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WIEJSKOSC JAKO RDZEN PRODUKTU -
TURYSTYCZNEGO - UZYTECZNOSC PODEJSC
GEOGRAFICZNEGO I EKONOMICZNEGO

Janusz Majewski

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Streszczenie. Definicje turystyki wiejskiej byly formulowane gltéwnie przez geografow
i ekonomistéow. W obu przypadkach kluczowym do zrozumienia specyfiki tej formy tu-
rystyki okazywal si¢ termin ,,wiejskos$¢”. Geografowie zajmowali si¢ strong podazowa,
a ekonomisci czgsciej strong popytowa. To ostatnie podejscie moze by¢ wykorzystane przy
budowaniu produktow turystycznych, poniewaz ich podstawa sa badania rynku. W wigk-
szosci z nich krajobraz wystepuje jako glowny element wiejskosci i motywacja wyboru
wypoczynku na wsi przez klientow. Krajobraz dostarcza turystom wielu doznan, a przede
wszystkim ,,ciszy i spokoju”, ktére sa bardziej stanem umystu niz obiektywna wartoscia.
Dlatego doswiadczanie krajobrazu miesci si¢ w rdzeniu produktu turystycznego. W arty-
kule przedstawiono przeglad kryteriow ,,ciszy i spokoju” oraz techniki tworzenia map tych
obszardow, ktore je spelniaja (na podstawie osiagnig¢ brytyjskich).

Stowa kluczowe: turystyka wiejska, wiejskos$¢, krajobraz, ,,cisza i spokdj”, produkt tury-
styczny, doznania turystow

WSTEP

Podejscie produktowe w turystyce polskiej ma juz swoja kilkunastoletnig histori¢
w wymiarze praktycznym (budowania konkretnych produktow) oraz badawczym. Pierw-
sze profesjonalnie tworzone produkty turystyki wiejskiej powstaty w ramach programu
PHARE TOURIN w latach 1997-1999. Ow profesjonalizm wyrazat si¢ m.in. tym, ze
punktem wyjscia byty ogolnopolskie badania potencjalnych i rzeczywistych klientow
korzystajacych z tzw. wiejskiej bazy noclegowej [Roszkiewicz 1997, Strzembicki 1997].
Badania te dostarczyly danych o oczekiwaniach oraz motywacjach nabywcéw i dopie-
ro na tej podstawie podejmowano decyzje o budowie produktow. Pozniejsze, czastko-
we badania nie byly prowadzone w skali kraju, niemniej potwierdzily jedna, wspolna,

Adres do korespondencji — Corresponding author: Janusz Majewski, Uniwersytet Przyrodniczy
w Poznaniu, Wydzial Hodowli i Biologii Zwierzat, Zaktad Agroturystyki, ul. W. Witosa 45, 61-693
Poznan, e-mail: janusz.majewski@up.poznan.pl



288 J. Majewski

ogolng teze, ktora brzmi: gtowna motywacja klientdéw wybierajacych wypoczynek na
wsi (turystyke wiejska) jest ,,wiejskos¢”. W artykule poddano analizie definicje wiejsko-
$ci, zwlaszcza w odniesieniu do przestrzeni turystycznej i rekreacyjnej, a takze w relacji
do produktu turystycznego. Zasadnicza teza artykutu sprowadza si¢ do stwierdzenia, ze
podejscie geograficzne jest niewystarczajace do budowania produktéw turystycznych,
jest bowiem podejsciem gldwnie podazowym. Potrzebne jest podejscie popytowe, ktdre
uwzglednia doznania turystéw, to one bowiem stanowia istote rdzenia produktu turystycz-
nego. Celem pracy jest analiza obydwu podej$¢ oraz przedstawienie motywu doznania
,»Ciszy 1 spokoju” jako punktu wyjscia do budowy wiejskiego produktu turystycznego.

WIEJSKOSC W DEFINICJACH TURYSTYKI WIEJSKIEJ

Definiujac pojgcie turystyki wiejskiej, jako gtownego wyrdznika wielu badaczy uzy-
wa terminu ,,wiejskos$¢”. Jednak istnieje duza rdéznorodnosé¢ opinii, gdy rozpatrujemy
bardziej konkretne elementy, ktére maja ,,wiejsko$¢” opisaé. Wsrod nich znajdujemy
np. atrakcje ,,zwiazane z zyciem wsi, jej fizjonomia, zasobami kulturowymi, wydarze-
niami waznymi dla lokalnej wspolnoty”, a takze srodowisko rolnicze [Wojciechowska
2009, s. 24], albo ,,formy wypoczynku zwiazane z przyroda, krajobrazem, dziedzictwem
kulturowym, zabudowa...” [Lagowska, Michatowski 2005, s. 7]. Te dwa stanowiska sg
reprezentatywne dla definiowania turystyki wiejskiej. W pewnym uproszczeniu mozna
uznad, ze najistotniejsze cechy wiejskosci sa zwigzane albo z krajobrazem wsi (obszarow
wigjskich), albo ze specyficzng dla niej kultura i stylem zycia.

Zatem kryterium przestrzenne (obszar wiejski w odréznieniu od miejskiego) dla tury-
styki wiejskiej jest o tyle wazne, o ile wiaza si¢ z nim pewne cechy i zjawiska wptywajace
na decyzje klientow. Nie zawsze sa one jednak jednoznacznie zwiazane z tym, co admi-
nistracyjnie uwaza si¢ za wie$. Na przyktad wies podmiejska nie dysponuje zazwyczaj
cechami uznanymi za niezb¢dne dla turystyki wiejskiej. Czyli samo kryterium admini-
stracyjne nie jest tu przydatne, poniewaz podzial na gminy miejskie i wiejskie nie zawsze
sprawdza si¢ w odniesieniu do turystyki. Wigcej, gmina administracyjnie miejska moze
by¢ niekiedy bardziej wiejska charakterem niz administracyjnie wiejska. Dlatego nie dzi-
wi fakt, ze w literaturze wystgpuja opinie (gtownie praktykdw), wiaczajace do turystyki
wigjskiej takze przestrzenie tych matych miast, ktére w duzej czgsci zachowaly wiejski
charakter [Wojciechowska 2009].

WIEJSKA PRZESTRZEN REKREACYJNA

Kolejny krok przyblizajacy do doktadniejszego rozumienia terminu ,,wiejskos¢”,
a takze do mozliwosci badania tego zjawiska, to okreslenie jego mierzalnych wskaznikow.
Dotychczasowe proby operacjonalizacji pojecia ,,wiejskosci” maja gtdwnie wymiar geo-
graficzny i sprowadzaja si¢ do statystycznych danych, ktére mowia o réznych aspektach
przestrzeni. Najbardziej kompleksowa wydaje si¢ koncepcja ,,wiejskiej przestrzeni rekre-
acyjnej” wprowadzona przez M. Drzewieckiego [1995], ktory zrealizowat badania obej-
mujace gminy wiejskie w Polsce pod katem ich przydatnosci dla turystyki wiejskiej [1995,
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2009]. Kierujac si¢ dostgpnoscia okreslonych danych statystycznych, autor przyjal siedem
kryteriéw delimitacji, uchwytnych w przekroju gminnym [Drzewiecki 1995, s. 70]:

1) ,.gesto$é zaludnienia na 1 km? uzytkow rolnych gminy,

2) udziat gospodarstw srednio obszarowych w powierzchni uzytkdw rolnych gminy,

3) udziat tak i pastwisk w powierzchni uzytkdw rolnych gminy,

4) udziat lasow w powierzchni catkowitej gminy,

5) udziat wéd w powierzchni catkowitej gminy,

6) udziat osadnictwa skupionego w strukturze osadnictwa wiejskiego gminy,

7) udziat 0séb utrzymujacych si¢ ze zrédet pozarolniczych”.

Zamiarem autora byta ilustracja trudno uchwytnych walorow rekreacyjnych w spo-
sob statystyczny, przy zastosowaniu nieskomplikowanej procedury badawczej. Pomija-
jac kwestie trafnosci powyzszych kryteridw, a takze wielkosci wskaznikow decydujacych
o tym, czy przestrzen rekreacyjna jest lub nie jest wiejska, omawiana koncepcja stanowita
istotny wktad w rozumienie wiejskosci i przydatnosci okreslonych terendw dla turystyki
wiejskiej. Gtowny nacisk zostat potozony na niski poziom urbanizacji i uprzemystowie-
nia wsi oraz warunki do rekreacji na jej terenach otwartych. Jednak we wnioskach z ana-
liz mowa jest takze o tych elementach, ktore nie wystepuja bezposrednio w kryteriach,
ale wynikaja z nich konsekwencje wazne dla turystyki i rekreacji, jak np. niski poziom
zanieczyszczen i hatasu.

KRYTERIA EKONOMICZNE

Do celéw budowania wiejskiego produktu turystycznego podejscie geograficzne
jest przydatne tylko do pewnego stopnia, bo ma charakter podazowy i koncentruje si¢
walorach turystycznych. Z kolei podejscie popytowe do produktu turystycznego, ktd-
re znajdujemy w analizach ekonomistow, taczy sferg walordéw turystycznych obszarow
wigjskich z oczekiwaniami rynku. Wprawdzie w literaturze z zakresu turystyki wiejskiej
nie znajdujemy wielu kompleksowych analiz motywacji klientow, mozna jednak podaé
kilka przyktadéw myslenia o ,,wiejskosci” w kategoriach popytowych. Swiadcza o nich
nastgpujace wypowiedzi:

— Turystyka wiejska ,,uprawiana jest przez turystow poszukujacych wiejskiego spo-
koju. Zaangazowani w nia odwiedzajacy spragnieni sg wartosciowej i autentycznej
interakcji ze Srodowiskiem wiejskim i lokalng spotecznoscia” [MacNulty 2003, s. 6].

— Potrzeba ,,przezycia sielanki wiejskiej zwigzanej z atmosfera wiejskosci, cisza, odgto-
sami czy nawet zapachami wsi 1 gospodarstwa” [Sznajder, Przezborska 2006, s. 18],

— ,, Turysci poszukuja wiejskich klimatow, przestrzeni oferujacych ucieczke od nowocze-
snosci; wszelkie dziatania w zakresie turystyki wiejskiej powinny wigc zachowywaé
lub wzmacniaé poczucie tak rozumianej wiejskosci” [Pender, Sharpley 2008, s. 37].

W takim rozumieniu turystyka wiejska jest forma eskapizmu, czyli ucieczki od miast,
a ,,wiejskos¢”, czyli specyficzne wartosci zwiazane z miejscem i mozliwosciami rekre-
acji, przyciaga turystow swg odmiennoscia. Powyzsze stwierdzenia sg juz blizsze mysle-
niu w kategoriach produktu turystycznego, bo pokazuja, ze turysta nie kupuje ,,ggstosci
zaludnienia” czy ,,procentu produkcji rolnej” na terenie wiejskim, ale doznania, ktore sa
mozliwe dzigki spetnieniu tych kryteriow. Na przyktad: niska gestos¢ zaludnienia moze

Oeconomia 9 (4) 2010



290 J. Majewski

oznaczac¢ bardziej otwarty krajobraz i nizszy poziom hatasu, czyli mozliwos¢ doswiadcza-
nia ciszy. Jest to istotne dla przedsigbiorcow, ktérzy musza tak zorientowac swoj biznes,
by maksymalnie wykorzysta¢ w marketingu mozliwosci, jakie stwarza obraz wsi. Musza
takze wiedzie€ i zrozumieé, jak postrzegany jest przez klientow ,,wiejski charakter”, aby
ich dziatania nie podwazyly pozadanego wizerunku wsi. Dlatego zrozumienie, jak rynek
okresla to, co wiejskie, jest sprawa zasadnicza. Dla budowania produktoéw turystycznych
najwazniejsza jest konfrontacja geograficznych wartosci wiejskiego charakteru obszarow
z oczekiwaniami rynku w tej kwestii. Eksperci moga prezentowa¢ rézne wyniki analiz,
natomiast rynek akceptuje cos lub odrzuca ze wszystkimi znaczacymi nastgpstwami eko-
nomicznymi.

Probe powiazania koncepcji geograficznej z rynkiem znajdujemy w pracy Majew-
skiego i Lane’a [2003], ktérzy proponuja potaczy¢ definicje rozumienia wiejskosci stwo-
rzone przez geografow z elementami marketingowymi. Twierdza oni, ze sprawa zasadni-
czg jest uznanie, ze rynkowa definicja optymalnego obszaru turystyki wiejskiej powinna
stanowi¢ punkt wyjscia przy budowaniu produktu turystycznego. Dlatego tak wazne sa
badania wizerunku oczekiwanych wakacji na wsi, bo do tego wizerunku przyréwnuje
si¢ faktyczne mozliwosci oferowane przez wakacje. Wizerunek ten moze by¢ co prawda
forma mitu, ale to nie stanowi problemu, poniewaz wigkszos¢ wizerunkow produktow
turystycznych funkcjonujacych na rynku nie jest catkowicie obiektywna.

PODEJSCIE PRODUKTOWE

Podejmujac tematyke wizerunku turystycznego obszardw wiejskich, wkraczamy

w sfer¢ myslenia o ,,wiejskosci” w kategoriach rynku, co prowadzi do koncepcji pro-

duktu turystycznego. Punktem wyjscia w tym podejsciu jest pytanie: co turysta kupuje?

Wplywa na to wizerunek wsi, jaki wyksztatcit si¢ w jego umysle. Ten wizerunek moze

by¢ czgscig fikeyjnej idylli, czyli w analizowanym przypadku romantycznym ideatem

wiejskosci. Mity ,,ideatu wiejskosci” sa wazne dla zrozumienia specyfiki turystyki wiej-
skiej, bo sg elementem odrdzniajacym i pozycjonujacym, a ponadto przemawiaja do
wyobrazni klientéw i staja si¢ przyciagajace w kategoriach psychograficznych [Roberts,

Hall 2001].

Potwierdzaja to badania cech psychograficznych klienta turystyki wiejskiej przepro-
wadzone w Portugalii. Ponizsze segmenty zostaty okreslone poprzez analiz¢ znaczenia
rang, jakie respondenci przyznawali na liScie stwierdzen dotyczacych potencjalnych ko-
rzys$ci z turystyki 1 rekreacji na portugalskiej wsi [Power 2005]:

— romantycy — cenig kulturg i tradycje, interesuje ich atmosfera wsi 1 aktywnosci, ktore
oferuje tylko srodowisko wiejskie (30% proby);

— zainteresowani szerokim zakresem aktywnosci i mozliwosci, jakie oferuje wiejskie
srodowisko; wazniejsze jest dla nich to, co bgda robi¢ na wsi anizeli specyficznie
wiejska atmosfera, dlatego cisza i spokdj nie jest najwyzej klasyfikowana w rankin-
gach (25% proby);

— niezalezni — podrézuja indywidualnie, doceniaja mozliwos$¢ wyciszenia i czyste $ro-
dowisko, interesuja ich spacery, wedrowki, kuchnia i odkrywanie regionu na wtasna
reke, w mniejszym zakresie kultura i tradycje (24% proby);
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— aktywni — najmniejszy segment, cenigcy rekreacje na Swiezym powietrzu; jazde kon-
na, rowery itp. (21% proby).
Segmentacja zostala dokonana na podstawie gtoéwnej korzysci z turystyki wiejskiej
postrzeganej przez turystow. Przewaga ,,romantykow” i ,,niezaleznych” (54%) potwier-
dza sit¢ wizerunku wiejskiej idylli, a w szczegdlnosci ,,ciszy i spokoju”.

KRAJOBRAZ WSI JAKO ISTOTA RDZENIA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Przedstawione powyzej preferencje podejmowania decyzji klientdw turystyki wiej-
skiej 1 oczekiwane doznania pokazuja, ze wartoscia, w ktdrej mieszcza si¢ prawdopo-
dobnie wszystkie najwazniejsze sktadniki postrzegania wsi przez rynek, jest dominujacy
w niej krajobraz. Jest to jednoczesnie kryterium w miar¢ mierzalne i poddajace si¢ ope-
racjonalizacji za pomoca juz niektdrych zrealizowanych badan. Trzeba zatem postawié
pytanie: jak ma wygladaé krajobraz, jak jest postrzegany i przezywany przez turystow?
»Krajobraz to wyglad okreslonego miejsca wraz ze wszystkimi elementami wzajemnie
na siebie oddziatujacymi, jak rzezba terenu, zbiorniki wodne, roslinnos¢, zwierzgta oraz
wytwory dziatalnosci ludzkiej” [Jedrysiak 2010, s. 34 ].

Knowd [2001] lokalizuje jednoznacznie wiejski krajobraz w obrgbie rdzenia produktu
turystycznego, wykazujac w ten sposob istotne zaleznosci migdzy krajobrazem a sferg
zainteresowan i doznan turysty. Krajobraz wsi, dostarczajac turystom wielu korzysci i do-
znan, jest tu postrzegany w kontekscie subiektywnych odczué, co jest to bliskie nurtowi
okreslanemu mianem ,,ckonomii doznan” [Pine, Gilmore 1998].

Wkraczamy w sfer¢ doznan, emocji i zmystow, a w przypadku krajobrazu najwaz-
niejszymi sa doznania wizualne i stuchowe, czego dowodem sg wypowiedzi badanych
na temat doswiadczania 1 odbierania krajobrazu. Znaczna ich czg¢$¢ taczyta krajobraz ze
styszeniem, widzeniem i/lub do$wiadczaniem, doznawaniem roznych aspektow postrze-
ganej przyrody. W przypadku doznan wizualnych respondenci skupiali si¢ na ogdlnych
cechach wizualnych, sugerujac ,,pigkng sceneri¢” i ,,dzikie krajobrazy”. Inni skupili si¢
na elementach ,,kolyszacego si¢ krajobrazu” (pola, polany, wrzosowiska), ,,pigkna flory
i fauny”, ,,zieleni”, ,,barwach natury”. Ciekawe sg tez wypowiedzi o doznaniach stucho-
wych, w ktérych respondenci zanotowali pigkno ,,dzwickow dzikiej przyrody” lub ,,sze-
leszczacych od wiatru lisci”. Dzwigki wody, rzek i wydm byly najwyzej w rankingach,
a morze bylo czesto wspominane jako dajace si¢ stysze¢ i widzie¢ w zacisznym miejscu
[Mc Parland i in. 2004].

TWORZENIE MAP OCS

W badaniach Campaign to Protect Rural England [Powe, Shaw 2003] doznania ,,ci-
szy 1 spokoju” jako motyw wyjazdu turystycznego na wie$ wymieniane byly przez 58%
respondentow, nieco dalej znalazty sig¢: sceneria (46%), otwarta przestrzen (40%), Swieze
powietrze (40%), roslinno$¢ i dzikie zycie (36%). Wszystkie te okreslenia uznawane byty
za relatywnie nieuchwytne, niewyrazne, nieokreslone, czyli w pewnym stopniu nienau-
kowe i pewnie dlatego przez dtugi czas unikano ich w literaturze naukowej. Jednak wska-

Oeconomia 9 (4) 2010



292 J. Majewski

zuja one rozne aspekty atrakcyjnosci obszaréw wiejskich, ktore w jezyku angielskim
okresla si¢ stowem tranquillity.

,,Cisza i spokdj” jako motywy wyjazddw turystycznych pojawiaja si¢ na tyle wyraziscie
i silnie, ze nalezy si¢ przyjrze¢ warunkom umozliwiajacym ich realizacj¢. Warto wigc na
,»C15Z¢ 1 spokoj” spojrze¢ z perspektywy promocji produktu i miejsca, bo wtedy staja si¢
czyms$ wartosciowym, co trudno jest znalez¢ poza obszarami wiejskimi. ,,Cisza i spokoj” sa
wazne z powodow osobistych dla turystow wyjezdzajacych na wies, a jako motywacja wy-
jazdu maja charakter subiektywny. Klienci turystyki wiejskiej oczekuja zatem wskazdwek,
ulatwiajgcych im wybor miejsc, ktore umozliwiaja wewngtrzne wyciszenie.

Powstaje wigc pytanie: czy jest mozliwe takie zobiektywizowanie (i operacjonaliza-
cja) subiektywnego odczucia ,,ciszy i spokoju”, by stworzy¢ mapy obszaréw podobne do
map ,,wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej”? Okazuje si¢, ze tak, czego dowodem sg tzw.
mapy franquillity areas (obszaréw ciszy i spokoju — OCS) wykonywane w Wielkiej Bry-
tanii. Jakie kryteria zatem powinny spetnia¢ OCS i na jakiej podstawie je okreslac? Na
poczatku lat 90. przyjeto stosunkowo proste, ale obiektywne i mierzalne kryteria OCS,
takie jak: wystarczajace odlegtosci od drég, miast, portéw lotniczych i obiektéw przemy-
stowych, jako zrédet hatasu i wizualnych ingerencji w krajobraz.

Przyjmujac, ze ,,cisza i spokoj” to stan umystu, ktérego mozna dozna¢ dzigki pew-
nym walorom $rodowiska, to konsekwencja takiego zatozenia powinna by¢ technika ba-
dania. Akceptujac fakt, ze ocena krajobrazu jest w ostatecznym rachunku subiektywna,
odrzucono kryteria eksperckie na rzecz techniki PA (Participatory Appraisal), czyli in-
dywidualnych ocen uczestnikoéw dokonywanych w drodze konsultacji [Olivier 2007].
Dzigki temu wiadomo jest, co OCS oznacza dla Iudzi korzystajacych z przestrzeni, czyli
mieszkancow i turystow, dlaczego sa one dla nich wazne i gdzie je mozna znalez¢. Tech-
nika ta — stosowana po 2000 roku — pozwolita dotrze¢ do rozumienia ludzkich przekonan
i wartosci dotyczacych ,,ciszy i spokoju”.

Wisrdd elementow pozytywnych OCS znalazly si¢: otwarta przestrzen krajobrazu,
mozliwo$¢ dostrzezenia naturalnosci krajobrazu, widzialnos¢ rzek i morza w krajobrazie
oraz niski poziom hatasu. Wsréd elementéw negatywnych wymieniano: obecno$¢ innych
ludzi, widzialnos¢ drog i innych objawdw dziatalnosci cztowieka, gtdéwnie inwestycji
miejskich, hatas (zwlaszcza komunikacyjny) oraz zanieczyszczenie §wiattem w nocy.
Na tej podstawie zostaty wyodrebnione trzy kategorie elementéw zwiazanych z ,.cisza
i spokojem”, ktére postuzyly do stworzenia map przy zastosowaniu GIS (Geographic
Information System). Byty nimi: krajobraz, ludzie i hatas [Powe, Shaw 2003].

PODSUMOWANIE — WNIOSKI DLA PODNIESIENIA KONKURENCYJNOSCI
PRODUKTOW TURYSTYKI WIEJSKIEJ W POLSCE

Polska z racji nizszego (od $redniej europejskiej) stopnia urbanizacji i uprzemysto-
wienia dysponuje OCS o wartosci unikatowej w skali europejskiej. Nie ograniczaja si¢
one wytacznie do oficjalnie wyznaczonych, przyrodniczo cennych, obszarow chronio-
nych (parki narodowe, krajobrazowe, Natura 2000). Wymienione wczesniej kryteria ,,ci-
szy 1 spokoju” spetnia wiele terenow wiejskich, nie tylko ze znanej ze swych walorow
Polski wschodniej czy pétnocnej. Problem w tym, ze klienci potrzebuja przekonujacych,
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wiarygodnych informacji, swoistych marketingowych wskazéwek, ktore utatwig im wy-
bor takich miejsc w kraju.

Wtasciciele wiejskich obiektéw noclegowych maja swiadomo$é znaczenia ,,ciszy
i spokoju” dla swoich gosci, czego wyrazem sg informacje zawarte w opisach ich ofert,
zawierajacych okreslenia méwiace o tym wprost lub posrednio [www.agroturystyka.pl].
Réwniez w promocji turystyki na szczeblu lokalnym wystgpuje termin ,,cisza i spokd;j”.
Jednak czytelnik musi uwierzy¢ w prawdziwos¢ opisu, nie jest on bowiem potwierdzony
zadnym oficjalnym certyfikatem. Mapy OCS w Wielkiej Brytanii pierwotnie nie byty
przeznaczone dla turystdw, miaty wskazywaé rézne aspekty jakos$ci zycia mieszkancow.
Dopiero pdzniej okazato si¢, ze moga utatwiaé turystom wybor miejsc, ktére spetnig
ich oczekiwania, i zaczely by¢ upowszechniane w materiatach promujacych turystyke
wiejska. Z kolei mapy ,,wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej” [Drzewiecki 1992, 2009] nie
przekroczyty progu gabinetéw naukowcow czy sal wyktadowych. Nie jest znany choé-
by jeden przyklad powotania si¢ na wyniki badan ,,wiejskiej przestrzeni rekreacyjne;j”
W promocji turystycznej gminy.

Czy jest w takim razie sens tworzenia map OCS w Polsce? Przed udzieleniem odpo-
wiedzi na to pytanie trzeba okresli¢, czy polska turystyka wiejska ma za granica wizeru-
nek wyodrebniajacy ja na tle innych krajow. Jaki to powinien by¢ wizerunek? Czy warto
konkurowaé OCS czy szuka¢ innych wyréznikow dla obszaréow wiejskich? Jesli chcemy
sprosta¢ konkurencji, to nie mamy wyboru; musimy by¢ wyczuleni na rynkowe trendy,
a te wyraznie wskazuja na ,,cisz¢ i spokdj” jako jeden z najwazniejszych motywow wybo-
ru wsi na wypoczynek. Z drugiej strony grzechem zaniechania byloby niewykorzystanie
tak wartoSciowego potencjatu.

Nalezy zatem sprobowac zastosowacé istniejace metody opracowania map OCS lub
wypracowaé wlasne. Trzeba mie¢ jednak §wiadomosé, ze kryterium ,,ciszy i spokoju”
nie wystepuje jako niezalezne, ale w powigzaniu z wieloma innymi aspektami krajo-
brazu. Ponadto nie wolno ucieka¢ od trudnych badan subiektywnych aspektéw doznan
i przezy¢, takze w sposob jakosciowy. Istnieje jednak niebezpieczenstwo, ze wyniki ta-
kich badan podzielg los mapy ,,wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej”, ktorej aplikacyjne
wartos$ci nie zostaly spozytkowane. Aby tak si¢ nie stalo, ich inicjatorem powinna by¢ za-
interesowana nimi branza, a konkretnie organizacja na szczeblu ogdélnokrajowym, czyli
Polska Federacja Turystyki Wiejskiej (wspdlnie z Polska Organizacja Turystyczng), ktdra
sfinansuje i wlasciwie spozytkuje ich efekty.
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RURALITY AS THE CORE OF TOURISM PRODUCT - USEFULNESS
OF GEOGRAPHIC AND ECONOMIC APPROACHES

Abstract. Rural tourism can be defined in geographical and economic terms. In both ap-
proaches the definition of “rurality” is fundamental for understanding specificity of rural
tourism. Geographers represent supply-side and economists demand-side approach. The
latter can be used for building rural tourism product because of market research as the base.
The main conclusion from market research is that landscape has become the main reason of
choosing rural tourism by clients. Landscape can give tourists many experiences like tra-
nquillity which is rather state of mind than objective value. Thus, experiencing tranquillity
is the core of rural tourism product. The article reviews criteria of tranquillity and mapping
based on British achievements.

Key words: rural tourism, rurality, landscape, tranquillity, tourism product, tourist expe-
rience
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