GeograFF |5

4 | Geografski prispevek k
raziskovanju vinskega turizma

Simon Kerma

4.1 Od geografije vina k vinskemu turizmu

Geografija vina (angl. wine geography oziroma viticultural geography) je relativno
mlada geografska panoga, ki se je v osnovi razvila iz agrarne geografije v drugi po-
lovici prej$njega stoletja, z opazno povecanim obsegom studij od 1970-ih let dalje
(Dickenson, 1990). Zgodnejsa (pionirska) dela datirajo sicer Ze v leta proti zacetku
20. stoletja in so seveda zasluga akademikov iz drzav vodilnih proizvajalk vina,
zlasti iz Francije. Obravnavane tematike in raziskovalni interes geografov (vina) se
do konca 80-ih let 20. stoletja in tudi Se kasneje usmerjajo v proucevanje vzorcev
gojenja vinske trte ter pridelave in distribucije grozdja in vina. Prepoznavajo kom-
pleksne preplete razli¢nih dejavnikov, ki vkljucujejo specificne pogoje naravnega
okolja, svojstvene znacilnosti in kulturno ozadje lokalnega prebivalstva ter eko-
nomske, druzbene in politicne strukture skupaj s pravno-administrativnimi okviri
posameznega obravnavanega vinorodnega obmocja. Osrednje splosno vprasanje
tovrstnih del je, kako ¢lovek vrednoti razpolozljive vire (obdelovalnih) povrsin in
posledi¢no vzpostavlja sistem rabe tal, ki hkrati ustreza fizicnemu okolju in zahte-
vam trga (Dickenson, 1990).

Kot referenno ime konstitutivne faze geografije vina moramo izpostaviti ameris-
kega geografa de Blija, ki je v 1980-ih letih postavil temelje in okvirne smernice za
geografske studije vinogradnistva in vina. Navajamo nekatere klju¢ne teme, ki jih
najdemo v njegovih delih (de Blij, 1981; 1983):

1. Povezave med vinogradnistvom in geografijo: transformacija pokrajine, pogojena
z gojenjem vinske trte, naj bi bila izmed vseh oblik kmetovanja najintenzivnejsa.

2. Ampelografija (veda o znacilnostih vinske trte): kontekst proucevanja komplek-
snih odnosov med sortami grozdja in terroirjem. (Terroir je francoski izraz za pojem
oziroma koncept, ki ga zaenkrat ne prevajamo v slovens¢ino in ga - tako je tudi
v drugih jezikih — ohranjamo v izvirniku. Kot najboljsi priblizek bi lahko uporabili
geografsko poreklo, ki ga povezujemo z identiteto (vinske) regije.)

3. Geografija ampelografije: Sirjenje sort vrste Vitis vinifera sproza vrsto ampelograf-
skih vprasanij, ki zahtevajo geografske odgovore.

4. Histori¢na geografija — razvoj gojenja vinske trte in proizvodnje vina: vino in
zahodna civilizacija naj bi bila nerazdruzljiva.

5. Okoljski vplivi: urbanizacija in vinogradnistvo/vinarstvo sta lahko tako zaveznika
kot eden drugemu ovira.
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6. Vinske regije in njihova klasifikacija: vino v svoji najboljsi izvedbi povzema bistvo
vinske regije (vinorodne dezele).

7. Politi¢na geografija gojenja vinske trte in proizvodnje vina: vpliv konfliktov, mej-
nih sporov, sporazumov, kolonializma in migracij.

8. Ekonomska geografija — vzorci trgovanja: globalno je trg vina vedno bolj
kompleksen.

9. Kulturna geografija — vinska (po)krajina (wine landscape oziroma winescape): vino-
rodne pokrajine vsebujejo pecat regionalnih (lokalnih) obicajev in tradicije.

Geografija vina je tako Ze v svoji konstitutivni fazi polno vkljucujoca, ¢rpa znanje
in iS¢e moznosti — v povezavi z drugimi vedami — iz domala celotnega znanstve-
nega repertoarja mati¢ne vede. Kljub Siroko zastavljenemu okviru (potencialnega)
raziskovalnega polja geografije vina pred tridesetimi leti se zdi, da v zgoraj ome-
njenih »klasi¢nih« geografskih pristopih umanjkata vsaj dve temi, ki sta v sodobni
druzbeni geografiji posebej aktualni. Prvi¢, zdi se, da je bilo dokaj malo pozornosti
posvecene proucevanju vinske regije kot turisti¢ne destinacije oziroma - z drugimi
besedami - vinskega turizma kot dejavnika razvoja vinske regije. In drugi¢, umanj-
ka tudi vprasanje kriticnega razmisleka o konstrukcijah oziroma oblikovanju iden-
titet vinskih regij, tako kot se te oblikujejo znotraj razli¢nih druzbenih kontekstov,
na primer v turisticnem.

Od konca 90-ih let prejSnjega stoletja smo nato pri¢a poglabljanju, dopolnjevanju
in nadgrajevanju ter vsebinski in metodoloski Siritvi na podro¢ju geografije vina.
Na tem mestu lahko kot prelomno izpostavimo leto 1998, ko je bila na rednem
letnem srecanju ZdruZenja ameriskih geografov (Association of American Geo-
graphers — AAG) v Philadelphii formalno ustanovljena in potrjena posebna skupina
za vino (Wine Specialty Group of the AAG). Trend celovitega pristopa se tako odrazi
tudi v vsebini morda prvega (pogojno) univerzitetnega ucbenika izpod peresa
ameriskega geografa Sommersa, The geography of wine: how landscapes, cultures,
terroir, and the weather make a good drop. Zgoraj postulirane teme so v njem vsaj
delno zajete, avtor pa se posveca tudi dodatnim vsebinam: problematiki naravnih
nesrec v vinogradniski dejavnosti, uporabi geografskih informacijskih sistemov pri
analizi vinskih regij, primerjavi trga vina s konkurencnimi pijacami (npr. s pivom in
zganji), regionalni identiteti v kontekstu globalizacije ter lokalizmom v povezavi z
vinskim turizmom. Vsaka od tematik je predstavljena v lo¢enem poglavju in na pri-
meru izbrane vinske regije (Sommers, 2008). Knjiga resda doseZe precejsen komer-
cialni uspeh, vendar ji zlasti akademska srenja ocita premajhno poglobljenost za
univerzitetno raven. Eden od kritikov je Dougherty, urednik doslej najbolj celovite
monografije s podroc¢ja geografije vina z naslovom The geography of wine: regions,
terroir and techniques, ki je nastala po vec letih sistemati¢nega dela skupaj s 25
sodelavci, soavtorji besedil, urejenih v pet sklopov: splodni/pregledni, regionalni,
fizi¢ni, kulturni/ekonomski in tehnike/orodja (Dougherty, 2012). Posebno poglavje
v knjigi je posveceno tudi vinskemu turizmu in trajnostnemu razvoju vinskoturi-
sti¢nih regij v pogojih konkuren¢nosti (Carmichael, Senese, 2012).
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4.2 Opredelitev vinskega turizma v odnosu do vinske
regije (turisticne destinacije)

Vinski turizem lahko skupaj s kulinari¢nim uvrs¢amo v Sirsi kontekst kulturnega turiz-
ma. Obe vrsti turizma specifi¢nih ciljnih skupin sta precej povezani — poznamo tudi
manj posreceno skovanko enogastronomski turizem — in sta v stroki velikokrat pred-
met skupne obravnave, tako v raziskovalnih projektih kot na znanstvenih posvetih
(npr. Stewart in sod., 2008; Getz, Robinson, 2012; Romano, Natilli, 2012). Ne glede na
komplementarnost in povezljivost obeh segmentov turisti¢nega trga svetujemo pre-
vidnost pri skupni analizi, ki naj bo prilagojena (kulturnemu) kontekstu geografskega
prostora, kjer se (ali pa tudi ne) doti¢ni vrsti turizma odvijata. Pri tem velja izhajati iz
predpostavke, da kultura vina in vinski turizem implicirata (lokalno) kulturo prehra-
njevanja, regionalnih jedi in kulinarike. Obratno to seveda ni nujno, ¢emur botrujejo
ze omenjene kulturne in vsekakor tudi geografske determinante. V prispevku se
omejujemo na vinski turizem, ki mu avtor tudi posveca vec¢ neposredne pozornosti
in raziskovalnega interesa.

Ko je torej govora o vinskem turizmu, velja omeniti tri temeljna dela, ki so zacrtala
smernice raziskav na tem podro¢ju. Getz (2000) v Explore wine tourism: Management,
development & destinations ter Hall in sod. (2000) v Wine Tourism around the World (na
tem mestu velja pripomniti, da sta tako Getz kot Hall geografa) so v svojih pionirskih
delih s preloma tisocletja sistemati¢no uredili dotedanje parcialne Studije in sprozili
val povecanega zanimanja znanstvene srenje za raziskave, ki so v naslednjih petih
letih postale bolj specializirane in eklekti¢ne in ki so se razvile od bolj konceptualnih
Studij primera v vsestransko in obseZno preucevanje fenomena vinskega turizma.
Carlsen in Charters (2006) takrat prepoznata duh ¢asa in zasnujeta (tretje) temeljno
delo z naslovom Global wine tourism: research, management and marketing, ki pre-
mosca razkorak med teoretskimi in bolj aplikativnimi rezultati raziskovanj. Opazen
je premik od deskriptivnih Studij primera do ugotavljanja povezav med vinskim
turizmom in trajnostnim regionalnim razvojem, politiko in na¢rtovanjem rabe tal,
marketingom in demografskimi izzivi vinskega turizma ter vedenjem in izkustvenimi
dozivljaji vinskih turistov. Na podlagi kvalitativne analize akademske literature s pod-
ro¢ja turizma iz baze CIRET (Centre International de Recherces et d’Etudes Touristiques,
Aix-en-Provence, Francija; glej: http://www.ciret-tourism.com) izpostavita kot uredni-
ka pet tematskih sklopov (Carlsen, Charters, 2006, str. 5):

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

vedenje vinskih turistov,

ok W

vinskoturisti¢ni sistemi.

Carlsen in Charters tako s pomocjo sodelujocih avtorjev v monografiji jasno dolocita
okvir za naslednje desetletje raziskav, pri ¢emer je eno klju¢nih vprasanj razlika v raz-
voju vinskega turizma med vinskimi regijami t. i. »Starega sveta« (Mediteran, Evropa)
in »Novega sveta« (Avstralija, Nova Zelandija, JAR, Juzna Amerika, Kanada in ZDA).
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Verjetno najveckrat citirana definicija opredeljuje vinski turizem kot »... obisk vinogradov,
vinarjev, vinskih festivalov in drugih tovrstnih prireditev, pri Cemer kot glavni motiv obiskoval-
cev nastopa degustacija vina in/ali doZivijanje posebnosti vinske regije« (Hall in sod., 2000,
str. 3). Getz in Brown (2006) v svoji analizi definirata kriticne dejavnike uspeha posamicne
vinskoturisti¢ne regije, pri ¢emer obravnavata vinski turizem simultano — kot obliko ve-
denja potrosnika, kot strategijo, s katero turisti¢ne destinacije oblikujejo lokalni razvoj in
trzijo lokalna vina, in kot marketinsko priloZnost za vinarje, ki lahko tako svoje proizvode
prodajo neposredno kupcu. Wade in sod. (2006) obravnavajo vinski turizem s treh vidikov:

- kot strategijo, s katero turisti¢cne destinacije razvijejo in trZijo z vinom povezane
atrakcije;

- kot obliko potrosniskega obnasanja, kjer tisti, ki jih zanimajo vino in vinske regije,
taksne destinacije tudi obiskujejo;

kot moZno sredstvo proizvajalcev vina oziroma vinskih kleti, da izobraZujejo potrosnike
vina in jim svoje proizvode tudi direktno prodajajo.

Vinski turizem je vsekakor kompleksen produkt ve¢ dejavnikov, ki zahteva med drugim
tudi razvito lokalno infrastrukturo (npr. vinske turisti¢ne ceste), zlasti pa je ta dejavnost
zahtevna na ravni posami¢nih ponudnikov (vinskih kleti), saj predpostavlja precejsnje
investicije, turisti¢ne in gostinske spretnosti, predvsem pa Zeljo in voljo vinarjev, da pos-
tanejo del vinskega turizma (Bojnec, Jurin¢i¢, Tomljenovi¢, 2007). Shor in Mansfeld (2009)
vinski turizem poenostavljeno opredelita kot tip turizma specifi¢nih ciljnih skupin, ki se
odvija v vinorodnih okolisih s Stevilnimi vinogradi in kletmi.

Razli¢nih izpeljank osnovne definicije je Se veliko vec. Posebna oblika vinskega (ali z
vinom povezanega) festivalskega turizma se tako lahko dogaja tudi v ve¢jih mestih in
celo izven vinorodnih obmocij (npr. London, Ljubljana). Bistven je torej kontekst, geo-
grafsko okolje, vinska regija oziroma vinskoturisti¢na destinacija in/ali njena s tradicijo
povezana identiteta.

Identiteta vinske regije oziroma njen terroir sta prav gotovo klju¢na pri oblikovanju in
nacrtovanju (samo)promocije vinske regije, ki se najbolj ocitno izraza skozi predstavitev
znacilnosti njenega osrednjega pridelka oziroma proizvoda - vina. Remaud in Lockshin
(2009) tako preusmerita potencialno tezis¢e promocijskih aktivnosti od poudarjanja
tipi¢ne sorte grozdja do izpostavljanja geografskega porekla oziroma imena vinske re-
gije. Sprasujeta se tudi, ali ni morda v dobi vinskega turizma bolj na mestu evidentirati in
poudariti tiste vinske in turisti¢ne atrakcije, ki bi delovale kot sredstvo za dvigovanje regi-
onalne zavesti (Remaud, Lockshin, 2009, str. 80). Lahko torej vidimo, da je izbor ustreznih
politik oblikovanja identitet vinskih regij klju¢no vprasanje pri nacrtovanju, usmerjanju in
razvoju vinskega turizma.

Kot uporabne indikatorje za oceno razvitosti vinskega turizma lahko upostevamo: stevilo
vinskih kleti, stevilo zaposlenih v vinskem turizmu, Stevilo in raznovrstnost specializira-
nih turisti¢nih proizvodov, ki se povezujejo s ponudbo vinskega turizma (npr. kulturni
turizem, ekoturizem ipd.), pomembnost prodaje in izvoza vina za vinske kleti, uporabo
marketinskih komunikacijskih orodij in promocijskih metod za obisk vinskih kleti, rast
prihodkov od vinskega turizma, povezanost vinogradnikov in vinarjev, kot so vinska
zdruzenja in konzorciji (Jurin¢i¢, Bojnec, 20009, str. 473-474).
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Slika 4.1: Kanava Marezige — norveski turisti v dezeli refoska. (foto: S. Kerma)

Pri konceptualizaciji vinskoturisti¢ne destinacije (regije) gre torej za vzajemno pre-
pletanje dveh vidikov. Na eni strani lahko obstojeca ali potencialna turisti¢na desti-
nacija/regija osmislja in nadgrajuje svoj obstoj v povezavi z vinom, obratno pa lahko
vinarji svoje vinske kleti spreminjajo v turisti¢ne atrakcije. Na neki kriti¢ni tocki dovolj
intenzivnega vkljuc¢evanja lahko to v SirSem kontekstu postane pomembna sesta-
vina posamezne vinske regije. Razlicne modele razvoja vinskoturisti¢nih destinacij
predstavita Ze omenjeni Carmichael in Senese (2012), ki oblikujeta tudi svoj tristo-
penjski model za analizo konkurenénosti in trajnostnosti na primeru dveh kanadskih
vinskih regij.

4.3 Sodobni vinskoturisti¢ni trendi: »Novi svet« in
mediteranski kontekst

Analiza stanja globalnega vinskega trga izpostavlja drzave Novega sveta kot vedno
mocnejso konkurenco (evro)mediteranskemu obmocju, kar se morda ne odraza toli-
ko v koli¢inah pridelanega vina, temvec zlasti v bolj inovativnem (in agresivnejsem)
marketinskem pristopu. Novi svet in $e posebej anglofonske dezele so tudi korak
ali dva naprej v razvoju vinskega turizma. Zato ni presenetljivo, da od tam prihaja
velika vecina raziskav, objavljenih v znanstvenih revijah. Gomez in Collado (2012, cv:
Charters, 2012) navajata podatek, da se kar 65 od 94 vinskoturisti¢nih $tudij nanasa
na drzave Novega sveta (predvsem na Avstralijo, Novo Zelandijo, Kanado in ZDA). To
pomeni manj kot 30 % raziskav, posvecenih tradicionalnim evropskim proizvajalkam
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vina, kar je nedvomno svojevrsten paradoks. Tudi Ze omenjene temeljne monografije
s podrocja vinskega turizma pri tem niso izjema. Vprasanje je seveda, ali se lahko vin-
skoturisti¢ni sistem oziroma model, kot so ga razvili in preizkusili v drzavah Novega
sveta, enostavno prenese tudi v mediteranski prostor.

Tomljenovi¢eva (2009) glede razvoja (vinskega) turizma poudarja, da je to eden bolj
donosnih proizvodov in tako izredno pomemben za mnoge destinacije v Meditera-
nu. Nekateri sicer Mediteran zmotno imenujejo zibelko vinogradnistva in vinarstva.
Arheoloska in zgodovinska dejstva govorijo drugace: kultura pridelave grozdja in
vina izvira s SirSega obmocja Kavkaza, z ozemelj danasnjih Gruzije, Armenije, Azer-
bajdzana in Turcije (Jackson, 2008; Dougherty, 2012). A dejstvo je, da so mediteran-
ske dezele skozi vectisocletni razvoj ze v antiki pridobile (in ohranile) vodilni polozaj
v pridelavi vina, kar morda 3e toliko bolj velja za razvoj turizma. Francija, Italija in
Spanija dosegajo skupaj okrog 50 % svetovne proizvodnje vina, hkrati so po podat-
kih Svetovne turisti¢ne organizacije uvrs¢ene med prvih pet destinacij na svetu po
prihodih tujih turistov (preglednica 4.1).

Preglednica 4.1: Glavne proizvajalke vina in najbolj obiskane turisticne destinacije v svetu leta 2011.

Drzava Koli¢ina vina % od skupne Drzava Prihodi tujih
(v mio hektolitrov) proizvodnje turistov (v mio)

Svet - skupaj 266,6 100 Svet - skupaj 995,0
Francija 49,6 18,6 1 Francija 81,6

Italija 42,6 16,0 2 ZDA 62,7

Spanija 35,0 13,1 3 | Kitajska 57,6

ZDA 26,8 10,0 4 Spanija 56,2
Argentina 15,5 5,8 5 Italija 46,1

Avstralija 11,0 4,1 6 Turcija 34,7

Cile 10,5 39 7 | Zdruzeno 29,3

kraljestvo

Juzna Afrika 9,9 3,7 8 Nemcija 28,4

Nemcija 9,6 3,6 9 Malezija 24,7
Portugalska 5.9 2,2 10 | Rusija 22,7

Vir: Wine Institute ..., 2014, UNWTO ..., 2014.

Tudi nekatere druge deZele severnega mediteranskega loka, kot na primer Portu-
galska, Gréija, Tur¢ija, Crna gora, Hrvaska in Slovenija, so bolj ali manj prepoznane
vinorodne deZele, v svetovnem merilu pa tudi bolj ali manj uveljavljene turisticne
destinacije.

Tako industrija vina kot turisti¢ni sektor gospodarstva se Ze nekaj ¢asa soocata z veli-
kimi izzivi. Drzave severnega Mediterana niso prav nobena izjema. Vinsko industrijo
pestijo viski proizvodnje in huda konkurenca vin iz drzav Novega sveta ter z njima
povezana negotovost glede potrosnje, ki v splosnem pada tudi zaradi izjemno zah-
tevnih razmer na svetovnem trgu (alkoholnih) pijac. Turisti¢ni razvoj v Mediteranu
je po drugi strani ze dosegel zrelo fazo zivljenjskega cikla destinacij, ki se soocajo s
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stagnacijo ali celo upadom turisti¢cnega prometa in ki ve¢inoma ne znajo ali zmorejo
unov¢iti povprasevanja po nisnih turisti¢nih produktih. Vinski turizem se je torej kljub
velikemu ekonomskemu pomenu vinske in turisti¢ne industrije v evromediteran-
skem prostoru (pre)pocasi razvijal in je zaradi zgoraj omenjenih izzivov Sele nedavno
postal dovolj zanimiv oziroma nujen (Tomljenovi¢, 2012).

Vzroke, deloma tudi mitologizirane, za relativno slab3o razvitost vinskega turizma v
Evropi in posebej v Mediteranu (navkljub dolgi in bogati tradiciji) lucidno analizira
Charters (2009 in 2012), ko primerja oba vinska svetova. Glede pridelave in potro-
$nje vina izpostavlja bistvene razlike skozi sedem vidikov: (1) razli¢ni produkcijski
konteksti, (2) sistemi oznacb (porekla), (3) podjetniski pristopi in odnos do sodelo-
vanja, (4) predanost turizmu malih vinarjev/kleti, (5) spreminjanje vzorcev potros-
nje, (6) zelja po izkusnji in (7) motivacija razviti vinski turizem. V analizi prakti¢nih
vidikov vinskega turizma izpostavlja predvsem razlike v prireditvah, izobrazevanju
in sprejemu obiskovalcev oziroma upravljanju vinske kleti (Charters, 2009, str. 370).
Ugotovitve kazejo, da so pogoji pri vecini obravnavanih vidikov v prid razvoju
vinskega turizma v dezelah Novega sveta, kjer se je ta razvijal vzporedno z vinsko
industrijo in sploh ne nujno z namenom povecane prodaje vina, pac pa kot pod-
pora in razumevanje potrebe potrosnikov po uveljavljanju njihovega Zivljenjskega
sloga. V evropskih in mediteranskih vinorodnih pokrajinah je bilo nacrtovanje v
tem smislu manj formalno, vinski turizem pa za ucinkovito delovanje ob lokalni
podpori zahteva organizacijo in povezanost Stevilnih klju¢nih akterjev. Charters
(ibid.) vidi primerjalne prednosti mediteranskih vinskih regij predvsem v predano-
sti in odnosu vinarjev do prostora (terroir!) ter Siroki paleti kakovostnih naravnih
vrednot, kulturne dedis¢ine, kulinari¢nih, umetniskih in histori¢nih atrakcij, ki jih
lahko povezejo v svojo vinskoturisti¢cno ponudbo.

Sodobni globalni trendi, ki vplivajo na mediteranski kontekst, bodo posledi¢no zaz-
namovali tudi prihodnost vinskega turizma v Sloveniji. Nekatere trende povzemamo
po Gacniku (2014), ki izpostavlja naslednje:

« Usmeritev k avtohtonim in udomacenim sortam ter usmeritev v buti¢ni vinski turizem.

« Romantizirani trend vracanja k naravi, ki konkretno pomeni tudi usmeritev v ekolosko
vinogradnistvo in vinarstvo ter posledi¢no v nove oblike razvoja trajnostnega oziroma
odgovornega vinskega turizma in celotne kulture vina na Slovenskem. Predpostavlja
se razvoj novega tipa vinskih kleti, gostiln, hotelov s poudarki na naravnih materialih,
prav tako razvoj novih vinoloskih konceptov, jedilnikov, pogrinjkov, interjerjev ...

« Vinska identiteta bo postala vse pomembnejsi element regionalnega razvoja vinskotu-
ristiCnih destinacij ter globalne prepoznavnosti vinorodnih regij.

+ Razvoj nove vinskoturisti¢ne infrastrukture in novih vinskoturisti¢cnih programov in
storitev s programi povezovanja z rekreacijo (pohodnistvo, kolesarstvo ...).

+ Avtenti¢na in holisti¢na izkusnja — doZivetje lokalnega na sodoben, odgovoren, varen
in trajnosten nacin.

« Pomen emocionalnih izku3enj in avtenti¢nih zgodb z vodenimi ogledi, degustacijami
in izobrazevaniji ter sprehodi po vinogradih, vinske prireditve in festivali ...
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4.4 Prispevek slovenske turisticnogeografske stroke k
raziskavam vinskega turizma

Slovenija je vsekakor integralni del mediteranskega geografskega in kulturnega prostora,
zdolgo in bogato vinogradnisko tradicijo ter razvitimi turisti¢nimi atrakcijami. Razvoj vin-
skega turizma zdaj Ze skoraj dvajset let temelji na vinskih turisti¢nih cestah (VTC), ki naj bi
predstavljale hrbtenico (trendovskega) razvoja turizma na podezelju (Kerma, 2012). Kljub
nekaterim izjemam je bil vinski turizem pri nas, ¢eprav dojet kot pomemben proizvod
tako za turisti¢ni kot tudi vinski sektor, le redko predmet znanstvenega raziskovanja, kar
pa se v zadnjih letih nekoliko popravlja. Dokler (2011, str. 11) je upravi¢eno kriticen, ko
v svojem predlogu usmeritev strateSkega razvoja vinskega turizma v Republiki Sloveniji
izpostavlja izrazito nekonsistentnost rabe oziroma celo odsotnost pojma vinski turizem
v temeljnih uradnih dokumentih pri nas. Do podobnega sklepa lahko pridemo na pod-
lagi iskanja in pregleda dosedanjih objav prek sistema COBISS (september, 2014), ko za
»vinski turizem« dobimo izpisanih 139 bibliografskih enot, od katerih je nekaj tujih objav,
nekaj je celo istovetnih, kar precis¢eno pomeni 129 bolj ali manj relevantnih zadetkov.
Vsekakor je potrebno poudariti, da se dolocenih bibliografskih enot slovenskih avtorjev,
ki se vsebinsko povezujejo z vinskim turizmom, pod to besedno zvezo ne najde, temvec
se jih odkrije pod drugimi klju¢nimi besedami (npr. »vinogradnistvo, turizem, »vinarstvo,
turizem, »vinske ceste« in/ali druge kombinacije). Zaradi ponazoritve smo na tem mestu
analizirali izklju¢no objave z iskanjem pod geslom »vinski turizem.

Hitra analiza izpisanega gradiva, ki smo ga priloZznostno kategorizirali kot: 1) promocijske
brosure in turisti¢ni vodici, 2) ¢asopisni ¢lanki, 3) diplomska/magistrska dela in 4) strokov-
no-znanstveni prispevki, pokaze naslednje:

« Opazen je konstantno narascajoc trend objav na temo vinski turizem od leta 1992 dalje
(24 objav v prvem desetletju, prek 60 pa samo v zadnjih petih letih!).

« Promocijskih brosur in turisti¢nih vodi¢ev smo nasteli 5, ¢asopisnih ¢lankov 42, dale¢
najvec je diplomskih del (kar 62), strokovno-znanstvenih objav pa skupaj le 27.

+ Znanstvenih magisterijev in/ali doktorskih disertacij o vinskem turizmu ni zaslediti.

- Od geografov se kot avtorja ali soavtorja strokovno-znanstvenih prispevkov pojavljata
Igor Jurinci¢ in Simon Kerma. Oba sta tudi mentorja ve¢ diplomantom, nekaj mentor-
stev ima zavedenih Dejan Cigale, po eno pa Uro$ Horvat in Marjan Tkalcic.

Priloznostno naj v tem pogledu izpostavimo tudi doprinos prof. dr. Matjaza Jersica, ki se
z vinskim turizmom neposredno raziskovalno sicer ni ukvarjal, smo pa z malce podrob-
nejsim pregledom objav v sistemu COBISS (2014) ugotovili njegovo mentorstvo pri dveh
diplomskih delih, in sicer: Rekreacijska vloga vinorodnega obmocja na primeru Svecinskih
goric (avtorica: Anita Skraban, 1998) ter Vinorodna pokrajina Bizeljskega in Pisec in njen
vinogradnisko-turisticni pomen (avtor: Uro$ Skof, 1999).

Avtoriji relativno majhnega Stevila vinskoturisti¢nih znanstvenih raziskav pri nas (nekatere
smo Ze citirali) so se osredotocali predvsem na analizo trZzenja vinskega turizma in razvi-
janje blagovnih znamk vinskih regij (Bojnec, Jurinci¢, 2006), na obravnavo vloge vinskih
konzorcijev pri trzenju vina in razvoju vinskega turizma (Jurinci¢, Bojnec, 2006), na razi-
skavo trZzenja vinskega turizma kot teritorialnega proizvoda (Bojnec, Jurin¢i¢, Tomljenovi¢,
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2007) ter na Studije primerov izbranih vinskih regij in okolisev (npr. Jurin¢i¢, Bojnec, 2009;
Kerma, 2012). Ga¢nik in Kerma (2014) analizirata nekatere zanimivejse vinske paradokse,
ki so odraz bogastva in pestrosti vinskih identitet v Sloveniji in ki predstavljajo svojevrsten
razvojni potencial za oblikovanje celostne strategije vinskega turizma ter posledi¢no pri-
spevajo k vecji mednarodni prepoznavnosti vinogradnistva in vinarstva, kulture vina in
trajnostnega razvoja turizma. Gacnik (2014), sicer etnolog, je poskrbel za dokaj prestizno
objavo samostojnega poglavja v znanstveni monografiji Wine and identity: branding, heri-
tage, terroir, ki je izSla pri zalozbi Routledge.

Avtor teh vrstic se v svojem raziskovalnem delu ukvarja z vprasanji identitete vinske regije
Primorske v kontekstu razvoja vinskega turizma. V nadaljevanju povzemamo nekatere
Ze objavljene (gl. Kerma, 2012) ugotovitve analize vinskoturisti¢cne ponudbe, primerjave
obstojecih razvojnih dokumentov in podobnosti oziroma razlike v strategijah in pristo-
pih, povezanih z razvojem vinskega turizma v posameznih vinorodnih okolisih Primorske.

4 5Vinski turizem na Primorskem

Primorska je zaznamovana z blagodejnim mediteranskim vplivom. Vpliv morja seze
v prakti¢no vse dele obravnavane regije, a kombinacija splosnih naravnogeografskih
znacilnosti (s specifi¢cnim ¢loveskim odzivom na okolje) je vendarle nekoliko drugac-
na za vsakega od njenih vinorodnih okolisev Brda, Vipavo, Kras in Slovensko Istro. V
bistvu je Primorska dokaj heterogena vinska regija. Njene Stiri okolise lahko prepo-
znamo in oznac¢imo kot vinske mikroregije z lastno identiteto in znacilnim terroirjem.

Slika 4.2: Vinogradniska pokrajing in vinski turizem v Goriskih brdih. (foto: S. Kerma)

97 —



Geografsko raziskovanje turizma in rekreacije v Sloveniji

Preglednica 4.2: Primorske vinske kleti in njihova ponudba po vinorodnih okolisih.

Vinorodni | Stevilovin. | Nudiname- | Lastnasple- | Ponudba vinskih kleti
okolis kleti stitev tna stran

Brda 59 14 (24 %) 44 (75 %) Pokusina in prodaja vin, ogled kleti,
vinarstvo in gostinstvo,

turisti¢na kmetija in gostinstvo,
pokusina vin in rekreacija.

Vipava 89 10 (11 %) 51 (57 %) Pokusina in prodaja vin, ogled kleti,
osmica, pridelava vina,

degustacija vin, organizacija vinskih
vecerov.

Kras 159 16 (10 %) 36 (23 %) Pokusina in prodaja vin,
osmica, pridelava vina,

ogled kleti in etnoloske zbirke,
degustacija vin, restavracija,

moznost ogleda kmetije, vinogradov,
vasi, okolice,

turisti¢no vodenje po Krasu.

Slovenska 78 4 (5 %) 25 (32 %) Pokusina in prodaja vin, ogled kleti,
Istra degustacijski prostor za skupine,
etnoloska zbirka predmetov na kmetiji,
ponudba kosil in vecerij po narocilu,

osmica, pridelava in prodaja vin,

vina, restavracija, ogled posestva.

Vir: Kerma (2012), Turk (2012).

Precej kontroverzno dejstvo je, da slovenski razvojni dokumenti vinskemu turizmu
(Se vedno) ne namenjajo pozornosti, ki bi si jo zasluzil. Ve¢ina dokumentov (vsaj
na papirju) sicer poudarja pomen vinskega turizma za lokalni in regionalni razvoj.
Tako tudi avtorji Razvojnega nacrta in usmeritev slovenskega turizma (Uran Mara-
vi¢, Ovsenik, 2006) vidijo Ze razviti segment turizma v VTC, ki pa bi morale biti Se
bolj intenzivno vkljucene v integralni turisti¢ni proizvod posameznih turisti¢nih
destinacij. Nekaj konkretnejsih predlogov najdemo v Regionalnem razvojnem pro-
gramu Severne Primorske 2007-13 (2006) in Regionalnem razvojnem programu
Juzne Primorske 2007-13 (2006). Sledniji je precej splosen in kot edini predlagani
ukrep predvideva povezovanje ponudbe in trga preko promocije ponudbe VTC.
RRP Severne Primorske je dosti bolj konkreten in poudarja velik potencial vinske-
ga turizma, zlasti v povezavi z odli¢nostjo v turizmu (Prioriteta 2) ter promocijo
razvoja trajnostnega turizma, in sicer z nacrti za dva velika projekta (Muzej kulture
vina Brda ter Rekonstrukcija stare vinske kleti v Vipavi z vzpostavitvijo vsesloven-
skega vinskega muzeja z dodatnimi dejavnostmi v tem objektu), ki pa navsezadnje
(Se) nista realizirana. Razvoj vinskega turizma je neposredno povezan z razvojem
podezelja. Krovni dokument Program razvoja podezelja Republike Slovenije
2007-2013 (2007) v celoti izpusti vinski turizem, je pa njegov pomen prepoznan v
vseh lokalnih in regionalnih strategijah (programih razvoja podezelja) primorskih
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vinskih okolisev. Dokumenti poudarjajo pomen podpore pri razvoju vinogradni-
Sko-vinarskih kmetij in socasno tudi komplementarne turisti¢ne ponudbe vzdolz
VTC (Kerma, 2012).

V splosnem se nacrtovalci lokalnega in regionalnega razvoja podezelja strinjajo, da VTC
predstavljajo hrbtenico razvoja podezelja, ki pa jo je treba nadgraditi z avtenti¢nimi pri-
reditvami in festivali. Izredno pomembna je vzpostavitev sistema sprotnih pregledov
ponudnikov, ki zaradi nedefiniranega statusa skrbnikov Se vedno ne deluje, kot bi moral.
Res pa je, da so tudi sami ponudniki v veliko primerih zelo pasivni, ko gre za udelezbo
na organiziranih seminarjih za izboljsanje turisti¢cne ponudbe. Naloga lokalnih oblasti in
turisti¢nih organizacij skupaj z drustvi vinarjev je motivirati ponudnike z ocenjevanjem
in nagrajevanjem, nuditi specifi¢tno strokovno svetovanje pri vzdrzevanju stavb in nji-
hove okolice, pomagati pri oblikovanju lastne blagovne znamke, nuditi administrativno
pomoc pri pridobivanju finan¢nih sredstev iz razvojnih skladov in drugo podporo. Ob
infrastrukturnih ukrepih in animaciji ponudnikov bi se odgovorni morali osredotociti
predvsem na ustrezno promocijo VTC, kjer pomembno vlogo odigrajo turisti¢ne pisarne
in azurne informacije o turisti¢ni ponudbi (promocijski materiali, privla¢no oblikovane
ter posodobljene spletne strani). Klju¢no je tudi povezovanje ponudbe VTC z drugimi
oblikami turisticne ponudbe na podezelju, z organiziranjem dnevnih izletov ali daljsih
aranzmajev. Trenutno delujejo le redke lokalne turisti¢ne agencije, ki samostojno razvi-
jajo in trzijo velik potencial VTC na Primorskem (Kerma, 2012).

Glede na velikost in obseg imajo Brda vsekakor najbolj celovito ponudbo, ki vkljucuje
najvedji delez namestitvenih zmogljivosti pri vinarjih med vsemi okolisi; e najbolj izstopa
po opremljenosti vinarjev z lastno spletno stranjo (75 % vseh). Destinacija kot taka je med
vsemi okolisi najmanjsa, zato pa v vec pogledih najbolj homogena, saj obsega eno samo
obcino in ponuja Sirok spekter turisti¢nih atrakcij, dogodkov in aktivnosti. Vino je prisotno
prakticno na vseh prireditvah, med katerimi je, zanimivo, najbolj mnozi¢na posvecena
prazniku cedenj. Splosno sprejeto je tudi dejstvo, da gre v primeru Brd za najbolj razvito
vinsko regijo v Sloveniji, kar se ocitno odraza tudi v njenem vinskoturisticnem razvoju. Po
Jurin¢i¢u in Bojnecu (2009), ki uporabita modificirani Butlerjev stiristopenjski model, bi
lahko Brda pogojno uvrstili Ze v 3. stopnjo Zivljenjskega cikla vinskoturisti¢ne destinacije.
Brda se postopoma Ze bliZajo zreli fazi, medtem ko so ostali trije okolisi Se na 2. razvojni
stopniji. Vipava je razdeljena na spodnjo in zgornjo VTC, kar povzroca nekoordinirane
dejavnosti med delujocimi TIC-i. Vendar je turisticna ponudba iz leta v leto pestrejsa in
vse bolj privlacna, popravlja se tudi doslej dokaj skromna namestitvena zmogljivost in tu-
risticni angazma samih vinarjev. Zelo pozitiven razvojni dejavnik, ki bi lahko pripomogel
h krepitvi vinskoturisti¢ne dejavnosti v regiji in tudi Sir3e, je Visoka Sola za vinogradnistvo
in vinarstvo Univerze v Novi Gorici. Kraski vinorodni okoli$ se lahko ponasa z morebiti
najbolje urejeno in ustrezno promovirano VTC s posodobljenima internetno stranjo in
brosuro. Problemati¢na je opremljenost kraskih vinarjev z lastno spletno stranjo, sicer pa
lahko ugotovimo, da je tudi tu ponudba pestra in znacilna. Ponudba v Slovenski Istri te-
melji na tipi¢nih istrskih vinih, olj¢énem olju in znacilni mediteranski kulinariki zmorskimin
podezelskim pridihom. Potencial Istrske VTC se sicer ponovno krepi, a je Se vedno zaznati
tezave v nedefiniranem skrbnistvu in posledi¢ni nekoordiniranosti med obalnimi ob¢i-
nami. Drugi problem je povezan z zelo skromno ponudbo namestitvenih zmogljivosti v
zaledju Slovenske Istre, saj lahko vse turisti¢ne kmetije oziroma vinske kleti z namestitvijo
nastejemo na prste ene roke (preglednica 4.2).
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V povezavi z dokaj kakovostno turisti¢cno ponudbo v obravnavanih vinorodnih okoli-
Sih Primorske je treba omeniti nekaj pomembnih tradicionalnih in tudi novejsih ino-
vativnih prireditev, povezanih z vinom in kulinariko (tipi¢ni pridelki in jedi). Ponudba
je zelo pestra in lokalno specifi¢na, v nekaterih pogledih tudi precej podobna, saj
temelji na skupni tradiciji in obicajih (trgatev, martinovanje, uveljavljene promocijske
strategije, npr. odprte kleti, izbor vinskih kraljic itd.). V sploSnem so vinsko-kulinari¢-
ne prireditve dobro obiskane, ¢eprav se jih ve¢inoma (zlasti v primeru tradicionalnih
dogodkov) udelezujejo domacini in dnevni izletniki, ne pa toliko (vinski/kulinari¢ni)
turisti. Izjema je v doloceni meri Slovenska Istra, kjer je vecji skupni obisk predvsem
odraz poletne sezonskosti. Po mnenju nekaterih organizatorjev naj bi bilo ponud-
be teh prireditev celo prevec in se je potrebno Ze krepko potruditi za soliden obisk.
Dejstvo je, da v perspektivi lahko prosperirajo le tisti vinsko-kulinari¢ni dogodki in
prireditve, ki gradijo na originalnosti in avtenti¢nosti vinske regije kot turisti¢ne de-
stinacije, ne glede na mnozi¢nost ali buti¢nost izvedbe (Kerma, 2012).

4.6 Vinski turizem: med mozai¢nostjo, posebnostmi in
sodobnimi zahtevami trga

Za vinski turizem na Primorskem lahko torej v sploShem izpostavimo raznolikost in pe-
strost. Ugotavljamo tudi izrazito notranjo nepovezanost in heterogenost vinskoturistic-
ne regije Primorske, ki se nanasa na njene stiri vinorodne okolise. Ti so kljub bliZini dokaj
prepoznavni in samosvoji, z lastno identiteto, ki jo definirajo specificne mikroklimatske,
reliefne in pedoloske razmere, tudi nekoliko razli¢cen druzbeno-zgodovinski razvoj s
posledi¢no prilagoditvijo ¢loveka na okolje. Vse to se odraZa v znacilnih sortah grozdja
in vina, tipi¢nih pridelkih in jedeh ter drugih posebnostih, na katerih temelji razvoj vin-
skega turizma v posameznih vinorodnih okolisih na Primorskem. Vendar se tudi znotraj
vsakega izmed okoliSev kaze dolocena bolj ali manj izrazita heterogenost, katere vzrok
je predvsem administrativna nepovezanost oziroma razdrobljenost na vec obcin. Po-
sledi¢no so zaradi tega manj prepoznavne in slabse organizirane vinske turisti¢ne ceste
(VTC), Cetudi predstavljajo potencialno pomemben dejavnik razvoja vinskega turizma
v obravnavanih okolisih. Na drugi strani lahko prepoznamo dokaj dobro turisti¢no
ponudbo, ki med drugim vkljucuje nekatere tradicionalne in tudi inovativne vinske
dogodke in prireditve. Izstopa predvsem raznovrstnost in posebnost lokalne ponudbe,
a je ta v dolo¢enem pogledu tudi podobna (soroden kulturni kontekst in dedis¢ina).
Vsekakor bo v nadaljnjih raziskavah potrebno veliko ve¢ pozornosti nameniti strani
povprasevanja, zlasti odnosu obiskovalcev oziroma vinskih turistov do izbrane vinske
(mikro)destinacije in njihovim vsakokratnim motivom za obisk posameznih vinorodnih
okolisev na Primorskem (in drugje v Sloveniji).

Predstavitev Studije primera za potrebe tega prispevka je uporabljena kot ilustracija
enega od moznih pristopov v okviru raziskovalnega polja geografije vina. Ta pro-
pulzivna in v Sloveniji (presenetljivo) Se vedno dokaj prezrta geografska panoga
se med drugim posveca tudi identiteti vinske regije (z vpeljavo pojma terroir, ki je
geografski koncept par excellence!) in z njo povezanim vidikom vinskega turizma. K
razumevanju slednjega pa so z nekaterimi temeljnimi znanstvenimi deli pomembno
prispevali prav geografi.
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