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WIEJSKO�� JAKO RDZE� PRODUKTU 
TURYSTYCZNEGO – U�YTECZNO�� PODEJ�� 
GEOGRAFICZNEGO I EKONOMICZNEGO 

Janusz Majewski
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu 

Streszczenie. De� nicje turystyki wiejskiej by�y formu�owane g�ównie przez geografów 
i ekonomistów. W obu przypadkach kluczowym do zrozumienia specy� ki tej formy tu-
rystyki okazywa� si� termin „wiejsko��”. Geografowie zajmowali si� stron� poda�ow�, 
a ekonomi�ci cz��ciej stron� popytow�. To ostatnie podej�cie mo�e by� wykorzystane przy 
budowaniu produktów turystycznych, poniewa� ich podstaw� s� badania rynku. W wi�k-
szo�ci z nich krajobraz wyst�puje jako g�ówny element wiejsko�ci i motywacja wyboru 
wypoczynku na wsi przez klientów. Krajobraz dostarcza turystom wielu dozna	, a przede 
wszystkim „ciszy i spokoju”, które s� bardziej stanem umys�u ni� obiektywn� warto�ci�. 
Dlatego do�wiadczanie krajobrazu mie�ci si� w rdzeniu produktu turystycznego. W arty-
kule przedstawiono przegl�d kryteriów „ciszy i spokoju” oraz techniki tworzenia map tych 
obszarów, które je spe�niaj� (na podstawie osi�gni�� brytyjskich). 

S�owa kluczowe: turystyka wiejska, wiejsko��, krajobraz, „cisza i spokój”, produkt tury-
styczny, doznania turystów

WST�P

Podej�cie produktowe w turystyce polskiej ma ju� swoj� kilkunastoletni� histori� 
w wymiarze praktycznym (budowania konkretnych produktów) oraz badawczym. Pierw-
sze profesjonalnie tworzone produkty turystyki wiejskiej powsta�y w ramach programu 
PHARE TOURIN w latach 1997–1999. Ów profesjonalizm wyra�a� si� m.in. tym, �e 
punktem wyj�cia by�y ogólnopolskie badania potencjalnych i rzeczywistych klientów 
korzystaj�cych z tzw. wiejskiej bazy noclegowej [Rószkiewicz 1997, Strzembicki 1997]. 
Badania te dostarczy�y danych o oczekiwaniach oraz motywacjach nabywców i dopie-
ro na tej podstawie podejmowano decyzje o budowie produktów. Pó
niejsze, cz�stko-
we badania nie by�y prowadzone w skali kraju, niemniej potwierdzi�y jedn�, wspóln�, 
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ogóln� tez�, która brzmi: g�ówn� motywacj� klientów wybieraj�cych wypoczynek na 
wsi (turystyk� wiejsk�) jest „wiejsko��”. W artykule poddano analizie de� nicje wiejsko-
�ci, zw�aszcza w odniesieniu do przestrzeni turystycznej i rekreacyjnej, a tak�e w relacji 
do produktu turystycznego. Zasadnicza teza artyku�u sprowadza si� do stwierdzenia, �e 
podej�cie geogra� czne jest niewystarczaj�ce do budowania produktów turystycznych, 
jest bowiem podej�ciem g�ównie poda�owym. Potrzebne jest podej�cie popytowe, które 
uwzgl�dnia doznania turystów, to one bowiem stanowi� istot� rdzenia produktu turystycz-
nego. Celem pracy jest analiza obydwu podej�� oraz przedstawienie motywu doznania 
„ciszy i spokoju” jako punktu wyj�cia do budowy wiejskiego produktu turystycznego. 

WIEJSKO�� W DEFINICJACH TURYSTYKI WIEJSKIEJ

De� niuj�c poj�cie turystyki wiejskiej, jako g�ównego wyró�nika wielu badaczy u�y-
wa terminu „wiejsko��”. Jednak istnieje du�a ró�norodno�� opinii, gdy rozpatrujemy 
bardziej konkretne elementy, które maj� „wiejsko��” opisa�. W�ród nich znajdujemy 
np. atrakcje „zwi�zane z �yciem wsi, jej � zjonomi�, zasobami kulturowymi, wydarze-
niami wa�nymi dla lokalnej wspólnoty”, a tak�e �rodowisko rolnicze [Wojciechowska 
2009, s. 24], albo „formy wypoczynku zwi�zane z przyrod�, krajobrazem, dziedzictwem 
kulturowym, zabudow�…” [�agowska, Micha�owski 2005, s. 7]. Te dwa stanowiska s� 
reprezentatywne dla de� niowania turystyki wiejskiej. W pewnym uproszczeniu mo�na 
uzna�, �e najistotniejsze cechy wiejsko�ci s� zwi�zane albo z krajobrazem wsi (obszarów 
wiejskich), albo ze specy� czn� dla niej kultur� i stylem �ycia. 

Zatem kryterium przestrzenne (obszar wiejski w odró�nieniu od miejskiego) dla tury-
styki wiejskiej jest o tyle wa�ne, o ile wi��� si� z nim pewne cechy i zjawiska wp�ywaj�ce 
na decyzje klientów. Nie zawsze s� one jednak jednoznacznie zwi�zane z tym, co admi-
nistracyjnie uwa�a si� za wie�. Na przyk�ad wie� podmiejska nie dysponuje zazwyczaj 
cechami uznanymi za niezb�dne dla turystyki wiejskiej. Czyli samo kryterium admini-
stracyjne nie jest tu przydatne, poniewa� podzia� na gminy miejskie i wiejskie nie zawsze 
sprawdza si� w odniesieniu do turystyki. Wi�cej, gmina administracyjnie miejska mo�e 
by� niekiedy bardziej wiejska charakterem ni� administracyjnie wiejska. Dlatego nie dzi-
wi fakt, �e w literaturze wyst�puj� opinie (g�ównie praktyków), w��czaj�ce do turystyki 
wiejskiej tak�e przestrzenie tych ma�ych miast, które w du�ej cz��ci zachowa�y wiejski 
charakter [Wojciechowska 2009]. 

WIEJSKA PRZESTRZE� REKREACYJNA

Kolejny krok przybli�aj�cy do dok�adniejszego rozumienia terminu „wiejsko��”, 
a tak�e do mo�liwo�ci badania tego zjawiska, to okre�lenie jego mierzalnych wska
ników. 
Dotychczasowe próby operacjonalizacji poj�cia „wiejsko�ci” maj� g�ównie wymiar geo-
gra� czny i sprowadzaj� si� do statystycznych danych, które mówi� o ró�nych aspektach 
przestrzeni. Najbardziej kompleksow� wydaje si� koncepcja „wiejskiej przestrzeni rekre-
acyjnej” wprowadzona przez M. Drzewieckiego [1995], który zrealizowa� badania obej-
muj�ce gminy wiejskie w Polsce pod k�tem ich przydatno�ci dla turystyki wiejskiej [1995, 
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2009]. Kieruj�c si� dost�pno�ci� okre�lonych danych statystycznych, autor przyj�� siedem 
kryteriów delimitacji, uchwytnych w przekroju gminnym [Drzewiecki 1995, s. 70]:

„g�sto�� zaludnienia na 1 km2 u�ytków rolnych gminy,
udzia� gospodarstw �rednio obszarowych w powierzchni u�ytków rolnych gminy,
udzia� ��k i pastwisk w powierzchni u�ytków rolnych gminy,
udzia� lasów w powierzchni ca�kowitej gminy,
udzia� wód w powierzchni ca�kowitej gminy,
udzia� osadnictwa skupionego w strukturze osadnictwa wiejskiego gminy,
udzia� osób utrzymuj�cych si� ze 
róde� pozarolniczych”.
Zamiarem autora by�a ilustracja trudno uchwytnych walorów rekreacyjnych w spo-

sób statystyczny, przy zastosowaniu nieskomplikowanej procedury badawczej. Pomija-
j�c kwesti� trafno�ci powy�szych kryteriów, a tak�e wielko�ci wska
ników decyduj�cych 
o tym, czy przestrze	 rekreacyjna jest lub nie jest wiejska, omawiana koncepcja stanowi�a 
istotny wk�ad w rozumienie wiejsko�ci i przydatno�ci okre�lonych terenów dla turystyki 
wiejskiej. G�ówny nacisk zosta� po�o�ony na niski poziom urbanizacji i uprzemys�owie-
nia wsi oraz warunki do rekreacji na jej terenach otwartych. Jednak we wnioskach z ana-
liz mowa jest tak�e o tych elementach, które nie wyst�puj� bezpo�rednio w kryteriach, 
ale wynikaj� z nich konsekwencje wa�ne dla turystyki i rekreacji, jak np. niski poziom 
zanieczyszcze	 i ha�asu. 

KRYTERIA EKONOMICZNE

Do celów budowania wiejskiego produktu turystycznego podej�cie geogra� czne 
jest przydatne tylko do pewnego stopnia, bo ma charakter poda�owy i koncentruje si� 
walorach turystycznych. Z kolei podej�cie popytowe do produktu turystycznego, któ-
re znajdujemy w analizach ekonomistów, ��czy sfer� walorów turystycznych obszarów 
wiejskich z oczekiwaniami rynku. Wprawdzie w literaturze z zakresu turystyki wiejskiej 
nie znajdujemy wielu kompleksowych analiz motywacji klientów, mo�na jednak poda� 
kilka przyk�adów my�lenia o „wiejsko�ci” w kategoriach popytowych. �wiadcz� o nich 
nast�puj�ce wypowiedzi:

Turystyka wiejska „uprawiana jest przez turystów poszukuj�cych wiejskiego spo-
koju. Zaanga�owani w ni� odwiedzaj�cy spragnieni s� warto�ciowej i autentycznej 
interakcji ze �rodowiskiem wiejskim i lokaln� spo�eczno�ci�” [MacNulty 2003, s. 6]. 
Potrzeba „prze�ycia sielanki wiejskiej zwi�zanej z atmosfer� wiejsko�ci, cisz�, odg�o-
sami czy nawet zapachami wsi i gospodarstwa” [Sznajder, Przezbórska 2006, s. 18], 
„Tury�ci poszukuj� wiejskich klimatów, przestrzeni oferuj�cych ucieczk� od nowocze-
sno�ci; wszelkie dzia�ania w zakresie turystyki wiejskiej powinny wi�c zachowywa� 
lub wzmacnia� poczucie tak rozumianej wiejsko�ci” [Pender, Sharpley 2008, s. 37]. 
W takim rozumieniu turystyka wiejska jest form� eskapizmu, czyli ucieczki od miast, 

a „wiejsko��”, czyli specy� czne warto�ci zwi�zane z miejscem i mo�liwo�ciami rekre-
acji, przyci�ga turystów sw� odmienno�ci�. Powy�sze stwierdzenia s� ju� bli�sze my�le-
niu w kategoriach produktu turystycznego, bo pokazuj�, �e turysta nie kupuje „g�sto�ci 
zaludnienia” czy „procentu produkcji rolnej” na terenie wiejskim, ale doznania, które s� 
mo�liwe dzi�ki spe�nieniu tych kryteriów. Na przyk�ad: niska g�sto�� zaludnienia mo�e 
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oznacza� bardziej otwarty krajobraz i ni�szy poziom ha�asu, czyli mo�liwo�� do�wiadcza-
nia ciszy. Jest to istotne dla przedsi�biorców, którzy musz� tak zorientowa� swój biznes, 
by maksymalnie wykorzysta� w marketingu mo�liwo�ci, jakie stwarza obraz wsi. Musz� 
tak�e wiedzie� i zrozumie�, jak postrzegany jest przez klientów „wiejski charakter”, aby 
ich dzia�ania nie podwa�y�y po��danego wizerunku wsi. Dlatego zrozumienie, jak rynek 
okre�la to, co wiejskie, jest spraw� zasadnicz�. Dla budowania produktów turystycznych 
najwa�niejsza jest konfrontacja geogra� cznych warto�ci wiejskiego charakteru obszarów 
z oczekiwaniami rynku w tej kwestii. Eksperci mog� prezentowa� ró�ne wyniki analiz, 
natomiast rynek akceptuje co� lub odrzuca ze wszystkimi znacz�cymi nast�pstwami eko-
nomicznymi. 

Prób� powi�zania koncepcji geogra� cznej z rynkiem znajdujemy w pracy Majew-
skiego i Lane’a [2003], którzy proponuj� po��czy� de� nicje rozumienia wiejsko�ci stwo-
rzone przez geografów z elementami marketingowymi. Twierdz� oni, �e spraw� zasadni-
cz� jest uznanie, �e rynkowa de� nicja optymalnego obszaru turystyki wiejskiej powinna 
stanowi� punkt wyj�cia przy budowaniu produktu turystycznego. Dlatego tak wa�ne s� 
badania wizerunku oczekiwanych wakacji na wsi, bo do tego wizerunku przyrównuje 
si� faktyczne mo�liwo�ci oferowane przez wakacje. Wizerunek ten mo�e by� co prawda 
form� mitu, ale to nie stanowi problemu, poniewa� wi�kszo�� wizerunków produktów 
turystycznych funkcjonuj�cych na rynku nie jest ca�kowicie obiektywna. 

PODEJ�CIE PRODUKTOWE

Podejmuj�c tematyk� wizerunku turystycznego obszarów wiejskich, wkraczamy 
w sfer� my�lenia o „wiejsko�ci” w kategoriach rynku, co prowadzi do koncepcji pro-
duktu turystycznego. Punktem wyj�cia w tym podej�ciu jest pytanie: co turysta kupuje? 
Wp�ywa na to wizerunek wsi, jaki wykszta�ci� si� w jego umy�le. Ten wizerunek mo�e 
by� cz��ci� � kcyjnej idylli, czyli w analizowanym przypadku romantycznym idea�em 
wiejsko�ci. Mity „idea�u wiejsko�ci” s� wa�ne dla zrozumienia specy� ki turystyki wiej-
skiej, bo s� elementem odró�niaj�cym i pozycjonuj�cym, a ponadto przemawiaj� do 
wyobra
ni klientów i staj� si� przyci�gaj�ce w kategoriach psychogra� cznych [Roberts, 
Hall 2001].

 Potwierdzaj� to badania cech psychogra� cznych klienta turystyki wiejskiej przepro-
wadzone w Portugalii. Poni�sze segmenty zosta�y okre�lone poprzez analiz� znaczenia 
rang, jakie respondenci przyznawali na li�cie stwierdze	 dotycz�cych potencjalnych ko-
rzy�ci z turystyki i rekreacji na portugalskiej wsi [Power 2005]:

romantycy – ceni� kultur� i tradycj�, interesuje ich atmosfera wsi i aktywno�ci, które 
oferuje tylko �rodowisko wiejskie (30% próby);
zainteresowani szerokim zakresem aktywno�ci i mo�liwo�ci, jakie oferuje wiejskie 
�rodowisko; wa�niejsze jest dla nich to, co b�d� robi� na wsi ani�eli specy� cznie 
wiejska atmosfera, dlatego cisza i spokój nie jest najwy�ej klasy� kowana w rankin-
gach (25% próby);
niezale�ni – podró�uj� indywidualnie, doceniaj� mo�liwo�� wyciszenia i czyste �ro-
dowisko, interesuj� ich spacery, w�drówki, kuchnia i odkrywanie regionu na w�asn� 
r�k�, w mniejszym zakresie kultura i tradycje (24% próby);

–

–

–
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aktywni – najmniejszy segment, ceni�cy rekreacj� na �wie�ym powietrzu; jazd� kon-
n�, rowery itp. (21% próby). 
Segmentacja zosta�a dokonana na podstawie g�ównej korzy�ci z turystyki wiejskiej 

postrzeganej przez turystów. Przewaga „romantyków” i „niezale�nych” (54%) potwier-
dza si�� wizerunku wiejskiej idylli, a w szczególno�ci „ciszy i spokoju”. 

KRAJOBRAZ WSI JAKO ISTOTA RDZENIA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Przedstawione powy�ej preferencje podejmowania decyzji klientów turystyki wiej-
skiej i oczekiwane doznania pokazuj�, �e warto�ci�, w której mieszcz� si� prawdopo-
dobnie wszystkie najwa�niejsze sk�adniki postrzegania wsi przez rynek, jest dominuj�cy 
w niej krajobraz. Jest to jednocze�nie kryterium w miar� mierzalne i poddaj�ce si� ope-
racjonalizacji za pomoc� ju� niektórych zrealizowanych bada	. Trzeba zatem postawi� 
pytanie: jak ma wygl�da� krajobraz, jak jest postrzegany i prze�ywany przez turystów? 
„Krajobraz to wygl�d okre�lonego miejsca wraz ze wszystkimi elementami wzajemnie 
na siebie oddzia�uj�cymi, jak rze
ba terenu, zbiorniki wodne, ro�linno��, zwierz�ta oraz 
wytwory dzia�alno�ci ludzkiej” [J�drysiak 2010, s. 34 ].

Knowd [2001] lokalizuje jednoznacznie wiejski krajobraz w obr�bie rdzenia produktu 
turystycznego, wykazuj�c w ten sposób istotne zale�no�ci mi�dzy krajobrazem a sfer� 
zainteresowa	 i dozna	 turysty. Krajobraz wsi, dostarczaj�c turystom wielu korzy�ci i do-
zna	, jest tu postrzegany w kontek�cie subiektywnych odczu�, co jest to bliskie nurtowi 
okre�lanemu mianem „ekonomii dozna	” [Pine, Gilmore 1998].

Wkraczamy w sfer� dozna	, emocji i zmys�ów, a w przypadku krajobrazu najwa�-
niejszymi s� doznania wizualne i s�uchowe, czego dowodem s� wypowiedzi badanych 
na temat do�wiadczania i odbierania krajobrazu. Znaczna ich cz��� ��czy�a krajobraz ze 
s�yszeniem, widzeniem i/lub do�wiadczaniem, doznawaniem ró�nych aspektów postrze-
ganej przyrody. W przypadku dozna	 wizualnych respondenci skupiali si� na ogólnych 
cechach wizualnych, sugeruj�c „pi�kn� sceneri�” i „dzikie krajobrazy”. Inni skupili si� 
na elementach „ko�ysz�cego si� krajobrazu” (pola, polany, wrzosowiska), „pi�kna  ory 
i fauny”, „zieleni”, „barwach natury”. Ciekawe s� te� wypowiedzi o doznaniach s�ucho-
wych, w których respondenci zanotowali pi�kno „d
wi�ków dzikiej przyrody” lub „sze-
leszcz�cych od wiatru li�ci”. D
wi�ki wody, rzek i wydm by�y najwy�ej w rankingach, 
a morze by�o cz�sto wspominane jako daj�ce si� s�ysze� 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 i spokoju” jako motyw wyjazdu turystycznego na wie� wymieniane by�y przez 58% 
respondentów, nieco dalej znalaz�y si�: sceneria (46%), otwarta przestrze	 (40%), �wie�e 
powietrze (40%), ro�linno�� i dzikie �ycie (36%). Wszystkie te okre�lenia uznawane by�y 
za relatywnie nieuchwytne, niewyra
ne, nieokre�lone, czyli w pewnym stopniu nienau-
kowe i pewnie dlatego przez d�ugi czas unikano ich w literaturze naukowej. Jednak wska-

–
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zuj� one ró�ne aspekty atrakcyjno�ci obszarów wiejskich, które w j�zyku angielskim 
okre�la si� s�owem tranquillity. 

„Cisza i spokój” jako motywy wyjazdów turystycznych pojawiaj� si� na tyle wyrazi�cie 
i silnie, �e nale�y si� przyjrze� warunkom umo�liwiaj�cym ich realizacj�. Warto wi�c na 
„cisz� i spokój” spojrze� z perspektywy promocji produktu i miejsca, bo wtedy staj� si� 
czym� warto�ciowym, co trudno jest znale
� poza obszarami wiejskimi. „Cisza i spokój” s� 
wa�ne z powodów osobistych dla turystów wyje�d�aj�cych na wie�, a jako motywacja wy-
jazdu maj� charakter subiektywny. Klienci turystyki wiejskiej oczekuj� zatem wskazówek, 
u�atwiaj�cych im wybór miejsc, które umo�liwiaj� wewn�trzne wyciszenie. 

 Powstaje wi�c pytanie: czy jest mo�liwe takie zobiektywizowanie (i operacjonaliza-
cja) subiektywnego odczucia „ciszy i spokoju”, by stworzy� mapy obszarów podobne do 
map „wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej”? Okazuje si�, �e tak, czego dowodem s� tzw. 
mapy tranquillity areas (obszarów ciszy i spokoju – OCS) wykonywane w Wielkiej Bry-
tanii. Jakie kryteria zatem powinny spe�nia� OCS i na jakiej podstawie je okre�la�? Na 
pocz�tku lat 90. przyj�to stosunkowo proste, ale obiektywne i mierzalne kryteria OCS, 
takie jak: wystarczaj�ce odleg�o�ci od dróg, miast, portów lotniczych i obiektów przemy-
s�owych, jako 
róde� ha�asu i wizualnych ingerencji w krajobraz. 

 Przyjmuj�c, �e „cisza i spokój” to stan umys�u, którego mo�na dozna� dzi�ki pew-
nym walorom �rodowiska, to konsekwencj� takiego za�o�enia powinna by� technika ba-
dania. Akceptuj�c fakt, �e ocena krajobrazu jest w ostatecznym rachunku subiektywna, 
odrzucono kryteria eksperckie na rzecz techniki PA (Participatory Appraisal), czyli in-
dywidualnych ocen uczestników dokonywanych w drodze konsultacji [Olivier 2007]. 
Dzi�ki temu wiadomo jest, co OCS oznacza dla ludzi korzystaj�cych z przestrzeni, czyli 
mieszka	ców i turystów, dlaczego s� one dla nich wa�ne i gdzie je mo�na znale
�. Tech-
nika ta – stosowana po 2000 roku – pozwoli�a dotrze� do rozumienia ludzkich przekona	 
i warto�ci dotycz�cych „ciszy i spokoju”.

W�ród elementów pozytywnych OCS znalaz�y si�: otwarta przestrze	 krajobrazu, 
mo�liwo�� dostrze�enia naturalno�ci krajobrazu, widzialno�� rzek i morza w krajobrazie 
oraz niski poziom ha�asu. W�ród elementów negatywnych wymieniano: obecno�� innych 
ludzi, widzialno�� dróg i innych objawów dzia�alno�ci cz�owieka, g�ównie inwestycji 
miejskich, ha�as (zw�aszcza komunikacyjny) oraz zanieczyszczenie �wiat�em w nocy. 
Na tej podstawie zosta�y wyodr�bnione trzy kategorie elementów zwi�zanych z „cisz� 
i spokojem”, które pos�u�y�y do stworzenia map przy zastosowaniu GIS (Geographic 
Information System). By�y nimi: krajobraz, ludzie i ha�as [Powe, Shaw 2003]. 

PODSUMOWANIE – WNIOSKI DLA PODNIESIENIA KONKURENCYJNO�CI 
PRODUKTÓW TURYSTYKI WIEJSKIEJ W POLSCE

Polska z racji ni�szego (od �redniej europejskiej) stopnia urbanizacji i uprzemys�o-
wienia dysponuje OCS o warto�ci unikatowej w skali europejskiej. Nie ograniczaj� si� 
one wy��cznie do o� cjalnie wyznaczonych, przyrodniczo cennych, obszarów chronio-
nych (parki narodowe, krajobrazowe, Natura 2000). Wymienione wcze�niej kryteria „ci-
szy i spokoju” spe�nia wiele terenów wiejskich, nie tylko ze znanej ze swych walorów 
Polski wschodniej czy pó�nocnej. Problem w tym, �e klienci potrzebuj� przekonuj�cych, 
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wiarygodnych informacji, swoistych marketingowych wskazówek, które u�atwi� im wy-
bór takich miejsc w kraju. 

W�a�ciciele wiejskich obiektów noclegowych maj� �wiadomo�� znaczenia „ciszy 
i spokoju” dla swoich go�ci, czego wyrazem s� informacje zawarte w opisach ich ofert, 
zawieraj�cych okre�lenia mówi�ce o tym wprost lub po�rednio [www.agroturystyka.pl]. 
Równie� w promocji turystyki na szczeblu lokalnym wyst�puje termin „cisza i spokój”. 
Jednak czytelnik musi uwierzy� w prawdziwo�� opisu, nie jest on bowiem potwierdzony 
�adnym o� cjalnym certy� katem. Mapy OCS w Wielkiej Brytanii pierwotnie nie by�y 
przeznaczone dla turystów, mia�y wskazywa� ró�ne aspekty jako�ci �ycia mieszka	ców. 
Dopiero pó
niej okaza�o si�, �e mog� u�atwia� turystom wybór miejsc, które spe�ni� 
ich oczekiwania, i zacz��y by� upowszechniane w materia�ach promuj�cych turystyk� 
wiejsk�. Z kolei mapy „wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej” [Drzewiecki 1992, 2009] nie 
przekroczy�y progu gabinetów naukowców czy sal wyk�adowych. Nie jest znany cho�-
by jeden przyk�ad powo�ania si� na wyniki bada	 „wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej” 
w promocji turystycznej gminy. 

Czy jest w takim razie sens tworzenia map OCS w Polsce? Przed udzieleniem odpo-
wiedzi na to pytanie trzeba okre�li�, czy polska turystyka wiejska ma za granic� wizeru-
nek wyodr�bniaj�cy j� na tle innych krajów. Jaki to powinien by� wizerunek? Czy warto 
konkurowa� OCS czy szuka� innych wyró�ników dla obszarów wiejskich? Je�li chcemy 
sprosta� konkurencji, to nie mamy wyboru; musimy by� wyczuleni na rynkowe trendy, 
a te wyra
nie wskazuj� na „cisz� i spokój” jako jeden z najwa�niejszych motywów wybo-
ru wsi na wypoczynek. Z drugiej strony grzechem zaniechania by�oby niewykorzystanie 
tak warto�ciowego potencja�u. 

Nale�y zatem spróbowa� zastosowa� istniej�ce metody opracowania map OCS lub 
wypracowa� w�asne. Trzeba mie� jednak �wiadomo��, �e kryterium „ciszy i spokoju” 
nie wyst�puje jako niezale�ne, ale w powi�zaniu z wieloma innymi aspektami krajo-
brazu. Ponadto nie wolno ucieka� od trudnych bada	 subiektywnych aspektów dozna	 
i prze�y�, tak�e w sposób jako�ciowy. Istnieje jednak niebezpiecze	stwo, �e wyniki ta-
kich bada	 podziel� los mapy „wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej”, której aplikacyjne 
warto�ci nie zosta�y spo�ytkowane. Aby tak si� nie sta�o, ich inicjatorem powinna by� za-
interesowana nimi bran�a, a konkretnie organizacja na szczeblu ogólnokrajowym, czyli 
Polska Federacja Turystyki Wiejskiej (wspólnie z Polsk� Organizacj� Turystyczn�), która 
s� nansuje i w�a�ciwie spo�ytkuje ich efekty.
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RURALITY AS THE CORE OF TOURISM PRODUCT – USEFULNESS 
OF GEOGRAPHIC AND ECONOMIC APPROACHES 

Abstract. Rural tourism can be de� ned in geographical and economic terms. In both ap-
proaches the de� nition of “rurality” is fundamental for understanding speci� city 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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