskih kleti, Stevilo zaposlenih v vinskem turizmu,
§tevilo in raznovrstnost specializiranih turisti¢nih proizvodov, ki se
povezujejo s ponudbo vinskega turizma (npr. kulturni turizem, eko-
turizem ipd.), pomembnost prodaje in izvoza vina za vinske kleti,
uporabo marketinskih komunikacijskih orodij in promocijskih me-
tod za obisk vinskih kleti, rast prihodkov od vinskega turizma, pove-
zanost vinogradnikov in vinarjev (vinska zdruzenja, konzorciji) (Ju-
rinCic in Bojnec, 2009, str. 473-474).

Profil vinskih turistov

Vedenjske, socio-ekonomske in demografske raziskave, ki so pove-
zane s prepoznavanjem profila vinskih turistov, z njihovimi pricako-
vanji, potrebami, vrednotami, izku§njami, motivacijami (Ross, 1994;
Hall in Macionis, 1998; Hall idr., 2000; Bojnec in Korpar, 2005; Carl-
sen in Charters, 2006; Byrd idr., 2016; Quadri-Felitti in Fiore, 2016;
Gacnik, 2016; Vo Thanh in Kirova, 2018), sodijo med pet glavnih te-
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matskih sklopov, s katerimi so se raziskovalci ukvarjali na podrocju
raziskovanja vinskega turizma (Carlsen in Charters, 2006), z name-
nom, da bi lahko vinsko turisti¢na industrija lazje trzila turisti¢ne
proizvode (Hall idr., 2000, str. 125-126). Vec¢ina tovrstnih raziskav pri-
haja iz t.i. novega vinskega sveta (Avstralija, Kanada, Nova Zelandija,
JuZna Afrika, Juzna Amerika, zDa, Kitajska ...), kjer je vinski turizem
sestavni in neloc¢ljivi del vinske industrije. V zadnjih desetih letih so
tovrstne raziskave vse pomembnej$a in vse pogostejs$a tema razisko-
vanja tudi v vinorodni Evropi.

Hall in Macionis (1998) sta opredelila tri segmente vinskih turistov
in njihove glavne znacilnosti. Mednje sodijo ljubitelji vina, zaintere-
sirani za vino in radovedni turisti. V znanstveni in strokovni literaturi
se najpogosteje navajajo Stirje tipi vinskih turistov (Hall idr., 2000):

1. »Strokovnjak« (angl. professional): star 30-45 let, poznavalec vi-
na, sposoben presojati kakovost vina in razpravljati o vseh vidi-
kih vina tudi z izku$enimi vinarji. Vedno ga zanimajo novosti, ki
jim je pripravljen posvetiti precej energije, casa in denarja.

2. »Strasten zaCetnik« (angl. impassioned neophyte): star 25-30 let,
rad ima vino, vendar o njem malo ve, je radoveden in Zeljan ek-
sperimentiranja. S pomocjo vina vzpostavlja nove prijateljske
stike, uziva v hrani in raziskovanju podeZelja. Obic¢ajno potuje s
prijatelji, s seboj ima vodnike, brosure in zemljevide. Rad bi se
poucil o vinu, a ne na strokovni ravni.

3. »Pristas« (angl. the hanger-on): star 40-60 let, premozZen, vino
ga privlaci, ker je zanj znanje o njem znak druzbenega razliko-
vanja. Ima osnovno znanje o vinu, posega predvsem po vrhun-
skih vinih, zanj pa je pomemben tudi videz vinskih kleti. Dodali
bi lahko tudi etiketo vina.

4. »Pivec« (angl. the drinker): star 50-60 let, vinske kleti obiskuje
v skupini, predvsem ob nedeljah, pije in kupuje vecje koli¢ine
vina.

Profil vinskih turistov bi lahko prepoznali tudi v kontekstu gastro-
nomskega turizma na Slovenskem, in sicer v segmentaciji gastro-
nomskih turistov na naklju¢ne (zeleni raziskovalci), zainteresirane
(aktivni nostalgiki, spro§ceni eskapisti) in predane gastronomske tu-
riste (druzabni foodieji) (Slovenska turisti¢na organizacija, 2018, str.
31).

Lapsley in Moulton (2001) pri vinskih turistih prepoznavata tudi
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zunanje in notranje motivacijske dejavnike. Pri zunanjih je to iden-
titeta vinorodne regije z vsemi znacilnostmi in aktivnostmi, ki se
ponujajo (ogledi vinskih kleti, degustacije, nakupovanje vina itn.).
Med notranjimi dejavniki se izpostavlja druzenje, spoznavanje vi-
na, osebno interakcijo med vinskim turistom in vinarjem, s ¢imer
se izboljSuje in krepi znanje o vinogradniStvu, vinarstvu, vinu. Oseb-
ni stiki z vinarji med vinskimi turisti sproZajo povecano zaupanje v
vinarja in njegova vina...

Vinski turisti Zelijo spoznati vinorodne pokrajine, dobro ohranje-
no naravo ter lokalne prebivalce. Za posamezne vinske turiste je lah-
ko razlog za obisk vinske kleti le Zelja po nakupu doloCenega vina,
vendar Zelijo pravi vinski turisti o vinu izvedeti ¢im ve¢ (Bojnec in
Korpar 2005, str. 196). In kdo je vinski turist? Ce nekoliko posplosimo,
bi raziskovalna spoznanja razli¢nih avtorjev lahko strnili v naslednje
znacilnosti: je reden porabnik vina, starostnega razpona med 30-50
let, moski in Zenska, viSje in visoke izobrazbe, s srednje visokimi in
visokimi prihodki, z ve¢jim socialnim in kulturnim kapitalom, pri-
haja pretezno iz vinorodnih regij.

Vinska regija, terroir in razvoj vinskoturisti¢ne destinacije

Vinsko regijo bi poenostavljeno lahko definirali kot neko konkre-
tno vinorodno obmocdje, kjer uspeva vinska trta. Nekoliko kompleks-
nejSe razumevanje izpostavlja identitetni vidik regije, ki poleg nje-
nih znacilnih elementov vklju€uje tudi marketinsko komponento. Po
Bruwerju (cit. v Johnson in Bruwer, 2007) je namre¢ imidz (blagovna
znamka) vinske regije povezan s percepcijo oz. prepricanjem o dolo-
Ceni zaokrozeni vinski pokrajini (angl. winescape), ki je navadno ce-
lostni in ve€dimenzionalni prostor z notranje povezanimi naravnimi
in druzbeno-kulturnimi sestavinami. Pri vinski regiji se tako medse-
bojno prepletajo naslednji vinskopokrajinski elementi (Johnson in
Bruwer, 2007, str. 277):

* vinogradi,

e vinske kleti in druga infrastruktura,
¢ vina,

* naravna pokrajina,

¢ lokalno prebivalstvo in obiskovalci,

e kulturna dedisc¢ina (mesta, zgradbe, arhitektura, posebni arte-
fakti itd.).



Vinski turizem

Identiteta vinske regije oz. njen terroir sta klju¢na pri oblikovanju
in nacrtovanju (samo)promocije vinske regije, ki se najocCitneje izra-
za v predstavitvi znacilnosti njenega osrednjega proizvoda (pridel-
ka), to je vina. Remaud in Lockshin (2009) izpostavljata potencial-
no teziS¢e promocijskih aktivnosti, ki vklju€uje poudarjanje tipi¢nih
sort grozdja in s tem geografskega porekla oz. imena vinske regije.
Menita, da bi bilo v kontekstu razvoja vinskega turizma klju¢no evi-
dentirati in poudariti tiste vinske ter turisticne atrakcije, ki bi delo-
vale kot sredstvo za dvigovanje regionalne zavesti (Remaud in Lock-
shin, 2009, str. 80). Izbor ustreznih strategij in politik institucionali-
zacije vinskih regij je torej kljucen vidik nacrtovanja, usmerjanja in
razvoja vinskega turizma.

Na tem mestu je primerno pojasniti vlogo koncepta terroir. Gre za
pojem, ki se zaradi svoje veCpomenskosti izmika natan¢nemu pre-
vodu in kot tak raje ostaja v originalnem zapisu, tako pri rabi v slo-
ven§cini kot tudi v drugih tujih jezikih. V francoskem izvirniku ima
kar tri sploSne pomene, in sicer: (a) teritorij oz. regija, (b) manjse ze-
mljis¢e, domnevno zelo kakovostno oz. kmetijsko primerno, (c) (fi-
gurativno opredeljen kot) podeZelsko in provincialno obmocje, kjer
najdemo prav posebne domacine znacilnega karakterja in duha (Va-
udour, 2002). Pomeni, s katerimi skusa avtorica opisati bistvo terro-
irja, so: edinstvenost, poreklo, specificnost in osebnost oz. znacaj-
nost. Ti opisi vklju€ujejo razlicne vidike, iz katerih izhajajo Stirje tipi
terroirja (Vaudour, 2002, str. 119-120):

e hranilni, gojitveni (angl. nutriment, plant-growing) terroir,
e teritorialni, prostorski (angl. territory, space) terroir,

* identitetni, zavestni (angl. identity, conscience) terroir in

» promocijski, oglasevalski (angl. advertising, slogan) terroir.

Terroir je svojo razumljivo in pomembno vlogo nasel v kontekstu
zascite vin oz. dolocanja njihovega geografskega porekla. Terroir
operira s prepricanjem, da vsako vino vsebuje znacilnosti doloce-
nega okolja, v katerem dozoreva grozdje. Pri tem so poleg fizi¢nih
dejavnikov pomembni tudi kulturni vidiki. Pri razumevanju terroirja
je torej geografija tista, ki vinu osmisli prostor ali izkustvo kraja (an-
gl. sense of place) in ga dela posebnega oz. druga¢nega od vin, ki so
pridelana drugje. Aplikativnost terroirja se tako kaze v bolj ali manj
zavezujocih sistemih pravil, ki definirajo kontrolo geografskega po-
rekla po posameznih drzavah, vinskih regijah oz. okolisih (Kerma,
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2018, str. 162). Konceptualizacija in razvoj vinskoturisti¢ne destinaci-
je (regije) predpostavlja vzajemno prepletanje dveh vidikov. Na eni
strani lahko obstojeca (ali potencialna) turisticna destinacija osmi-
$lja in nadgrajuje svoj obstoj v povezavi z vinom, obratno pa lahko
vinarji svoje vinske kleti vzpostavljajo ali nadgrajujejo kot turisti¢ne
atrakcije. Na neki kriti¢ni tocki dovolj intenzivnega vkljuevanja lah-
ko to v SirSem kontekstu postane pomembna sestavina konkretne
vinske regije oz. turisticne destinacije.

Na osnovi Butlerjevega modela Zivljenjskega cikla turisti¢ne desti-
nacije (TaLc) sta R. Tomljenovi¢ in Getz razvila hipoteti¢ni model, iz
katerega lahko razberemo opise za §tiri faze v Zivljenjskem ciklu vin-
skoturisti¢ne destinacije: (1) zacetno fazo, (2) razvojno fazo, (3) fazo
zrelosti in (4) fazo upadanja (Tomljenovi¢ in Getz, 2009; preglednica
5.1). Na primeru Brd sta model istega leta testirala Jurin¢i€ in Bojnec
(2009), za Slovensko Istro pa Kerma (2018).

Vinski turizem v izbranih regijah sveta

Vzgoja vinske trte (kjer to dopuscajo naravni pogoji) in pridelava vi-
na (ki je med drugim tudi druzbeno-kulturno pogojena) sta danes
raz$irjeni domala po vsem svetu zmernega podnebja, od najzname-
nitej$ih francoskih vinogradniskih leg do uveljavljenih vinskih kleti
Novega sveta na juzni polobli ter Se povsem novih in neznanih vi-
norodnih obmocij na Kitajskem. Vsaka vinska regija ima svojstvene
znacilnosti, ki vplivajo na okus in slog kon¢nega pridelka. V nadalje-
vanju bodo predstavljene glavne znacilnosti vinskega turizma v iz-
branih vinskih regijah Starega (Francije, Italije in Avstrije) in Novega
sveta (Argentine in Cila). Nekaj besed bo namenjenih tudi Gruziji, ki
si zasluzi loceno obravnavo, saj se ta posebna dezela izpod Kavkaza
promovira in je tudi prepoznana kot pradomovina (zibelka) svetov-
nega vinogradniStva in vinarstva (Kerma, 2018).

V Franciji je vinski turizem v porastu od 8o. let 20. stoletja (Hall
idr., 2000). Od takrat se povecujeta Stevilo znanih vinogradov in vin-
skih kleti, ki se odpirajo za javnost, prav tako Stevilo vinskih cest in
s tem povezana turisti¢na infrastruktura. Vinske kleti za razvoj vin-
skoturisti¢ne infrastrukture in privlacnosti za turiste uporabljajo dva
osnovna strateska pristopa: (a) precejSnja vlaganja v vinske muzeje,
raziskovalne centre, umetniske galerije in razstavne (prireditvene)
prostore, vinske poti, restavracije in namestitvene obrate; (b) kreira-
nje neformalnih mreZ vinskih zdruzenj, konzorcijev in klubov, kate-
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Preglednica 5.1 Zivljenjski cikel hipoteti¢ne vinskoturisti¢ne destinacije

Postavka  Zacetek Razvoj Zrelost Upad
Stopnja V obstojecih Porast Stevila Visoka stopnja  Upad Stevila
razvitosti  vinskih kleteh  vinskih turistov; razvitosti vin- obiskovalcev;
vinskega nerazmiSljajo  nove vinske kle- skega turizma  nekatere vinske
turizma o turizmu; zelo  tinastajajo (tu- in konkuren¢-  kleti postajajo
malo vinskih tu- di) zaradi turiz- nosti. neprofitabilne,
ristov. ma, nekatere ogroZen je nji-
kleti so Ze zelo hov obstoj.
prepoznavne.
Vistatu-  Niturizmaoz.  Porast Stevila MeSanicaraz-  Upad Stevila tu-
rizma vinski turizem turistov, ki jih liénih trznih se- ristov, ki jih za-
ne zanimaob-  zanimavinski = gmentov; na- nima vinski tu-
stojeCih trznih  turizem; zaCe-  petostimed tr- rizem; manj pri-
segmentov. tek masovnega ZniminiSamiin hodkov po obi-
turizmavzna- masovnimtu-  skovalcu. n3
nih kleteh. rizmom.
Pomen Turizem je za Mesanica Skoraj vse kle-  Upad prihod-
vinskega  vecino vinskih  vinskih kle- ti so vkljucene v kov od prodaje
turizma kleti postran- ti, usmerje- vinski turizem;  vina v kleti kot
zavinske ski; veliko kleti  nih vturizem, nekateresood- tudidrugih pri-
kleti sploh ni aktivno in tistih, ki so visne od direk-  hodkov; visoka

vkljucenih.

usmerjene le v

tne prodaje vina

stopnja odvi-

prodajo/izvoz v kleti. snosti od drugih
vina. kanalov distri-
bucije.

Nadaljevanje na naslednji strani

rih skupno delo je usmerjeno v razvoj vinskega turizma, ter povezan
nastop in promocija na turisticnem trgu. Kot izjemno uspeSen nacin
komuniciranja in oznacevanja lahko izpostavimo Vignoble et Décu-
vertes, nacionalno vinskoturisticno znamko oz. certifikat, ki vklju-
Cuje 36 francoskih vinorodnih obmocij (The Vignobles & Découvertes
Label, 2020). Vinskih in vinskoturisti¢nih presezkov v Franciji gotovo
ne manjka. Naj izpostavimo Sampanjo (Champagne), katere izbrane
lokacije so bile zaradi zgodovinskih vezi s pridelavo famoznega Sam-
panjca vpisane na UNESCO-v seznam svetovne kulturne dedi$¢ine.
Na Unescovem seznamu je tudi Bordeaux, ki je v ekskluzivni mre-
Zi svetovnih vinskih prestolnic (www.greatwinecapitals.com) in ki se
ponasa z izjemnim muzejskim kompleksom, posvecenim kulturi vi-
na - La Cité du Vin.

Pestrost in raznolikost italijanskih pokrajin se odraZza v prepoznav-
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Preglednica 5.1

Nadaljevanje s prejsnje strani

Postavka  Zacetek Razvoj Zrelost Upad
Pomen Nirazumevanja Prepoznavanje Odpiranje novih Upad ekonom-
vinskega  za pomembnost potencialavin- delovnih mest ske pomemb-
turizma  vinskega turiz- skegaturizma  inopaznitudi  nostivinskega
zaregijo  ma;le nekatere na podlagivi- drugi ekonom- turizma; ta se
kleti vidijo po-  dnih trendov; ski u€inki vin-  lahko dozivlja
tencial. obstoj Zeljepo  skega turizma, kot regionalna
razvoju vinske- ki bilahko po-  kriza.
ga turizma. stal dominan-
tna aktivnost.
Strategije Spodbude in Znamcenje de- Trajnostna Potrebno novo
pomoc podje-  stinacije vin- usmerjenost; pozicioniranje;

tniStvu; prite-
gnitev investicij;

skega turizma;
usmerjenost na

moZno zmanj-
Sanje marketin-

kreiranje novih
prodajnih stra-

oblikovanje vi-  vinske turistez  $kih aktivnosti  tegij (s poudar-
zije. vi§jo kupno mo- zaradi zmanjSa- kom na unika-
¢jo; integrira- nja mnozicnosti tnosti); pouda-
nje vinskega tu- obiska. rek na kakovosti
rizma v skupno vina.
politiko turistic¢-
nega razvoja.

Opombe Prirejeno po Tomljenovi¢ in Getz v Jurin¢i¢ in Bojnec (2009, str. 476-477).

nih vinskih regijah, ki ponujajo nesteto moznosti za oblikovanje vin-
skih cest in itinerarijev (glej npr. D’Alessio in Santini, 2006). Odli¢ne
moZnosti za razvoj vinskega turizma pa so bile prepoznane relativ-
no pozno - $ele v zacetku devetdesetih let prejSnjega stoletja, saj je
do takrat vecina vinskih kleti ignorirala turisti¢ni potencial pridela-
ve vina in vinorodnih obmocij. Leta 1993 je bila zato ustanovljena
posebna organizacija Movimento Turismo del Vino (Gibanje za vin-
ski turizem), neprofitno zdruZenje, ki danes vkljucuje Ze okrog 1.000
¢lanov. Ti so izbrani po posebnih kriterijih, med katerimi je na pr-
vem mestu prijaznost do vinskega turizma. Njihovi glavni cilji pa so
(Kerma, 2018, str. 40):

» promocija kulture vina z obiskovanjem obmocij pridelave;

e podpora turizmu v vseh italijanskih regijah, ki izkazujejo vino-
gradnisko-vinarsko poslanstvo;

* usposabljanje vinskih kleti s turisti¢nimi znanji in storitvami;

* krepitev tako podobe (imidza) kakor tudi ekonomskih in zapo-
slitvenih mozZnosti v vinskih regijah.
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Movimento Turismo del Vino organizira §tevilne prireditve po vsej
Italiji, med katerimi je najbolj znana »Cantine Aperte« (Odprte kleti —
vsako zadnjo nedeljo v maju), ki je postala vzor¢ni primer oz. model
za podobne prireditve po vsem svetu — tudi pri nas.

Avstrija ima verjetno najstroZjo zakonodajo in regulacijo zascite
porekla ter kakovosti vina na svetu, ki se Se posebej odraza v sistemu
DAcC (Districtus Austriae Controllatus) (Robinson, b.l.). Prav gotovo
je to posledica velikega Skandala s konca osemdesetih let prej$nje-
ga stoletja, ko so za potrebe nemskega trga (ta je zahteval bela slad-
kasta vina) avstrijski vinarji v svoja vina dodajali dietilenglikol (po
domace antifriz) in jih s tem krepko ponarejali. Skandal je spravil
na kolena celotno vinsko industrijo, hkrati pa je pomenil nov zace-
tek in izjemen dvig kakovosti avstrijskih vin v naslednjih dvajsetih
letih (D’Alessio in Santini, 2006). Vinski turizem je z vidika promo-
cije in trZenja avstrijskih vin vedno bolj prepoznaven in cenjen, saj
promovira tako nacionalno kot tudi regionalno in lokalno kulturo vi-
na. Letno tako v Avstriji zabeleZijo kar dva milijona domacih in tujih
vinsko-kulinari¢nih turistov, ki uzivajo v raznoliki ponudbi (Kerma,
2018).

Gruzija ima nedvomno eno najstarejsih in najvitalnejsih vinskih
kultur na svetu. In Gruzijci za svojo deZelo ponosno trdijo, da je pra-
domovina ali zibelka vinogradni$tva in vinarstva. Pohvalijo se nam-
re¢ s kar 8.000 neprekinjenimi trgatvami. Prav tako Gruzijci svo-
jo vitalnost in dolgoZivost pripisujejo svojemu navdu$enju nad uZi-
vanjem vina. Ohranjajo tudi prav posebne tradicionalne postopke
»kletarjenja« oz. pridelovanja vina, med katerimi sta gotovo najuni-
katnejsa fermentacija in zorenje vina v kvevrijih. Postopek starodav-
ne tradicionalne gruzijske metode pridelave vina v kvevrijih je bil le-
ta 2013 uvr$cen tudi na UNESco-v seznam nesnovne dediScine sveta.
Vinski turizem se tako zdi kot narocen in je v zadnjih letih dejansko
tudi postal ena klju¢nih razvojnih usmeritev gruzijskega turizma na-
sploh (Kerma, 2018).

Veliki juznoameriski sosedi, Cile in Argentino, v veliki meri zazna-
mujejo Andi. Zlasti v Argentini so prav Andi tisti, ki sploh omogocajo
vinogradnistvo v suhih in vro¢ih prostranstvih, saj se od tam stekajo
velike koli¢ine vode, ki jo s pridom uporabljajo za namakanje vino-
gradov (slika 5.2). Cile na drugi strani za marsikaterega evropskega
obiskovalca v kulturnem pogledu deluje precej domace, je pa njego-
va geografska izolacija privedla do nekaterih unikatnih posebnosti —
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Slika 5.2 Med trtami in kaktusi: vinski turizem 3.000 m nad morjem - vinograd
Altura Maxima, posest Colome, Valle Calchaqui, Argentina, 2018 (foto
Simon Kerma)

in vinska trta pri tem ni izjema. Tako v Argentini kot v Cilu je vinski
turizem v razcvetu. Med njunimi vinskimi destinacijami moc¢no iz-
stopata Mendoza in Valparaiso z dolino Casablanca, ki sta tudi del
prestizne mreze Great Wine Capitals (Kerma, 2018).

Vinski turizem v Sloveniji

Vinski turizem na Slovenskem ima relativno kratko zgodovino, ki se-
ga v zaCetek 90-ih let prejSnjega stoletja, ko sta Turisti¢na zveza Slo-
venije in Zveza drustev vinogradnikov in vinarjev Slovenije leta 1992
zaceli promovirati vinogradnisko-vinarski turizem. K sodelovanju je
bil povabljen Sirok spekter deleznikov (ministrstva in njihovi organi,
Poslovna skupnost za vinogradnistvo in vinarstvo, drustva vinogra-
dnikov in vinarjev, turisti¢cna drustva, kmetijske svetovalne sluzbe,
obcine, potovalne agencije, Sole, gostinci, trgovci, krajevne skupno-
sti, drustva in aktivi kmeckih Zena). Razvoj podeZelja in razvoj vin-
skoturisti¢nih cest (vrc) kot del vinogradnisko-vinskega turizma se
je zaCel izvajati kot nacionalni projekt Ministrstva za kmetijstvo, goz-
darstvo in prehrano Rs, z zasnovo 20 vinskih cest (Bojnec in Korpar,
2005, Str. 196).

Po zadnjem »Zakonu o vinu« (2006) je vinorodna Slovenija razde-
ljena na 3 vinorodne deZele in 9 vinorodnih okoliSev: (1) vinorodna
dezela Podravje (vinorodni okoli§ Prekmurje, vinorodni okolis Sta-
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Vinorodne desele in okolisi
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Slika 5.3 Vinorodne deZele in okolisi po zadnjem »Zakonu o vinu« (2006)

jerska), (2) vinorodna deZela Posavje (vinorodni okolis Bizeljsko Sre-
mi¢, vinorodni okoli§ Dolenjska, vinorodni okoli$ Bela krajina) in (3)
vinorodna deZela Primorje (vinorodni okoli§ Goriska Brda, vinoro-
dni okoli$ Vipavska dolina, vinorodni okoli§ Kras, vinorodni okolis
Slovenska Istra) (slika 5.3).

Z vidika razvoja vinskega turizma je najmanj$a razvojna enota z
lastno prepoznavno identiteto vinorodni okoli$, najbolj strateska ra-
zvojna enota pa vinorodna deZela. Njuna konkuren¢nost je odvisna
od mednarodne prepoznavnosti Slovenije kot vinorodne deZele in
drzave z vec kot 2.500-letno tradicijo kulture vina.

Med proizvode vinskega turizma s Stevilnimi ucinki sodijo: vin-
skoturisti¢ne ceste, organizirani izleti in bivanje v vinorodnih deze-
lah, enoloska izobraZevanja, obiski vinskih kleti, vinski muzeji, pra-
zniki in festivali na temo vina, strokovne prireditve, degustacije vina,
lokalni sejmi in akcijska prodaja vin (Manila, 2012, str. 56). Na Sloven-
skem so ponudniki vinskega turizma predvsem gostinci, turisticne
kmetije in vinske kleti. Med prednostmi vinskega turizma za vinarje
sta povecanje neposrednih stikov potrosnikov z vinom in moznost
pokusanja vin. Vinarjem obiskovanje vinskih kleti pomeni cenovno
ugoden nacin promocije in trzenja vina brez dodatno vloZenega casa
(Bojnec in Korpar, 2005, str. 191).
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V zadnjem desetletju smo sicer pric¢a izjemnemu razmahu vin-
skih in kulinari¢nih prireditev ter festivalov, a v §irSem evropskem
kontekstu mo¢no zaostajamo na podrocju investicij v vinskoturistic¢-
no infrastrukturo, kot so tematski ali buti¢ni vinski hoteli in resorti,
sodobne vinske kleti z degustacijskimi prostori, komunikativni vin-
ski muzeji, galerije in razstave. Programsko nedorecene pa so tudi
vTc in druge tematske poti. Ob tem moramo izpostaviti Se izrazit
vizionarski manko nacionalne politike na podrocju sistemati¢nega
usmerjanja razvoja vinskega turizma kot tudi organiziranosti in ge-
neri¢ne promocije slovenskih vinarjev, kulture vina in vinskega tu-
rizma kot preseci§¢a med kmetijskim, gospodarskim in kulturnim
sektorjem. Kreiranje celostne razvojne vizije in strategije ter inter-
disciplinarno in medresorsko povezovanje ostajata velika neizkori-
$C¢ena deviza za dvig mednarodne konkuren¢nosti in prepoznavno-
sti vinskega turizma na Slovenskem (Gacnik, 2014b).

Med strateskimi podrocji v trZzenju gastronomskega turizma na
Slovenskem so izpostavljene tudi vinske kleti, vinske ceste in drugi
gostinski objekti ob vinskih cestah, med predlaganimi doZivetji pa
degustacije v vinski kleti, piknik v naravi, trgatev, vinski spa idr. Med
glavnimi gastronomskimi produkti so izpostavljene tudi vinske kleti,
ki ustvarjajo skoraj najvecjo prepoznavnost gastronomskega turiz-
ma na Slovenskem (takoj za vrhunskimi restavracijami) in tudi naj-
vecje prihodke med vsemi (Slovenska turisticna organizacija, 2018,
str. 33).

In zakaj na Slovenskem staviti na vinski turizem? Zaradi vecje
mednarodne prepoznavnosti Slovenije kot vinorodne destinacije z
bogato vinogradni$ko in vinarsko dedis¢ino ter kulturo vina, vecje
dodane vrednosti in zasluzka na kmetijah in pri drugih z vinskim
turizmom povezanih deleznikih, tudi v mestih, zaradi ohranjanja
kulturne krajine ter snovne in nesnovne kulturne dedis¢ine kot stra-
teSkega temelja za razvoj vinskega turizma, zaradi vecje privlacnosti
podezelja in novih zaposlitvenih priloznosti (Ga¢nik, 2019).

Vinskoturisti¢na infrastruktura

Carlsen in Charters (2006, str. 8) poleg t. i. »trde« infrastrukture iz-
postavljata velik pomen »mehke« infrastrukture za potrebe vinskega
turizma, pri cemer navajata znanje, komunikacijska orodja in infor-
macije, mreZenje, inovacije in strategije. Gotovo pa so vinske kleti
z degustacijskimi prostori, ustreznim dostopom in urejeno okolico
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tisti element vinskoturisti¢ne infrastrukture, na katerega najprej po-
mislimo. Tu so $e vinoteke, vinski bari, restavracije, gostilne, vinski
muzeji, oljarne, trgovinice z lokalnimi izdelki, umetniske galerije, av-
tenticne prireditve in festivali, elementi kulturne dedis¢ine in narav-
ne vrednote — vse to so, poleg dodatne lokalno ali regionalno spe-
cificne turisticne ponudbe, tudi kljucni elementi za vzpostavitev in
delovanje vinskih turisti¢nih cest.

Ko pomislimo na vinski turizem (velja tudi za definicije), je nava-
dno prva asociacija obisk vinskih kleti, ki so v raziskovalnem smislu
tudi idealen prostor opazovanja vinskih turistov. Seveda vinske kle-
ti niso in tudi ne morejo biti edine relevantne za preucevanje izku-
Senj vinskih turistov. Le celoten vinorodni okoli$ ali vinskoturisti¢na
regija namrec lahko predstavlja okvir udejstvovanja vinskih turistov
(Carlsen in Charters, 2006, str. 9). So pa vinske kleti temeljno izho-
disce, saj ponujajo dober vpogled za diagnostiko stanja na terenu.
Za usmeritev v vinski turizem se ne odlocajo le male, buti¢ne vinske
kleti, ampak tudi velike, tako v svetu kot pri nas.

Razvoj vinskega turizma pa je, kot zapisano, odvisen tudi od t. i.
mehke vinskoturisticne infrastrukture, med katero lahko uvr§¢amo
nesnovno dedi$¢ino vinogradnistva in vinarstva ter kulturo vina v
najsirSem pomenu besede. Ta se kaZe skozi nas vsakdanji in praznic-
ni nacin Zivljenja in kulturo, ki je zaznamovala nas odnos do vinske
trte in vina. Med vinskimi prazniki, ki se razvijajo tudi v pomemb-
ne vinskoturisti¢ne prireditve, moramo v prvi vrsti izpostaviti mar-
tinovanja, postavljanja klopotcev pa tudi z vinsko trto in vinom po-
vezane najpomembnej$e svetnike (sv. Martin, sv. Urban, Stefanovo,
Vincekovo idr.), med vinogradniskimi opravili s turisti¢nim potenci-
alom pa predvsem trgatve.

Vinske kleti in vinski hoteli

Stopnja razvitosti vinorodnega okolisa ali vinorodne deZele, kot tudi
atraktivnost vinskih destinacij, se kaZe tudi v specializirani vinskotu-
risti¢ni infrastrukturi, kamor sodi tako tradicionalna kot sodobna ar-
hitektura vinskih kleti. V §tevilnih vinorodnih regijah sveta sodi prva
med identitetne temelje, med elemente geografskokulturne prepo-
znavnosti in ikoni¢ne znamenitosti, z avtorskim pec¢atom svetovno
znanih arhitektov. Tovrstna arhitektura sodi med glavne turisticne
atrakcije, ki niso zanimive le za segment vinskih turistov, ampak za

.....

119



120

Simon Kerma in Ales Ga¢nik

nastanitvenih obratov v vinorodnih deZelah Slovenije za sosednjimi
drzavami (Avstrija, MadZzarska, Hrvaska idr.) zaostajamo po eksklu-
zivnejsi ponudbi, saj pri nas Se ne obstajajo manjsi, buticni, specia-
lizirani vinski hoteli, ki postajajo pomemben generator razvoja vin-
skega turizma v posameznih krajih, okoli$ih, vinorodnih deZzelah. S
svojimi programi, ponudbo in storitvami kaZejo na to, kako misli-
ti kulturo vina v turizmu na najcelovitej$i, najkreativnejsi in najino-
vativnej$i nacin. Na Slovenskem imamo nekaj ponudnikov buti¢nih
nastanitev v obliki apartmajev ali sob, med drugim tudi na vinogra-
dniskih turisti¢nih kmetijah.

Vinsko turistiéne ceste in poti

Kot najpomembnej$o ¢asovno prelomnico pri razvoju vIc moramo
izpostaviti leto 1993. Pod okriljem takratnega ministrstva za kmetij-
stvo je bil zasnovan in izpeljan nacionalni projekt vrc, ki je vino-
rodno Slovenijo prepletel z dvajsetimi vinskoturisticnimi cestami v
vseh vinorodnih deZelah, v skupni dolzini ve¢ kot 9oo km. Leta 2000
je bil projekt podprt z bogatim katalogom vTc, ki naj bi postale glav-
ni razvojni/turisti¢ni produkt slovenskega podeZelja. V vseh razvitih
vinorodnih destinacijah so vtc ali vinske poti temelj oz. hrbtenica
razvoja vinskega turizma, klju¢ni dejavnik regionalnega razvoja in
razvoja podeZelja v vinorodnih regijah. Preko vinskoturisti¢nih cest
se ne prodaja le vina in druge »vinske ponudbe« destinacij, ampak
celotne regije v najSirSem pomenu te besede.

Pomen vTc je vecplasten, saj gre za projekt, ki ima razli¢ne razse-
Znosti in u¢inke. Vplivajo na trajnostni razvoj vinogradnistva in vi-
narstva ter vinskega turizma, in sicer kot dopolnilna dejavnost na
manj$ih kmetijah, kar slednjim lahko pomaga, da ne propadejo. Po-
meni torej potencialni vir dodatnega zasluzka. Urejeni in obdelani
vinogradi pripomorejo, da se ohranja kultivirana, obdelana pokraji-
na, da se ta ne zaraS¢a. Posamezni vinorodni kraji ali kar ves vino-
rodni okoli$ se s pomocjo vrc promovirajo kot gospodarsko in kul-
turno zanimiv prostor z lastno identiteto. To omogoca prodajo pri-
delkov in izdelkov doma in s pomocjo zadovoljnih obiskovalcev tudi
promocijo navzven. Bojnec in K. Korpar (2005, str. 197) izpostavljata,
da je pri vinski cesti vino pojmovano kot kulturna dobrina in ne le
kot kmetijski pridelek.

Razvoj vinskega turizma v Sloveniji je Ze veC¢ kot dvajset let po-
vezan prav z boljsim ali s slabsim delovanjem vTc, ki naj bi pred-
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stavljale hrbtenico razvoja (vinskega) turizma na podeZelju (Kerma,
2012). Pri tem morajo biti upoStevana nekatera dodatna merila in po-
goji, med katerimi je najpomembnejsi vinorodna pokrajina, saj naj
bi vinska cesta potekala samo po vinorodnem obmocju. Vinorodna
pokrajina je geografska regija, kjer vinogradi predstavljajo vsaj 10 %
zemljiS¢, kjer so prisotni elementi vinogradniSke kulture in so vino-
gradi pomemben element krajinske slike. Vinska cesta je turisticna
pot, speljana po vinorodnem obmocdju, ki povezuje vinotoce, kmeti-
je, ki se ukvarjajo z gostinsko in turisti¢cno dejavnostjo, ter naravne in
kulturno-zgodovinske znamenitosti obmocja. Namen vinske ceste je
spodbujanje gospodarskega in druzbenega razvoja vinorodnega po-
dezelja ter njegovo turisti¢no, kulturno in gospodarsko uveljavljanje
(Bojnec in Korpar, 2005, str. 194-195).

Tercelj (2007, str. 142) ugotavlja, da mora vTc izpolnjevati doloce-
ne pogoje: imeti mora organizirane informacijske tocke z vsemi po-
datki o ponudbi, imeti mora podrobno geografsko karto vinske ceste
z vrisanimi potmi, gostinskimi objekti in turisti¢cnimi znamenitost-
mi, nuditi mora organizirane izlete in oglede kulturnih znamenito-
sti, vodene pokusine vina in strokovna predavanja, imeti mora dobro
organizirano informacijsko sluzbo ter poskrbeti za aktivho povezo-
vanje vinogradnikov, ob¢in in vlade.

Predstavljeni hipoteti¢ni model R. Tomljenovi¢ in Getza (2009, str.
47) je lahko uporaben tudi za analizo stopnje razvitosti vinskega tu-
rizma na vtc v Sloveniji. Raziskava iz leta 2015 pokaZe, da je med
dvajsetimi vtc le pet funkcionalno delujocih, ki imajo torej svoj pro-
jektni svet, skrbnika, lastne spletne strani, vzpostavljeno mreZo po-
nudnikov itn. (Tonejec, 2015). To je precej zaskrbljujoce, saj se raz-
mere vse do danes niso bistveno spremenile. Vinske ceste pri nas
so $e vedno v iskanju institucionalne podpore in nikakor ne uspejo
realizirati svojih razvojnih potencialov (Slovenska turisti¢na organi-
zacija in Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo Republike
Slovenije, 2018, str. 21).

Vinski muzeji, galerije in razstave

Kljub osredotocenosti na vino pa je vinski turizem lahko tudi orodje,
s katerim destinacije trZijo vse svoje ostale znamenitosti, zgodovino
ter tradicijo (Bojnec in Korpar, 2005), saj je kultura vina najtesneje
povezana z dedis$¢ino vina, z identiteto vinorodnega okolisa, s kul-
turoloskim terroirjem oz. z njegovo identitetno komponento. Stop-
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nja razvitosti vinskega turizma se ne kaze samo skozi vrhunskost in
kakovost vin, ampak tudi v tem, kako vinorodne destinacije komu-
nicirajo svojo lastno identiteto, tudi v obliki specializiranih muzejev,
galerij in razstav, ki so povezani s snovno in nesnovno dedi$¢ino vi-
nogradniStva in vinarstva, s kulturo vina.

Ker sta vinogradni$tvo in vinarstvo aktivna dediSCina in ker sta
marsikje pomembni in ponekod celo glavni gospodarski panogi,
imajo vinske zbirke in muzeji ob spomeniski, varstveni in didak-
ti¢ni tudi turisticno, simbolno in trZzenjsko vrednost (Gac¢nik, 1991).
V primeru prekomerne komercialne rabe muzejev lahko posledi¢no
prihaja do izgube avtenti¢nosti ter moZnosti folklorizacije dedi$¢ine
vina, kar na turisti¢ni imidz regije deluje negativno (Hall idr., 2000).

Na Slovenskem nimamo specializiranega nacionalnega muzeja,
galerije, zbirke, kjer bi bila celovito predstavljena kultura vina ali nje-
ni posamezni fenomeni. Ce z vidika razvoja vinskega turizma prepo-
znavamo vinorodne deZele kot strateSko razvojno jedro, potem mo-
ramo tudi v kontekstu njihove muzealizacije razmisljati enako. Gac-
nik Ze v ¢asu razvoja sodobne muzeologije sredi 9o-ih let prej$nje-
ga stoletja opozori, da etnologi in muzealci potrebujejo natan¢no
izdelan sistem ter mrezo, ki bo pripomogla k ohranjanju lokalno-
regionalnih vinoloskih dedis¢in (Gacnik, 1996, str. 426), pri cemer
moramo izhajati iz holisticnega interdisciplinarnega pristopa v raz-
iskovanju moznih teoreti¢nih in prakti¢nih razmerij med ¢lovekom
(ljudmi) in vinom (Gacnik, 1992, str. 37). Do sedaj edini celostni tovr-
stni muzejski projekt je bil izpeljan na razstavi Slovenskega etnograf-
skega muzeja »Spet trte so rodile ...: O kulturi vina na Slovenskem«
leta 2008, ki je nastala na osnovi monografije Kultura vina na Sloven-
skem (Tercelj, 2007).

Vinska praznovanja, prireditve in festivali

V definicijah in opredelitvah vinskega turizma sodi obiskovanje vin-
skih prireditev in festivalov, ob obiskovanju vinogradov in vinskih
kleti v izbranih vinskih regijah, med glavne stebre vinskega turizma.
V Evropi moramo ta razvoj graditi na stoletni dedi$¢ini vinogradni-
$tva in vinarstva ter kulturi vina, v povezavi s sodobno kreativnostjo
in inovativnostjo. Tercelj (2007) je zapisal, da je kultura pitja poveza-
na s kulturo naroda, pridelovanjem, trzenjem in samim pitjem. Zato
se vrazli¢nih vinorodnih okoljih oblikujejo razli¢ne kulture uzivanja
vina.
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Z vinom povezani prazniki in praznovanja ter vinske prireditve in
festivali so nepogresljiv medij pri komuniciranju kulture vina in vin-
skega turizma, ne le na Slovenskem, ampak povsod po svetu. Pred-
stavljajo t. i. mehko vinsko turisti¢no infrastrukturo, ki je pomembna
za nacionalno in mednarodno prepoznavnost vin, vinarjev, vinskih
kleti, vinorodnih okoliSev in vinorodnih dezel ter vinskoturisticnih
destinacij (Gacnik, 2015).

Bogastvo razli¢nih vinskih kultur naj se odraza tudi v bogastvu
vinskih in kulinari¢nih prireditev in festivalov na Slovenskem, kjer
lahko prepoznamo deset razli¢nih tipov, usmerjenih v specializira-
no in segmentirano predstavljanje kulture vina in vinskih posebno-
sti (Gacnik, 2014a; 2019):

1. posamezno vinsko sorto (traminec, refosk...),
2. poseben tip/zvrst vina (oranZna vina, penine....),
3. izbrano vino in tradicionalne kmetijske izdelke/pridelke (priut

interan...),
4. vino v kontekstu kompleksnih gastronomskih prireditev (Vin-
Del...),

5. izbran kraj, vinski okoli$ ali vinsko regijo (Salon Jeruzalem .. .),

6. vino v povezavi z umetnostjo (Dnevi poezije in vina .. .),

7.izobrazevalne in druzabne prireditve (Studentski festival Vino
ni voda na Ptuju...),

8. rekreativne prireditve (nordijska hoja v Svecini .. .),

9. izbore za vinske kraljice (nacionalne, regijske, lokalne, izbrane
vinske sorte),

10. novodobne prireditve, ki temeljijo na dedis€ini vinogradni$tva

in vinarstva (postavljanje klopotcev, martinovanja....)

Nekateri v ospredje postavljajo vino (spoznavanje vina), drugi Zi-
vljenjski slog (druZenje ob vinu). Oba koncepta sta seveda legitimna
in potrebna z vidika razvoja vinskega turizma in vinske kulture, skozi
katero se zrcalijo na$ odnos do vinske trte in vina, na$ nacin Zivlje-
nja in identiteta naroda. V njima se kaze ne le spoStovanje bogate
dedisc¢ine vinogradni$tva in vinarstva, ampak tudi nasa odprtost do
novega, do mode in globalnih trendov.

Vinskoturisti¢ne atrakcije

Kljub osredotocenosti na vino je vinski turizem orodje, s katerim de-
stinacije trzijo tudi vse svoje ostale znamenitosti, zgodovino ter tra-
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dicijo (Bojnec in Korpar, 2005). Vinskoturisti¢ne atrakcije so najte-
sneje povezane z interpretacijo tradicije in s sodobno identiteto na-
roda. Vse to se odraza v kreativnosti in inovativnosti pri osmisljanju
raritet in atrakcij na podrocju vinskega turizma; slednje tako ne te-
meljijo le na izpostavljanju avtohtonih oz. udomacenih vin, na ra-
znolikosti vinogradniSkih krajin, ampak tudi na inovativnem razu-
mevanju dedi$¢ine in kulture vina v sodobnem ¢asu.

Gacnik (2014a) izpostavlja Sest atrakcij na podrocju vinskega turiz-
ma prinas:

1. nacionalno himno (PreSernova Zdravljica ¢asti vinsko trto in
nje sadove ter povezuje evropske narode),

2. najstarej$o trto na svetu (slika 5.4) z vec kot 450-letno zgodovi-
no (postati bi morala t. i. »nulta tocka« oz. mednarodna ikona
vinskega turizma),

3. klopotec kot transregionalni simbol vinorodnih krajev,

4. dedisc¢ino steklarstva na Slovenskem s skoraj 350-letno tradici-
jo,

5. vinski festivalski »bum« (ki Slovenijo uvr§¢a med najbolj festi-
valske drzave v Evropi),

6. najvecje vinsko kraljestvo na svetu (ob nacionalni vinski kralji-
ci tudi regijske in lokalne vinske kraljice, vinske kraljice posa-
meznih vinskih sort pa tudi vinska princesa in dva vinska kralja
posameznih vinskih sort),

7. nogometno vinsko reprezentanco Slovenije.

Kot novodobno sedmo potencialno vinsko turisticno atrakcijo
lahko dodamo tudi fenomen vinskih fontan (Marezige v Slovenski
Istri, Vodole na Stajerskem in Smarjeta na Dolenjskem), pri ¢emer
moramo ohraniti kriticni odnos do tovrstnih pojavov. Nekatere vin-
skoturisti¢ne atrakcije lahko razumemo kot svojevrstne paradokse
na podroc¢ju vinskega turizma (Gacnik in Kerma, 2013; Kerma in Gac-
nik, 2015) in kot priloZnosti za pripovedovanje zgodb o kulturi vina
na Slovenskem.

Zakljucek - trendi in razvojne priloZnosti

Za Slovenijo kot vinorodno dezelo pomeni usmeritev v razvoj vin-
skega (in gastronomskega) turizma eno od klju¢nih strateskih raz-
vojnih usmeritev in prioritet (Gacnik, 2014b). Tega se zavedajo v
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Slika 5.4 Stara trta na mariborskem Lentu — ikoni¢na znamenitost ter ena glavnih
atrakcij na podrocju vinskega turizma na Slovenskem; slavnostna trgatev,
2015 (foto Ales Gacnik)

Stevilnih evropskih vinorodnih regijah, kjer sta razumevanje in ra-
zvoj vinskega turizma odvisna od celostnega interdisciplinarnega
raziskovalnega in razvojnega pristopa, Se zlasti pa od nujnega med-
sektorskega povezovanja in sodelovanja. Vinski turizem, kot presek
kmetijstva (vinogradni$tva in vinarstva), turizma (gostinstva, hote-
lirstva, gastronomije), kulture (dedis¢ine, umetnosti in oblikovanja)
ter znanosti in izobraZevanja, je lokalni fenomen, ki se trzi globalno.

Med neizkoris¢enimi potenciali lahko izpostavimo $e tesnejse po-
vezovanje z mednarodnimi organizacijami in projekti, kot so UNE-
sco, EnoTourism Academy (Global Wine Tourism Organisation),
1GCAT (Institut of Gastronomy, Culture, Art & Tourism), IWINETC
(International Wine Tourism Organisation), Great Wine Capitals idr.,
kot tudi vklju€evanje v projekte evropskih kulturnih poti. Na nacio-
nalni ravni smo prica ve¢desetletnemu manku nacionalne strategi-
je razvoja vinskega turizma, zato smo kot drzava izpostavljeni bolj
ali manj stihijskemu, nestrateSkemu in neuravnoteZenemu razvoju
vinskoturisticnega sektorja.

Vrhunsko vino samo po sebi §e ne zagotavlja kakovosti in uspeha v
vinskem turizmu (Gac¢nik, 2019), zato lahko med trendi na podroc¢ju
razvoja vinskega turizma izpostavimo:

* umeritev v trajnostno, zeleno, buti¢no, lokalno, odgovorno,
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e usmeritev v ekolosko vinogradnistvo, vinarstvo in vinski turi-
zem,

* izpostavljanje avtohtonih in udomacenih vinskih sort,

* nadgradnjo filozofije od grozdja do vina, ki se ne sme koncati
pri ustvarjanju storitev, ampak v kreiranju vinskoturisti¢nih do-
Zivetij,

¢ avtenti¢no ponudbo in dovolj udobja,

* povezovanje vinskega turizma z rekreacijo,

* povezovanje vinskih prireditev in festivalov z razli¢nimi zvrstmi
umetnosti,

¢ drzno sodobno vinsko arhitekturo, inspirirano z identiteto lo-
kalnega okolja,

* razvoj vinskih hotelov in buti¢nih namestitev,

* razvoj tematskih vinskih muzejev/galerij/zbirk.

Reinvencija tradicije, izpostavljanje lokalnih posebnosti, poudar-
janje starih sort vinske trte in »nekdanjih« postopkov pridelave vina
ter omenjena institucionalna zas$¢ita sort in vin ter drugih identifi-
katorjev vinogradniSko-vinske kulture so instrumenti, ki poudarja-
jo avtenti¢nost in posebnost neke vinske regije kot turisticne desti-
nacije (Kerma, 2018). Zaostrene razmere na globalnem vinskem trgu
usmerjajo preplet vinarskega in turisticnega gospodarstva v skupne
aktivnosti. Pogosto in vedno bolj se omenjeni panogi vzajemno do-
polnjujeta in prihaja do sinergijskih ucinkov, ki se kazejo v razcve-
tu Stevilnih vinskoturisti¢nih destinacij sveta. Nakazali smo izjemen
potencial za razcvet vinskega turizma tudi pri nas. Vinorodna in vi-
noljubna Slovenija ima za to vse klju¢ne predispozicije.
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