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Atrakcyjnos¢ enoturystyki w Polsce
w opiniach przedstawicieli pokolen X, YiZ

Streszczenie. Artykut podejmuje rozwazania nad atrakcyjnoscig turystyki winiarskiej w Polsce.
Celem podjetych rozwazan byto poznanie opinii przedstawicieli pokolen X, Y oraz Z na temat
atrakcyjnosci oferty enoturystyki w Polsce. Prezentowane w artykule wyniki zostaty uzyska-
ne w ramach przeprowadzonego badania pilotazowego, ktére oparto na metodzie sondazu
diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Konkluzja podjetych rozwazan
wskazuje, ze istnieje zréznicowanie w postrzeganiu enoturystyki pomiedzy przedstawicielami
generacji X, Y i Z. Ponadto reprezentanci pokolen X i Y czesSciej korzystali z turystyki winiarskiej
niz przedstawiciele pokolenia Z.

Stowa kluczowe: enoturystyka, pokolenie X, pokolenie Y, pokolenie Z, atrakcyjnos¢ turystycz-
na, turystyka

Wstep

Enoturystyka, zwana rowniez turystyka winiarsky, coraz czesciej jest postrzegana
jako istotny element zréwnowazonego rozwoju turystyki, tgczacy aspekty kulturowe,
przyrodnicze i doswiadczeniowe. Turysci poszukujg autentycznych i wielowymiarowych
doswiadczen, a dzieki enoturystyce mogg zdobywa¢ doswiadczenia, ktére sg kluczowe
dla budowania skojarzen z destynacjg (Esau i Senese, 2022, s. 1).

Rosngce zainteresowanie jedzeniem, gotowaniem, réznorodnymi programami kuli-
narnymi oraz wspélnym przygotowywaniem positkbw moze zwieksza¢ zainteresowa-
nie réznego rodzaju napojami, w tym winem, ktdre czesto stanowi nie tylko kompo-
nent potrawy, ale takze jest niezbednym uzupetnieniem positku (Mazurkiewicz-Pizto,
2010b, s. 135). Skonfrontowanie przestanek popytowych z dynamicznie rozwijaja-
cymi sie uprawami winorodli i powstawaniem nowych winnic stwarza potencjat dla
rozwoju enoturystyki, szczegdlnie w regionach potudniowo-wschodnich i zachod-
nich Polski (Sidorkiewicz, 2022, s. 111-112), i tworzy warunki do budowy krajowego
produktu enoturystycznego.

Mimo niewatpliwej atrakcyjnosci enoturystyka nie zawsze jest rozpoznawalna przez
turystow z Polski. Majgc na uwadze powyzsze uwarunkowania oraz luke w literaturze
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dotyczacg postrzegania atrakcyjnosci enoturystyki w Polsce z perspektywy réznych grup
wiekowych celem autoréw niniejszego artykutu byto zbadanie percepcji i oczekiwan
wobec enoturystyki wsrdd przedstawicieli pokolen X, Yi Z.

Materiat i metodyka badan

W niniejszej publikacji wykorzystano kwerende bibliograficzng wybranych zapiséw
naukowych pozwalajgcg na przedstawienie istoty enoturystyki oraz metode sondazu
diagnostycznego opartego na internetowym kwestionariuszu ankiety.

Dane pierwotne uzyskano w ramach badania pilotazowego przeprowadzonego
na przetomie maja i czerwca 2025 roku. W badaniu wzieto udziat 190 respondentdow
w wieku powyzej 18 lat. W doborze proby uwzgledniono takie cechy, jak: rok urodzenia
w przedziatach czasowych odpowiadajgcych pokoleniom X, Y i Z, pte¢, wyksztatcenie,
sytuacja finansowa, miejsce zamieszkania i wojewddztwo. W badanej probie liczniej
reprezentowane byty kobiety niz mezczyzni (tab. 1).

Tabela 1. Podziat respondentéw ze wzgledu na ptec i przynalezno$¢ do poszczegdlnych grup
pokoleniowych [%]

. Pte¢
Pokolenie [gg: i1egr:)l] kobiety mezczyzni
[N = 114] [N =76]
X (urodzeni w latach 1965-1980) 31,6 21,1 10,5
Y (urodzeni w latach 1981-1994) 24,7 18,4 6,3
Z (urodzeni w latach 1995-2007) 43,7 20,5 23,2

Zrédto: badania wtasne.

Przynalezno$¢ do pokolenia Z (43,7%) wskazata najwieksza grupa respondentow,
a najmniej licznie reprezentowang grupg byto pokolenie Y (24,7%). Przynaleznos¢
do pokolenia X wskazato 31,6% ankietowanych (tab. 1).

Enoturystyka w teorii nauki

Enoturystyka, jak podaje Kosmaczewska (2006, s. 154), jest zjawiskiem ztozonym,

dlatego trudno jg umiejscowi¢ w ramach tradycyjnej systematyki rodzajow turystyki.

Czesto jest ona postrzegana jako specyficzna odmiana agroturystyki, lecz réwnie czesto

uznawana za integralny element turystyki kulinarnej. Ze wzgledu na uczestniczace

w niej kameralne grupy turystow, ktdre wptywajg na aktywizacje turystyczng terendéw

wiejskich, bywa zaliczana tez do turystyki zrbwnowazonej. Autorka wyodrebnia dwa

modele turystyki winiarskiej:

— europejski—owysoko rozwinietej kulturze produkcjii picia wina oraz charakteryzujgcy
sie wyraznymi odniesieniami do turystyki kulturowej; wystepuje m.in. we Francji,
Witoszech, Austrii, Hiszpanii, Portugalii i na Wegrzech;

— amerykansko-australijski — polegajgcy na potaczeniu rozrywki z handlem.
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Podobnie turystyke winiarskg opisuje von Rohrscheidt (2016, s. 199), ktory
zalicza enoturystyke do szeroko rozumianej turystyki kulturowej, a doktadniej
do turystyki kulinarnej. Autor podaje przykfady takiej turystyki w Polsce oraz Europie,
ale nie wyodrebnia jej, podkresla natomiast jej elitarny charakter i wskazuje podréze
enoturystyczne jako osobng grupe tematycznych lub produktowych podrdzy kulinarnych,
ktore majg na celu zwiedzanie krajow i regiondw w aspekcie jednego tylko typu dania —
w przypadku turystyki winiarskiej jest to napdg;.

Z kolei Mazurkiewicz-Pizto (2019, s. 135) definiuje enoturystyke przez pryzmat
podrézy do regiondw winiarskich, podczas ktérych odwiedzajacy majg mozliwosé
poznania miejsc zwigzanych z produkcjg wina, wystuchania opowiesci o winie, jego
degustacji oraz uczestnictwa w wydarzeniach o tematyce winiarskiej. Otwartos¢
na zdobywanie wiedzy o winie, jego produkcji i szeroko pojetej kulturze winiarskiej
jest zatem cechg charakteryzujacg turystéw uprawiajgcych enoturystyke i wskazuje,
ze enoturystg nie moze by¢ osoba, ktéra przypadkowo trafia do winnicy i dla ktorej
pobyt w gospodarstwie winiarskim oraz udziat w degustacji nie wigze sie z checig
rozwoju wiedzy o winie.

Bunghez (2022, s.2-3) potwierdza, ze typowy enoturysta nie jest zwyktym podréznym,
tylko pasjonatem wina, ktory lubi angazowac sie w rézne dziatalnosci zwigzane
z turystyka winiarska, a jego doswiadczenia, jak podajg Garibaldi i Sfodera (2020), mogg
byc¢ ksztattowane przez rézne czynniki, tj. naturalny krajobraz, wino, jedzenie, elementy
kulturowe, lokalne dziedzictwo, jakos¢ personelu, obstuge i technologie. W zaleznoSci
od stopnia zaangazowania enoturystdéw mozna podzieli¢ na nastepujgce grupy:

— zainteresowanych uczestnictwem w zbiorze winorosli;

— zainteresowanych wytgcznie degustacjg wina;

— zainteresowanych tradycjg winiarska i zwiedzaniem catego regionu;

— zainteresowanych zaréwno tradycjg regionu, jak i samg degustacjg wina (turysci,
ktorzy najczesciej wybierajg prywatne zwiedzanie winnic);

— tzw. gastroturystow, ktdrzy w celu poznawania i prébowania lokalnych potraw czesto
korzystajg z atrakcji turystyki winiarskiej;

— okazjonalnych odwiedzajgcych winnice, szlaki i festiwale przy okazji innej podrozy.

Santos iin. (2019, s. 720) z kolei wskazujg na doswiadczenie bezposrednio zwigzane
z winem — dynamiczna i wielowymiarowa podrdéz integruje kulture i dziedzictwo
winiarskie.

Winnice i wino, jak stwierdza Salvado (2016, s. 6), sg czescig dziedzictwa
kulturowego powigzanego z historig, ktéra od wiekdw stanowi istotny element
rozwoju gospodarczego, spotecznego i kulturalnego réznych regiondéw winiarskich.
Znaczenie wina jako symbolu kulturowego z czasem ulegato zmianie — od niezbednego
zrédta pozywienia do kulturowego uzupetnienia positkéw. Wspodtczesne pojmowanie
kultury wina pozwala wigzac¢ autentycznos¢ pochodzenia produktéow z gastronomig,
przyjemnosciag w smaku i dziedzictwem kulturowym, co pozwala uwazac¢ kulture wina
za najwazniejszg determinante tworzenia i rozwoju enoturystyki w poszczegdlnych
regionach, ktérg turysta musi by¢ w stanie dostrzec na kazdym etapie swojej podrozy
enoturystycznej.
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Zdaniem Mazurkiewicz-Pizto (2010a, s. 98) produktowe podejscie do enoturystyki
pozwala na traktowanie jej jako elementu szerszego spektrum cech tozsamosci regionu,
ktory, w ramach rdzenia produktu enoturystycznego, pozwala wskaza¢ zaréwno wino,
jedzenie, jak i kulture regionu.

Konkludujac podjete rozwazania, warto wskaza¢ stymulanty, ktére mogtyby przy-
czyni¢ sie do rozwoju enoturystyki. Zdaniem Mazurkiewicz-Pizto (2019, s. 135) nalezy
ich upatrywac¢ w rzgdowych i regionalnych strategiach promocji oraz zachodzacych
zmianach spotecznych. Doprecyzowujgc kwestie zmian spotecznych, warto zwrécié
uwage za Pirasem (2024) na aspekty doswiadczeniowe enoturystyki zwigzane ze wspot-
tworzeniem doswiadczen i integracjg oferty winiarskiej z ofertg gastronomiczng oraz
technologiczne, odnoszgce sie m.in. do digitalizacji czy wykorzystywania wirtualnej —
VR —i rozszerzonej — AR — rzeczywistosci.

Wyniki badan empirycznych

W badaniu zapytano respondentdw, czy uczestniczyli w wyjazdach zwigzanych
z enoturystykg w Polsce. Sposrdod 190 respondentow 127 osbéb zadeklarowato,
ze wyjezdzato na takie wyjazdy.

Turystéw uczestniczacych w wyjazdach winiarskich zapytano o motywy ich wyjazdu
enoturystycznego (tab. 2). Zdecydowanie najczesciej ankietowani wskazywali mozliwos¢
degustacji wina (89%), drugim czesto wskazywanym motywem byta integracja z rodzing
lub znajomymi podczas wyjazdu (49,6%). Najrzadziej wskazywanymi motywami byta
che¢ poznania nowych doswiadczen (14,9%) oraz cheé nauczenia sie rozpoznawania
rodzajow win (13,4%). Przedstawiciele pokolenia Z rzadziej wskazywali na lepsze
poznanie tradycji i kultury (17,9%) oraz che¢ poznania nowych doswiadczen (7,7%) niz
przedstawiciele pozostatych generacji. Z kolei osoby reprezentujgce pokolenie Y rzadziej
wskazaty odpoczynek w ciszy na tonie natury (17,9%). Podobne motywy wskazywali
ankietowani w badaniu Sokota (2015, s. 44), gdzie najczesciej wskazywanymi motywami
byta mozliwos¢ degustacji i che¢ poznania nowych rodzajéw win (77%), zwiedzanie
winnic i zaktadéw wytwarzajgcych wino (68%) oraz che¢ poznania tradycji winiarskich
i kulinarnych (56%).

Uprawiajacy enoturystyke respondenci zostali poproszeni takize o ocene jej
atrakcyjnosci. Przedstawiciele wszystkich pokolen wskazali, ze najatrakcyjniejszym
elementem oferty turystyki winiarskiej jest degustacja lokalnych win; $rednia
ocena tej atrakcji wyniosta ponad 4,10. Jako najmniej atrakcyjne elementy zostaty
wskazane festiwale winiarskie, udziat w winobraniu, pikniki winiarskie, poznawanie
tradycji winiarskich. Najsurowiej te elementy oferty turystyki winiarskiej ocenili
przedstawiciele pokolenia Z (Srednia ocena dla kazdego z tych elementdéw nie
przekroczyta 3,00) (tab. 3).

Podczas analizowania wynikdw zawartych w tabeli 3 warto zwréci¢ uwage
na opinie ankietowanych na temat zwiedzania winnicy jako elementu atrakcyjnosci
enoturystyki. Srednia ocena atrakcyjnosci tego elementu oferty turystyki winiarskiej
dla pokolenia X i Y byta bliska oceny 4,00, co moze wskazywac, jak podkresla Jeczmyk
(2019, s. 127), ze winnice, tak jak i sama uprawa winorosli, bedgc scisle zwigzane
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Tabela 2. Motywy wyjazdu enoturystycznego wskazane przez respondentow deklarujgcych
uprawianie enoturystyki [% wskazan]*

Deklarowana przez respondentéw
przynaleznos¢ do pokolenia

P Ogotem

Wyszczegdlnienie N = 127]
- pokolenie X pokolenieY pokolenie Z
[N =49] [N =39] [N =39]

Mozliwos¢ degustacji lokalnych win 89,0 89,8 87,1 89,7
Integracja z rodzing lub znajomymi podczas wyjazdu 49,6 53,1 43,5 51,3
Odpoczynek w ciszy na tonie natury 26,8 32,6 17,9 28,2
Ched poznania procesu produkcji wina 22,1 24,5 23,1 17,9
Lepsze poznanie tradycji i kultury winiarskiej 17,3 20,4 23,1 7,7
Chec'p'oznanla nowych doswnadczgn (korzystanie 14,9 14,2 10,2 205
z mniej popularnej formy turystyki)
Ched nauczenia sie rozpoznawania rodzajow win 13,4 12,2 20,5 7,7

*Respondenci mieli mozliwos¢ wskazania wielu odpowiedzi.

Zrddto: badania wtasne.

z terytorium i jego dziedzictwem przyrodniczym, stanowi¢ bedg o waznym elemencie
dziedzictwa kulturowego obszaréw wiejskich. Winnice mogg by¢ tez impulsem
do rozwoju lokalnego lub regionalnego, jak podkresla Mazurkiewicz-Pizto (2024),
gdyz zachecajg turystéw do przyjazdéw, mogg by¢ zachetg i impulsem do organizacji
eventow, takich jak: jarmarki, targi, dni wina, a przy okazji promocji produktéw
regionalnych i ich rozwoju.

W tym kontekscie warto tez przytoczy¢ badania Sokota (2015, s. 44), ktére wskazuja,
ze spedzanie czasu wolnego w gospodarstwie winiarskim jest uwazane za atrakcyjne
przez zdecydowang wiekszos$¢ respondentow (83%).

Uprawiajgcych enoturystyke poproszono réwniez o wskazanie Zzrédet informaciji
dotyczgcych mozliwosci uczestnictwa w tej formie turystyki. W pytaniu tym respon-
denci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz. Najczesciej wskazywano media
spotecznosciowe (73,2%) (tab. 4). Wysokie odsetki odpowiedzi uzyskaty tez strony
internetowe (44,9%) oraz informacje przekazywane przez znajomych (42,5%). Najrza-
dziej wskazywanymi odpowiedziami byty reklamy w formie ulotek (0,7%) oraz wizyty
na targach turystycznych (0,7%). Media spotecznosciowe jako zrédto informacji cze-
Sciej wskazywali przedstawiciele pokolenia Y (84,6%) niz pokolen X i Z (odpowiednio
69,4% i 66,6%).
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Tabela 3. Srednia ocena atrakcyjnosci elementdw turystyki winiarskiej w opinii respondentéw
uprawiajgcych enoturystyke*

Deklarowana przez respondentéw
przynaleznos¢ do pokolenia

. Ogoétem

Wyszczegdlnienie [N = 127]
- pokolenie X pokolenie Y pokolenie Z
[N =49] [N =39] [N =39]
Degustacja lokalnych win 4,24 4,29 4,28 4,15
Kontakt z naturg 3,86 3,92 3,77 3,87
Zwiedzanie winnicy 3,78 3,94 3,95 3,41
Warsztaty winiarskie 3,72 3,86 3,74 3,51
Mozliwosc¢ zakupu lokalnego wina 3,60 3,80 3,69 3,26
Warsztaty wine pairingu
. . 3,49 3,61 3,54 3,28

(zasady dobierania wina do potraw)
Poznawanie tradycji winiarskich 3,35 3,51 3,64 2,85
Pikniki winiarskie 3,23 3,41 3,44 2,79
Branie udziatu w winobraniu 3,18 3,39 3,21 2,90
Festiwale winiarskie 3,12 3,31 3,46 2,54

*Srednia ocena dokonana w skali 5-stopniowej, gdzie 1 — zupetnie nieatrakcyjne, a 5 — bardzo atrak-
cyjne.

Zrédto: badania wtasne.

Badanych zapytano takze o subiektywng ocene atrakcyjnosci oferty enoturystyki
w Polsce w porédwnaniu z innymi krajami. Ankietowani wskazywali, ze enoturystyka
w Polsce jest na nieco wyzszym poziomie niz $redni. Srednia ocena w kazdej grupie
wiekowej wynosita wiecej niz 3,00, ale nie przekraczata 3,50 (wykres 1). Najlepiej
enoturystyke w Polsce oceniali przedstawiciele pokolenia X, srednia ocena w tej grupie
to 3,29. Uzyskane wyniki nie pozwalajg jednak na obiektywng ocene uzyskanych
wynikow, gdyz nie jest wiadome, czy podstawg do oceny poréwnaweczej, jakg uwzglednili
respondenci uczestniczagcy w enoturystyce w Polsce, byly wtasne doswiadczenia
z pobytéw enoturystycznych w innych krajach, czy tez wyobrazenie o zagranicznej
ofercie enoturystycznej stworzone na podstawie ogdlnodostepnych informacji
marketingowych.

Z punktu widzenia mozliwosci rozwoju enoturystyki w Polsce wazne wydaje sie
takze zweryfikowanie, dlaczego turysci nie korzystajg z tej formy turystyki. Respondenci
niewyjezdzajgcy dotychczas na wyjazdy zwigzane z turystykg winiarskg poproszeni
zostali o wskazanie powoddw, dla ktérych nie wybierali tej formy turystyki (tab. 5).
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Tabela 4. Zrédta, z ktérych respondenci dowiedzieli sie 0 mozliwoéci wyjazdu turystycznego
do winnic [% wskazan]*

Deklarowana przez respondentéw
przynaleznos¢ do pokolenia

Wyszczegélnienie IIO“g:S;ezr;]
pokolenie X pokolenie Y pokolenie Z
[N =49] [N =39] [N =39]
Z medidw spotecznosciowych 73,2 69,4 84,6 66,6
Ze stron internetowych 44,9 44,9 48,7 41
Od znajomych 42,5 42,8 38,5 46,1
Od rodziny 21,2 22,4 20,5 20,5
Podczas wizyty na targach winiarskich 9,4 12,2 15,4 0,0
Z blogdéw turystycznych 8,6 10,2 7,7 7,7
Z rekomendacji biur podrézy 1,6 2,0 0,0 2,5
Z reklam w formie plakatow lub ulotek 0,7 0,0 0,0 2,5
Podczas wizyty na targach turystycznych 0,7 2,0 0,0 0,0
*Respondenci mieli mozliwos¢ wskazania wielu odpowiedzi.
Zrédto: badania wtasne.
Pokolenie Z 3,05
Pokolenie Y 3,1
Pokolenie X 3,29
1 2 3 4

Wykres 1. Ocena respondentéw na temat atrakcyjnosci enoturystyki w Polsce w poréwnaniu
z innymi krajami*

*Srednia ocena dokonana w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza zupetnie nieatrakcyjna, a 5 bardzo
atrakcyjna.

Zrédto: badania wtasne.

Zdecydowanie najczesciejwskazywanym przez badanych powodem nieuczestniczenia
w wyjazdach enoturystycznych byt brak wiedzy o istnieniu takiego rodzaju turystyki
(53,9%), na ktéry czesciej zwracali uwage przedstawiciele pokolen X i Z. Dla pokolenia Y
najistotniejszym powodem byt brak atrakcyjnosci tego rodzaju turystyki.
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Tabela 5. Powody, dla ktérych respondenci nie zdecydowali sie na wyjazd zwigzany
z turystyka winiarskg [% wskazan]*

Deklarowana przez respondentéw
przynaleznos¢ do pokolenia

s Ogétem
Wyszczegdlnienie N = 63]
pokolenie X pokolenieY pokolenie
[N=11] [N=8] Z [N =44]
Nie wiedziatam/em o istnieniu takiego rodzaju turystyki 54,0 54,5 37,5 56,8
Obiekty oferIUJ.ace teg9 typu turystyke .znaJdujq sie zbyt 15,9 9,1 0,0 205
daleko od miejsca mojego zamieszkania
Nie spozywam alkoholu, dlatego wyjazd wydawat mi sie 15,9 9,1 375 18,2
bezsensowny
Nie interesuje mnie tematyka wina i winiarstwa 12,7 18,2 12,5 11,4
Ceny wyjazdu sg zbyt wysokie 12,7 18,2 12,5 11,4
Oferta nie wydaje sie dla mnie atrakcyjna 12,7 9,1 62,5 6,8

*Respondenci mogli udzieli¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Zrédto: badania wtasne.

Na brak wiedzy na temat enoturystyki wéréd spoteczeristwa jako jednym z gtéwnych
powoddéw braku zainteresowania ofertg turystyki winiarskiej wskazujg tez badania
Sokota (2015, s. 45-46), ktéry zalicza do nich takze m.in. brak odpowiedniej promocji
enoturystyki oraz brak tradycji i kultury picia wina w Polsce.

Whioski

Na podstawie zgromadzonego materiatu empirycznego obejmujacego zrédta danych

wtérnych i pierwotnych wysnuto nastepujgce wnioski:

1. Enoturystyka w Polsce jest atrakcyjnym rodzajem turystyki pozwalajgcym
na uprawianie wielu interesujgcych rodzajéw aktywnosci.

2. Najatrakcyjniejszym elementem turystyki winiarskiej jest mozliwos¢ degustacji
wina. Spowodowane moze to by¢ charakterem samego rodzaju turystyki. Wino jako
produkt konsumpcyjny oraz zrédto zainteresowania wielu oséb moze byé gtdwnym
motywem wyjazddéw, przy czym pozostate atrakcje petnig funkcje dodatkowe przy
okazji samej degustacji.

3. Nieznajomosc¢ enoturystyki jest gfownym powodem, dla ktérego ta forma turystyki
nie jest wybierana przez podrdzujgcych z pokolen Z i X. Spowodowane to moze
by¢ m.in. zbyt stabg promocjg lub charakterem wyjazdu skupiajgcym sie tylko
na spozywaniu wina, ktére ogranicza sie do okreslonej grupy odbiorcow.

4. Media spotecznosciowe s3 najwazniejszym zrodtem informacji o ofercie
enoturystycznej dla wszystkich badanych grup pokoleniowych.
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5. lIstnieje zrdznicowanie w postrzeganiu enoturystyki pomiedzy przedstawicielami
generacji X, Y i Z. Reprezentanci pokolen X i Y wykazujg wieksze zainteresowanie
turystyka winiarskg niz pokolenie Z.

Wyniki przeprowadzonego badania pilotazowego ze wzgledu na liczebnos¢ préby nie
moga zostac uogdlnione, jednakze mogga stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych dociekan
i analiz. Nalezy jednak zaznaczyé, ze mimo iz niniejsze badanie ma ograniczenia,
warte rozwazenia bytoby rozszerzenie liczebnosci proby badawczej w kolejnym etapie
badawczym, co pozwolitoby na mozliwos¢ uogdlnienie uzyskanych wynikow.
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The attractiveness of enotourism in Poland
in the opinion of Generations X, Y and Z representatives

Abstract. The article examines the attractiveness of wine tourism in Poland. The aim of the study
was to explore the perceptions of representatives of Generations X, Y, and Z regarding the
attractiveness of wine tourism in Poland. The results presented in the article were obtained from
a pilot study conducted using a diagnostic survey and a structured questionnaire. The conclusions of
the analysis indicate that perceptions of wine tourism differ among representatives of Generations
X, Y, and Z. Moreover, members of Generations X and Y are more likely to engage in wine tourism
than those of Generation Z.

Keywords: enotourism, Generation X, Generation Y, Generation Z, tourism attractivness, tourism
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