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Resumen: Durante las dos ultimas décadas se apmegiavolucion importante de los
intereses y exigencias de los consumidores deidati®s turisticas. Estos intereses se
han enfocado sobre todo en destinos geograficospgseen patrimonios culturales,
gastronomia tradicional, practicas religiosas g®atractivos turisticos que responden a
las nuevas necesidades y demandas de los tunstaste su tiempo de ocio. Al mismo
tiempo, este nuevo tipo de turismo ha surgido com®& nueva actividad econdémica
complementaria, generadora de desarrollo locah®rdnas geograficas afectadas.

En este contexto, el turismo del vino (enoturisiha)adquirido mayor relevancia en
Espafia y hemos considerado pertinente y neceserdbizar una aproximacion
comparativa internacional a la actividad enotwdsti Para ello, se utiliza el
benchmarking como instrumento de analisis en laid&in y el aprovechamiento de
las “buenas practicas” asociadas a esta modalieladrismo.
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Abstract: In recent decades the interests and d#snar tourists have changed
significantly. These interests have focused prilpaon geographic locations with
cultural heritage, traditional cuisine, religiousgtices and other tourist attractions that
meet the changing needs and demands of touristsgdineir leisure time. At the same
time, this new type of tourism has emerged as a eesnomic activity generating
additional local development.

In this context, wine tourism has become more ancenmmportant in Spain. As authors
of this paper, we have considered relevant andssacg to perform a comparative
approach to international wine tourism activity. brder to do this, we used
benchmarking as an analytical tool for the defimtiand use of "best practices”
associated with this type of tourism.
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1. INTRODUCCION

Las visitas a bodegas son antiguas, existen registe que ya habia viajes
organizados para este propoésito en la época del Guar, inclusive en épocas de la
antigua Grecia y Roma. No obstante fue en el s} cuando el vino surgié como
una forma de turismo de interés especial.

El turismo del vino ofrece muchas oportunidadesddsarrollo local a los
territorios con produccién vitivinicola, cultura jienes ambientales, paisajisticos e
historico-arquitectonicos que representan una mmeerga importante para atraer al
turista.

Elias (2006) define el turismo del vino comlos'viajes y estancias dirigidas al
conocimiento de los paisajes, las labores y los@sg de la elaboracion del vino, y las
actividades que acrecientan su conocimiento y aiicjon y pueden generar desarrollo
en las diversas zonas vitivinicolas

El turismo enolégico es aquel que tiene su origen las diversas
manifestaciones del mundo del vino, tales comdrkdiciones, los negocios, la salud,
la gastronomia, las competiciones, el folklore, etientadas al turismo.

Segun la Western Australian Wine Tourism Strate@gafters y Ali-Knight,
2002), el turismo del vino el viaje que se desarrolla con el proposito de tene
experiencias con bodegas y regiones del vino,@sbccon sus estilos de vid&s una
experiencia basada en un estilo de vida que paseteuado componente formativo o
de conocimiento del vino, del lugar y sus tradiemny por tanto esta estrechamente
vinculado a la cultura, el vino y la gastronomia.

Esta definicidbn tiene un componente vivencial aeoabn las tendencias
actuales. Mientras, Hall et al. (2000) lo definemo la visita al vifiedo, la bodega, los
vinos Y fiestas del vino y la uva que se ponerspdatiicion para la degustacion de vinos
y/o contacto con los atributos de un vino de ladregDiaz, 2008). El negocio del
enoturismo ha experimentado un desarrollo impaetamt todo el mundo. Australia,
Nueva Zelanda, California, Sudafrica y América@let se han convertido en las nuevas
fronteras del enoturismo.

El producto turistico denominado enoturismo intelgago el mismo concepto
tematico recursos y servicios turisticos de intepdstentes y potenciales en una zona



vitivinicola (AVINTUR, asociacion para la promoci@®el turismo del vino). Los ejes
fundamentales que sirven para conceptualizar deaf@decuada el enoturismo son los
siguientes: (a) es una estrategia de los destias gesarrollar atractivos vinculados a
la industria del vino, participando empresas dtingbnes; (b) determina un arquetipo
de comportamiento en el consumidor, los amantes ynteresados en el vino o los que
poseen interés en visitar regiones vinicolas \etienespuestas diferentes ante vivencias
similares; y (c) es la oportunidad que poseen Edegas para ser formadas en las
capacidades comerciales que deben desarrollatcantensumidores actuales y nuevos
(Diaz, 2008).

A las caracteristicas comerciales tradicionalewvishel, se le ha incorporado otro
valor agregado con rasgos mas cualitativos, ettatoaturistico. Este fendmeno, que se
extiende a escala mundial, es una nueva forma der harismo al promover el
conocimiento de la actividad vitivinicola en suattad y en el lugar de origen. Esta
alternativa se conoce con el nombre de enoturisimwigmo del vino, y puede existir
en paralelo con el desarrollo del turismo gastranon{Oliveira, 2011) donde la
promocioén de los recursos del vino y de la gastrdaces conjunta, pudiéndose captar
turistas interesados en ambos conceptos.

Por enoturismo se entiende el desarrollo de lagidades turisticas y de ocio y
tiempo libre dedicadas al descubrimiento y disfiaitural y enoldgico de la vifia, el
vino y su territorio (Carta Europea del enoturisma)s seis pilares del enoturismo
europeo segun el Vademécum del Enoturismo Eurgoeo(ver figura 1):

1. Cultura del vino. Es importante destacar el valor enoldgico-cultai@ los
recursos o servicios enoturisticos. Sin culturavited, no hay enoturismo. La
cultura del vino es el eje tematico de este pramsetvicio y el turista debe
percibirlo durante todas las etapas de su viaje gualquier componente de la
cadena de valor enoturistica. El caracter distintig los diferentes territorios se
manifestard a través del vino y todas sus mandestes culturales: en las
caracteristicas arquitectonicas de la zona y latedms, en festivales, en el
folclore, en la forma de trabajar la tierra y odtila vid, etc.

2. Turismo. El turismo y el turista son dos factores clavee gleterminarian
claramente la demanda y la oferta del productoueisbico. El turista, como
elemento clave del negocio turistico debe estal @unto de mira de cualquier
medida o desarrollo de la oferta enoturistica. peato de especial importancia
para el éxito del desarrollo de este tipo de turises la calidad de los
equipamientos turisticos de que dispone el destifeo existencia de servicios
complementarios.

3. Territorio . Desempefia un papel muy importante y se estab@o® base o
marco de referencia del desarrollo de la ofertatueistica en destino. El
territorio de la Ruta Europea del Vino esta comfmuesr espacios naturales y
urbanos y por un entorno o ambiente general queelatifique y le confiera su
caracter distintivo e identificativo. Para garaatiel caracter enoldgico de una
ruta ese territorio debe estar vinculado a unaobBemacion de Origen Protegida
(D.O.P.).

4. Sostenibilidad Destaca que el enoturismo europeo ha de desaswlbajo los
principios del turismo sostenible. Segun la OMT@igaciéon Mundial del
Turismo), los principios que definen el turismo teaghle son que (a) los
recursos naturales, culturales y otros se consgraemsu uso continuado en el
futuro al tiempo que reportan beneficios a la staxecultural; (b) el desarrollo
turistico se planifica y se gestiona de forma qoecause serios problemas



ambientales o socioculturales; (c) la calidad anthiese mantiene y mejora; (d)
se mantiene un alto nivel de satisfaccion de legarntes y el destino retiene su
potencial comercial y su prestigio; y (e) los b&re$ del turismo se reparten
ampliamente entre toda la sociedad.

5. Autenticidad. La autenticidad del territorio y de la experientiristica son
factores muy valorados por el enoturista experiadmt frente al turismo de
masas, producido en cadena y dirigido a un pulgsmasamente diferenciado y
con bajos niveles de exigencia.

6. Competividad. La competitividad de un destino enoturistico lesesultado de
adaptar su oferta de productos y servicios y ssi®reas productivos a los
cambios del mercado; y de hacerlo de manera qusoséanible en el uso de los
recursos, socialmente beneficiosos y rentablesgo lplazo. En este sentido,
existe una relacion directa y clara entre el cotcefe sostenibilidad y la
competitividad. La sostenibilidad de un destino teristico no se puede
entender sin la competitividad y viceversa.

Figura 1. Concepcion del Turismo del vino
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Sin embargo, el enoturismo ha tenido y tiene dedtras, que consideran esta
modalidad del turismo mas como una intromisionanadctividades autoctonas de los
territorios que como un negocio prospero y rentaBlecisamente, los procesos de
innovacion relacionados con aspectos vitivinicadas impulsados por los propios
empresarios, mientras que la innovacion turistica encuentra enormes reticencias, y
son promovidos en su mayoria por iniciativa publdemas, las ataduras culturales y
las tradiciones endogamicas de las sociedadesesuralnidas a la falta de
concienciacion y confianza, han supuesto un fremmitante en muchos casos para el
desarrollo de esta tipologia turistica. Por tantosera posible un pleno desarrollo de
esta modalidad turistico si no existe previamentementalizacion de todos los agentes
sociales afectados.

2. TIPOLOGIA DE ENOTURISTAS



Existen diferentes estudios que analizan la segmém psicoldgica del
enoturista y tienen en cuenta sus valores, acttydestilos de vida. Entre dichos
estudios destaca el realizado por Charters y Algkin(2002), que agrupan a los
turistas en cuatro clases diferentes (ver figura 2)

1. Amantes del vina Personas que tienen una vasta educacion en temas
enoldgicos, siendo la motivacion principal de sajevicatar diferentes tipos de
vino, comprar botellas y aprendarsitu. También suelen estar muy interesadas
en la gastronomia local.

2. Entendidos del vina Personas que, aunque no tienen una vasta eduatio
temas enologicos, conocen bien el mundo del vinmled tener formacion
universitaria y la motivacion principal de su vigeg llevar a la practica lo que
han leido en diferentes publicaciones especializada

3. Interesados del vino Personas que no tienen una formacion técnicaraast
enoldgicos pero les interesa este mundo. Su pahativacion es conocer
algunas bodegas, aunque no con caracter exclusieaccemo complemento a
otras actividades.

4. Iniciados al vino. Personas que por diferentes razones (publicidaohd ruta,
tener nuevas experiencias, etc.) se acercan aoale@d sin tener ningun tipo de
conocimientos en este campo. Su motivacion de emdiferente, pero aceptan
pasar unas horas visitando una bodega. Las cormgpeasuelen realizar en la
misma se destinan a consumo particular y a regalo.

Figura 2. Perfil del enoturista segun Charters y Ali-Kni¢p02).
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Fuente: Elaboracion propia basada en Charters-iKiigiht (2002).

El enoturista puede mostrar diferentes caractesstdependiendo de la zona
que visite, ya sea Europa o las nuevas regionekipiaras. Mitchell et al. (2000) citan
el ejemplo de una investigacion italiana, dondselgmentacion se basa en el estilo de
vida, dando cuatro tipos de enoturistas (ver fig)ra

1. Profesional. Entre 30 y 45 afos, conoce los vinos de la zomavegita y otros
vinos del mundo. Puede discutir con el bodeguerguagar de manera
competente las virtudes y faltas de un vino. Prestainterés especial a
descubrir nuevas cosas y desea dedicar tiemporgiareesus descubrimientos.

2. Apasionado nedfito Entre 25 y 30 afios, bien situado, le gusta & yio ve
como vehiculo para cimentar la amistad. Disfrutaladeomida y explora el
campo. Generalmente viaja con amigos (algun paiedi y suele llevar una
guia del vino de bolsillo. Motivado para aprendsgro menos serio que el
profesional.

3. Parasito. Entre 40 y 50 afios, con dinero, atraido por lio®s/y con algin
conocimiento, lo consideran una marca de distinciBatisfecho con el
conocimiento basico, es mas facil de influir pos mentarios de otros. Se
decanta también por nombres famosos y se impresionmacelativa facilidad
por las apariencias. Pide descuentos.

4. Bebedor. Entre 50 y 60 afios, visita bodegas como partendgrupo el fin de
semana. Es una alternativa al bar. Traga vino & pids, también pide comprar
en grandes envases Yy algunas veces se lleva uin barr



Figura 3. Perfil del enoturista segun Mitchell et al. (200
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Fuente: Elaboracion propia basada en Mitchell.g2800).

Dependiendo del perfil del consumidor turistice, eecesario ofrecer unas
actividades u otras. Es imprescindible conoceglastos y preferencias para adaptar el
producto/servicio turistico ofertado.

3. RUTAS DEL VINO Y DESARROLLO RURAL

Las rutas del vino son recorridos sefalados y pitddios con paneles especiales
en los que se insiste en los valores naturalesyralds y medioambientales. Vifiedos y
bodegas, explotaciones agricolas individuales ope@ivas abiertas al publico
constituyen los principales instrumentos disponds#edivulgacion, comercializacion y
disfrute en forma de oferta turisti¢ade los territorios viticolas y sus producciones
relacionadas.

El concepto de ruta del vino consiste en constienr determinados destinos
rurales con orientacion clara hacia el turismouwsalty rural, un producto integrado y
basado en las actividades viticolas, gastronényiaagturales, y acompafarlo por una
amplia oferta de alojamiento, servicios relaciorsadon dicha actividad (enotecas,
vinoteras, museos del vino, mueblerias especiaiadetc.) y actividades
complementarias como golf, hipica, oferta comercgstaurantes y oferta nocturna.

Una ruta del vino no es solamente la sefalizagém que también incluye
horarios concretos para visitar a las fincas, [gacalad de guiar y mostrar la empresa,
saber acoger y dar la bienvenida al turista, laifisadion o adaptacién estructural de la
bodega, el cuidado de la limpieza y la oferta deavee productos.

Segun Bruwer (2003) una ruta del vino se caractgrar la mezcla de agentes
naturales, culturales y sociales ademas de aatiegdan bodega, la gastronomia local,
actividades de observacion del mundo del vino (cpoeden ser los museos) y compra
de productos locales artesanos y diferenciadosinanruta se pueden visitar todos los
lugares y recursos relacionados con el vino o siloete vida (Ravenscroft y Van

1 «Les routes du vin dans le mondesvemw.arev.org(30/06/2002)



Westering, 2001) sin desvirtuar o hacer un usosxceale este estilo de vida, dando
lugar a ficciones o simulacion.

La Secretaria de Estado de Turismo define una delavino como la
integracion bajo un mismo concepto tematico derdémsirsos y los servicios turisticos
de interés, existentes y potenciales, de una zdmnanicola, planteados desde la
autenticidad y la vocacion vivencial, con el fin denstruir un producto desde la
identidad propia del destino, que facilita la comiatizacion conjunta de toda la zona y
garantiza el nivel de satisfaccion de la demandapulsando asi el desarrollo
economico-social integral de la mistna

A través del Programa “Calidad en los productossticos”, la Secretaria
General de Turismo, presta asistencia técnica aindsspilotos para diagnosticar la
situacion y evaluar los recursos, crear el produatistico “Rutas del Vino de Espafia”
e implantarlo. El proyecto se inicio con las Ruthd/ino de El Penedés, Jumilla, La
Mancha, Montilla-Moriles, Rias Baixas y Utiel-Regae

Actualmente, el proyecto retne un total de 19 Rutdsde ellas plenamente
certificadas —Ruta del Vino de Bullas (Murcia), Jila(Murcia), La Mancha, Ruta del
Vino y del Brandy del Marco de Jerez, Ruta del Vde Montilla-Moriles, Navarra,
Rias Baixas, Rioja Alavesa, Somontano (Aragon),ofi@atde-Acentejo (Canarias) y
Ruta del Vino y del Cava del Penedés (Catalufiajtras 8 en proceso de certificacion
—Ruta del Vino de Ribera de Duero, Rioja, Condagléldelva, Ribeiro (Galicia), Utiel-
Requena (Comunidad Valenciana), Ycoden-Daute-I@@emarias), Alicante y Ribera
del Guadiana (Extremadura).

ACEVIN (Asociacion Espafiola de Ciudades del Vindp\Secretaria General
de Turismo recogen en el “Manual del Producto TiedsRutas del Vino de Espaiia” la
metodologia para la implantacién de este produgistico y su posterior certificacion
por parte del Comité de Gestion y CertificaciénateRutas del Vino de Espania.

El producto Rutas del Vino de Esparfia trae asocibdaosficios potenciales de
diversa naturaleza, que constituyen el valor afadjde este producto tiene con
respecto a otras ofertas de turismo enoldgico raga@mico (ACEVIN), a saber:

= Para el cliente o visitante Obtiene sinergias en cuanto a poder conocer el
entorno de elaboracion del producto, y recibe dimitlga un servicio mas
amplio y profesional, respaldado por una institnaon mas fuerza y prestigio
gue cada una de las empresas individuales quentaroman.

= Para los empresarios Supone la creacion de una marca conjunta fuerte y
distintiva en el mercado, la asistencia mutuagolaboracion, la explotacion de
un nicho de mercado creciente y dinamico, la desistalizacion de la
demanda, la introduccion de sistemas de calideskdacio, formacion, central
de compras y de ventas, promocién y comercialiraoimjunta.

= La autorregulacion del sistema Asi los ayuntamientos, los consejos
reguladores y los empresarios implicados en la déhvino son los que



adquieren el principal protagonismo en la confoligray puesta en marcha del
producto turistico.

El turismo del vino impulsa el desarrollo socioemmico integral y sostenible
del territorio generando empleo y riqgueza y mejdoarta calidad de vida de la
poblacion local. Fomentar la actividad turisticacesalquier Denominacion de Origen
posibilita la generacion de nuevas vias de ingresosiplementarios para los
productores vitivinicolas, al aumentar las ven&sido.

Por tanto, el enoturismo puede ayudar a desarrt@dlagconomia local y a
preservar el paisaje natural de la zona al mantesecampos de vifiedos, generando
efectos positivos que segun Mascarenhas y Gan2lat@) pueden resumirse en cinco:

1. El enoturismo proporciona mayor atractivo paratiosstas, completando la
oferta turistica local.

Atrae nuevas inversiones en la localidad dondessardblla.

Aumenta la generaciéon de empleo y la recaudacidmpeestos.

Ayuda a difundir la cultura local.

Aumenta la circulacién de conocimiento técnico gtdbuye a la formacion
de la imagen positiva para la localidad y la reggscatando o preservando
la cultura local a través de las actividades tigest

agbkwn

Desde esta perspectiva, el enoturismo se conwgarten motor de desarrollo de
determinadas zonas debido al volumen de visitapiegeciben. Segun los estudios del
Observatorio de las Rutas del Vino de Espafa (i&icg 4), la ruta que mas visitantes
ha tenido ha sido la Ruta del Vino y el Cava deiddés (Enoturisme Penedés) con
457.896 visitantes. La segunda ruta con mayor afiaede visitantes fue la Ruta del
Vino y el Brandy del Marco de Jerez (431.161 vidiég). Debemos comentar a este
respecto que ambas zonas ecoturisticas cuentaralganas de las bodegas mas
visitadas del mundo como son Codorniu y FreixenePenedes y Gonzalez Byass Tio
Pepe en el marco de Jerez que, por si mismas,asufper 100.000 visitantes anuales
dejando una importante derrama econdmica en dimha. z

Grafico 1. Visitantes de las Rutas del vino de Espafia.
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El turismo enoldgico constituye, en determinadostides como Jerez, una
diversificacion del turismo cultural, urbano y rufiadpez, 2010). Asimismo, se plantea
como un producto integrado y basado en actividadtesnicolas, gastronomicas y
culturales que se acompafia de una amplia ofertalojfamiento con servicios
relacionados (enotecas, vinotecas, vinoterapiaseasudel vino, etc.) y una amplia
oferta de actividades complementarias (golf, hipmf@rta comercial nocturna). Se
discierne de una oferta global frente a la pamicdad que supone la explotacion
turistica de las bodegas. Es, por tanto, una accidnjunta de distintas entidades
publicas y privadas que ofrecen una oferta comuroae entorno al enoturismo y
permite el desarrollo y generacion de riqueza ehadi zonas (Millan y Melian, 2010).

4. BENCHMARKING: BUENAS PRACTICAS DE LAS ZONAS
VITIVINICOLAS EN MATERIA DE TURISMO

Son muy numerosos los investigadores de diversesgmparten la idea de que
el enoturismo puede ser generador de rigueza exotess de interior y su importancia
estratégica: Australia (Dowling y Carlsen, 1999an&da (Telfer, 2001; Williams y
Kelly, 2001; Willlians y Dossa, 2003; Hashimoto lfer, 2003), Chile (Sharples,
2002), Francia (Thevenin, 1996; Frochot, 2000), ¢timn (Szivas, 1999), Italia, Nueva
Zelanda (Beverland, 1998; Mitchell y Hall, 2003 d&frica (Preston-White, 2000;
Bruwer, 2003; Demhardt, 2003), los EEUU (Skinn€ 0@, Reino Unido (Howley &
Van Westering, 2000) y Espafa (Millan, et al., 200&lian et al, 2008). Es por ello
que las distintas administraciones han realizaést&n llevando a cabo un importante
esfuerzo en la promocion y desarrollo de acciorea [a proliferacion de actividades
como el enoturismo. Para conseguir identificamlzones mas eficaces y eficientes y a
aumentar su conocimiento y aprendizaje se utilizana herramienta de gestidon
empresarial, esta orientada a la comparacion pefaa empresa con otras empresas de
referencias consideradas como las mas competdilideres del sectoBenchmarking



Se podria definir ebenchmarkingcomo «un proceso de medicion continuo y
sistematico, que mide y compara continuamente tosegos empresariales de una
organizacién contra los procesos de los lideresudiuier lugar del mundo (siempre y
cuando exista una compatibilidad entre las emprgsasrealizan dicho estudio) para
obtener informacién que ayude a la organizacidrsamollar acciones que mejoren su
performance (American Productivity& Quality Center APQC; 1997). De otra forma,
se podria definir como el proceso por el cual ursitucion identifica, comprende y
analiza los métodos y las practicas organizacisnddeotras instituciones para mejorar
Su propia prestacion.

Por lo tanto, se trata de buscar las mejores peactievadas a cabo en paises o
regiones lideres en la actividad turistica relaaitas con la Ruta del Vino de Montilla
Moriles e incorporarlas al plan de desarrollo detemsmo, permitiendo alcanzar
mejores resultados:

= Identificar practicas que conlleven el incremergbrdimero de visitantes.

= Mejorar la calidad y cantidad de proyectos conjsnemtre bodegueros y
restauradores.

» |dentificar e implantar las mejores practicas pamgestion de la ruta el vino.

» Determinar las mejores practicas del desarrolloladeuta por parte de los
agentes implicados.

» Indagar sobre factores que favorecen o inhibeneshmollo de la actividad
turistica en las zonas rurales.

Asimismo, existe un proceso 0 protocolo a segquir l@nrealizacion del
benchmarkingcompuesto por las siguientes fases:

» Determinacion de las zonas rurales sometidas diesttl paso critico al inicio
de la aplicacién de esta técnica, del que depenelergran parte el éxito o
fracaso del estudio, es la eleccion de las regianestudiar. Regiones exitosas
en estadios de desarrollo diferentes o en difersitteacion socio-cultural
pueden no ser utilizables en lugares diametralmamiestos.

= Desarrollo del método de recogida de datos.

= Seleccion y analisis de variables. Se deben decefar las variables estudio
teniendo presente el area a estudiar y los obgeteapecificos marcados al
inicio.
El feedbacky el benchmarkingson instrumentos que pueden ayudar a
incrementar el nimero de visitantes a las zonasitddor, pues ayudan a aplicar las
buenas practicas que se desarrollan en otras zongseculiaridades similares.

Se trata analizar el trabajo desarrollado caboadsep o regiones lideres en la
actividad turistica relacionada con el vino e idematr practicas que impliquen el
incremento del nimero de visitantes y la mejordadealidad del producto y servicios
ofertados. A continuacién se expone una descripg@tas acciones realizadas para el
desarrollo del enoturismo en tres zonas paises difi@yentes (Israel, Hungria y
Canada).

Existen enormes diferencias. Los avances del @sotarvarian desde pequeia
escala en negocios familiares y lugares remotamehs rurales hasta las catedrales del
vino en regiones intensamente desarrolladas comdakt del Napa en California
(EEUV).



Israel considera al enoturismo un medio para aemehnimero de turistas que
visitan la regidn e incrementar sus ventas de viws principales objetivos son
construir una consciencia de marca y educar a dosurnidores. El pais posee una
industria del vino con una antigiiedad de al men@804arios.

El Consejo de la Uva y el Vino de Israel, cuenta 64 bodegas que operan en 4
areas: el pasillo de Jerusalén, la llanura cos@abllea y el Desierto de Negev, donde el
riego por goteo ha hecho posible el cultivo de méguariedades de uva. La mayoria de
las bodegas son pequefias y medianas y se encuestadntecidas en asentamientos
colectivos. En los ultimos afios la calidad de saessrha mejorado en gran medida.
Ademas, al tratarse de un pais pequefio, las diasason cortas y el turista puede
visitar varias bodegas de una ruta en el mismoEsita circunstancia, sin duda alguna
es uno de los puntos fuertes del producto y serdcie estan intentando explotar y
ofrece Israel a los enoturistas.

Por otro lado, Hungria es un pais que ha inici@dentemente su actividad en
la industria del enoturismo. Ha dado sus primerasop hacia el desarrollo del
enoturismo estableciendo las primeras rutas viteias. Ademas, se estan
dictaminando politicas para avalar los esfuerzbsetgor.

Las principales actividades vinculadas con el etssto en Hungria son: (1)
visitas a bodegas y vifiedos; (2) festivales debwn(3) espectaculos vitivinicolas
organizados por bodegas independientes (Bed arakfdst) y familias que poseen
pequefias bodegas que elaboran vino para consualpdst como las asociaciones de
productores que han sido las impulsoras de la mgdgon de las rutas del vino.

El desarrollo del enoturismo hungaro ha estadowaddt por varios factores: (a)
su vino y la gastronomia, que son un atractiva@s@nte; (b) la privatizacion del sector
de la hospitalidad; (c) el cambio de actitud deiddustria vitivinicola que ha
experimentado un rejuvenecimiento; y el mas impetain duda (d) sus 22 regiones
vitivinicolas reconocidas y repartidas por todpails que muestran caracteristicas muy
diferentes. Pero donde estan localizando el masfaeezo es en la calidad del producto
y servicio ofrecido.

Por ultimo, en Canada destaca el Valle de Okanagenes una de las tres areas
vitivinicolas mas reconocidas en British Columtdimatolégicamente se caracteriza
por largos y calurosos veranos y suaves invierdosa. fundacion agricola turistica ha
promovido recientemente la actividad enoturistieaapatraer turistas fuera de la
estacion estival.

En Canad4 la tierra disponible para la agriculag@&xtremadamente limitada y
el agua puede convertirse en un recurso caro. dasina enoturistica se ha
desarrollado bastante en los ultimos afios, ennésrde produccion y calidad del vino.
La mayoria de las bodegas de Okanagan son famsjligi® un solo propietario y
pequefias, en comparacion con los estandares icitanakes.

Todas las bodegas de British Columbia tienen permpgra ofrecer
degustaciones y ventas, comidas y eventos, puegpdisencias para areas de comedor
al aire libre, aunque este tipo de actividades @uial algun que otro problema. La
legislacion y las politicas relacionadas con estavidad turistica juegan un gran papel
en su desarrollo.

Los paquetes turisticos ofrecidos revelan muchoeslaborientacion turistica de
las bodegas y su red de funcionamiento. La maydeidas bodegas encuestadas
preparan paquetes turisticos en relacion con lstvédes del vino, y esto refleja la



popularidad del festival del vino en Okanagan,lo@ldo dos veces al afio, en primavera
y en otoio.

Su principal motivacion es incrementar las ventadag bodegas y mejorar el
reconocimiento de la marca de sus vinos. Paracelsideran necesario (a) educar al
personal en relaciones publicas y habilidades kes5igb) promover los vinos de
Okanagan en un amplio radio de accion; (c) mantames visitantes en su area local el
mayor tiempo posible; y (d) incrementar el numem \dsitas turisticas del area
geografica afectada.

Para conseguirlo, una asociacion compuesta poprregli enoturisticas esta
trabajando y se estan elaborando informes e imaestines vinicolas y publicaciones
gue promuevan la idea turistica y proporcionen gdeslestandar y métodos. También
se estan realizando conferencias turisticas, seimsng sesiones sobre estudios
comparativos y puntos de referencia.

5. CONCLUSIONES

1. Se observa a través dmnchmarkinggrandes diferencias dependiendo de los paises
en la comercializacion del producto enoturismo.

2. El turismo del vino en Espafia es un turismo créejealn en épocas de crisis.
Segun datos del Observatorio Turistico de las Rd¢dd/ino de Espafia, el perfil
predominante del turista del vino se asocia a pergespafiola, residente en nucleos
de poblacion medio-grandes, que viaja en gruposgiexs, durante periodos cortos
de tiempo, que se organiza su viaje aprovechanftommaciones de amigos y
familiares asi como de internet. Su nivel de gagtoe satisfaccion por la visita
realizada se sitla por encima de la media naci®edulta interesante que el 24%
de los turistas realizaron el viaje con amigos mgaferos de trabajo (lo que apunta
como una actividad atractiva para viajes o eved®gmpresa) y el 57% viajaron
con familiares. Se podrian aprovechar las practieabenchmarking realizadas en
otros paises para ofrecer un producto a un cotectixe viaja en grupo en vez de
una personalizacion especifica.

3. Se podria crear una red internacional de rutasvidel que permita conocer los
procesos de degustacion y elaboracion del vinasimis paises, comercializado a
través de paquetes turisticos adaptados a cadaléipenoturista. Esto permitiria
incrementar la oferta y crear empleo adicional @mas rurales como consecuencia
de la potenciacion de este tipo de turismo.
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