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Summary. Sociological approach to tourism and especially to tourism product is not a com-
mon phenomenon neither in literature nor in practice. But is important in building and selling
tourism products. The purpose of the paper is to analyze social aspects of tourism products in
two dimensions. The first, meeting local people and their culture. The second, meeting other
persons as old and new friends during a travel. Both dimensions have been defined as “com-
munity tourism”. Further two social aspects of rural tourism product have been analyzed: the
rurality construct as a core of product image and community involvement in market research at
local level.
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WSTEP

Koncepcja produktu w turystyce pojawita sie stosunkowo niedawno, bo pod koniec XX w.,
a w Polsce w potowie lat 90. ubiegtego wieku w zwigzku ze strategig rozwoju turystyki reali-
zowang w ramach programu PHARE TOURIN. Sam termin ,produkt” ma wymiar ekono-
miczny, bo podejscie rynkowe, akcentujgce role sfery popytowej, a w niej motywacje klien-
téw, jest tu kluczowe i swiadczy o istocie produktu. Aspekty geograficzne i socjologiczne sg
rowniez obecne w koncepcji produktu turystycznego.

Znamienny jest tu poglad K. Doktora (2006, s. 213), ktéry twierdzi, ze ,rynki ustug i to-
warow turystycznych to zdaniem socjologéw nie tylko reistycznie rozumiane spotkania po-
pytu i podazy, lecz psychologicznie rozumiane przez historykdéw gospodarki spotkanie
cztowieka z cziowiekiem, agentdéw ustug turystycznych z rzeszami klienteli i uzytkownikéw
twardych i miekkich débr rynkowych”. Produkt turystyczny jako kategoria w petni rynkowa
podlega zatem swoistej personifikacji, poniewaz w akcie wymiany uczestniczg nie bezoso-
bowe, abstrakcyjne podmioty, ale nabywcy i sprzedawcy jako konkretne osoby. Majg one
swoje miejsca w strukturze spotecznej, systemy wartosci i normy spofeczne, odgrywajg
okreslone role spoteczne, takze jako uczestnicy gry rynkowej. Konsekwencjg takiego spo-
sobu mys$lenia jest zwigzek ekonomii z socjologig, wyrazajacy sie w uwzglednianiu pier-
wiastka zycia spotecznego w analizie zachowanh rynkowych turystow.

Produkt turystyczny moze i powinien by¢ rozpatrywany réwniez w ujeciu socjologicz-
nym, poniewaz sfera spoteczna wystepuje w nim we wszystkich fazach budowania — od
momentu planowania do sprzedazy i we wszystkich wymiarach kreowania marki. W osta-
tecznym rachunku produkt turystyczny realizuje sie w formie transakcji rynkowej, ktérej
uczestnikami sg ludzie. Jest swego rodzaju spotkaniem.
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W polskiej praktyce mamy jednak do czynienia z jednostronnym podejsciem. Po pierw-
sze, o ile w analizach produktéw turystycznych sg uwzgledniane aspekty geograficzne, o ty-
le spoteczne rzadko. Przyczyn mozna upatrywac w silnym umocowaniu turystyki na wydzia-
tach geografii, a trudno znalez¢ specjalnosci turystyczne na wydziatach humanistycznych.
Po drugie, nawet w analizach stricte ekonomicznych przewazajg strona podazowa, nato-
miast niedoszacowana jest strona popytowa. Punktem wyjscia sg zasoby turystyczne. Nie
bytby to duzy btad, gdyby czesciej byly one konfrontowane z badaniami rynkowymi (Kacz-
marek i in. 2002). Produkt turystyczny to przede wszystkim kategoria marketingowa, a jego
celem jest sprzedaz, przez uzyskanie konkurencyjnej przewagi na rynku.

Nikte zainteresowanie badaczy socjologicznymi aspektami produktu turystycznego moz-
na prébowac¢ tlumaczyé bardzo malg liczbg polskich publikacji socjologicznych na temat
turystyki. Wiasciwie mozna tu wymieni¢ tylko dwa nazwiska socjologéw Krzysztofa Prze-
ctawskiego, reprezentujgcego starsze pokolenie, i Krzysztofa Podemskiego, reprezentanta
Sredniego pokolenia. Tymczasem literatura zagraniczna jest o wiele bogatsza, a ogromny
wptyw na socjologiczne myslenie o turystyce wywarty artykuty publikowane od 1973 r.
w Annals of Tourism Research. Przewaza w nich tematyka udziatu spotecznosci lokalnych
oraz nastepstw rozwoju turystyki mieszkancéw obszardow recepcji turystycznej. Niektérym
zagadnieniom, takim jak asymilacja kulturowa i zanikanie kultur, przypisuje sie zbyt duze
znaczenie w obecnym, szybko zmieniajgcym sie swiecie. Teoria ta przystaje raczej do
dawnych czasoéw, a dzi§ w turystyce mamy do czynienia gtdwnie z powierzchownymi for-
mami kontaktow kulturowych. Dotychczasowe opinie o bezposrednim przejmowaniu od
turystow wzorcéw kulturowych przez mieszkancéw obszaréw recepcyjnych stracity na zna-
czeniu w wyniku codziennego oddziatywania mediéw. Jednocze$nie uznano chyba, ze spo-
teczne aspekty tworzenia i sprzedawania produktu turystycznego to jest wytgczna domena
ekonomii. Tymczasem socjologia, bedgca naukg o wieziach spotecznych, zbiorowos$ciach
spotecznych, procesach spotecznych, osobowoséci spotecznej, stwarza bogate pole do ana-
liz badawczych. Jest tu miejsce dla socjologii szczegdtowych — socjologii organizacji, go-
spodarki, wsi i wielu innych.

PRODUKT TURYSTYCZNY JAKO SPOTKANIE

K. Przectawski (2001, s. 31) zauwaza, ze turysta, podrézujgc, ,miewa mniej lub bardziej
liczne stycznoéci spoteczne. Sg to stycznosci badz ze wspétpodrézujgcymi, badz z organi-
zatorami podrozy czy przewodnikami, bgdz z mieszkancami terenéw odwiedzanych. W wy-
niku tych stycznosci moga powstac gtebsze wiezi spoteczne. Ponadto cztowiek podrézujgcy
jest mniej lub bardziej spotecznie uwarunkowany w zakresie motywacji do podrézy, w wybo-
rze celu podrézy, jej formy, a wiec srodkéw transportu, sposobu zakwaterowania itd. Uwa-
runkowany jest nie tylko przez takie cechy, jak wiek, pteé, wyksztatcenie czy stan majgtko-
wy, ale takze przez spoteczne wyobrazenia i stereotypy zwigzane z turystykg”. Nie mozna
zatem poming¢ aspektu spotecznego w analizach zjawisk turystycznych. Czy tak samo jest
w wypadku produktu turystycznego? Jakie zachowania ludzi, role spofeczne, wybory, sys-
temy wartosci, organizacja spotecznej przestrzeni sg tu istotne?
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W artykule przeanalizowano tylko dwa spoteczne aspekty produktu turystycznego,
w szczegolnosci odnoszgce sie do wiejskiej specyfiki. Na wstepie nalezy wyznaczy¢ obsza-
ry istotne socjologicznie przy budowaniu produktu turystycznego i kreowaniu jego marki.
W tym celu mozna postuzy¢ sie wyliczeniem E. Cohena (1984), ktéry w fundamentalnym
artykule o socjologii turystyki wyréznit trzy obszary badan spotecznych w turystyce:

— dynamike relacji turysta—mieszkaniec,

— strukture systemu turystycznego,

— wpltyw turystyki na spotecznosci recepcyjne.

Dwa pierwsze obszary sg dla produktu turystycznego bardziej istotne niz trzeci. Obszar
wptywu na spotfecznosci recepcyjne w dobie masowych mediéw oraz Internetu wymaga
zredefiniowania i uwzglednienia nowej sytuacji. Z kolei struktura systemu turystycznego
odnosi sie do wyboru najefektywniejszych form organizacyjnych i prawnych.

W produkcie turystycznym najbardziej inspirujgce sg relacje turystéw i mieszkancow.
Mamy tu wiec zbiorowo$¢ przyjmujgca (ustugodawcow — gospodarzy) i zbiorowosé wysyta-
jaca (turystébw — gosci). Drugi czton termindw niesie istotne tresci, nadajgc podmiotom i re-
lacjom bardziej spersonifikowane formy. Z socjologicznego punktu widzenia mozemy anali-
zowac rézne zjawiska i procesy spoteczne zachodzgce w obu tych zbiorowosciach (Prze-
ctawski 2001). Zbiorowo$¢ przyjmujgca reprezentuje podaz, a zbiorowosé wysytajgca — po-
pyt. Jednak wkraczajg tu organizacje, instytucje, firmy oraz media jako podmioty posredni-
czace i wspierajgce budowanie produktu, kreowanie jego marki oraz promocje i sprzedaz.

TURYSTYKA SPOLECZNA CZY WSPOLNOTOWA

W budowaniu produktu turystycznego podstawowym warunkiem jego efektywnosci jest
znajomos¢ rynku, co oznacza, ze na pierwszym miejscu jest aspekt popytowy, czyli klienci.
Oczywiscie, jest bardzo wazne, jaki reprezentujg oni sktad spoteczny, jakie typy osobowos-
ci, jakie role spofeczne bedag odgrywacé jako turysci. Fundamentem produktu turystycznego
sg jednak ich motywacje podrézy, ktére mogg by¢ rozmaite pod wzgledem spotecznym.
Doktadnie opisano je w sylwetkach turystéw, czasami do$¢ ciekawie nazwanych, przez co
staty sie swoistym kanonem, trafiajac nawet do podrecznikéw turystyki. Czy zatem na pod-
stawie spofecznych motywéw mozna wyodrebni¢ specjalng forme turystyki, a jesli tak, to
czy mozna jg nazwac turystykg spoteczng? Okazuje sig, ze w literaturze przedmiotu termin
turystyka spoteczna jest zarezerwowany dla réznych form turystyki socjalnej. A. Stasiak
(2010, s. 51) wyrdznia dwie niepodwazalne cechy turystyki spotecznej (wystepujace tgcznie):

— ,jest dotowana (przy wykorzystaniu réoznych sposobdw obnizania kosztéw dla gtow-
nych beneficjentow,

— stuzy osigganiu waznych celéw spotecznych”.

Dopuszcza on takze formy posrednie, a mianowicie turystyke quasi-spoteczng (team buil-
ding, motywacyjng, konferencyjng). Jesli wyréznikiem turystyki spotecznej jest przewaga
korzysci spotecznych nad ekonomicznymi, to wprowadzenie do rozwazan turystyki bizne-
sowej (korporacyjnej) powoduje spore zamieszanie. Jest to bowiem forma turystyki naleza-
ca do odmiennego, niesocjalnego porzadku, a dofinansowanie stuzy przede wszystkim fir-
mie, a nie jej uczestnikom; jesli sg oni beneficjentami turystyki biznesowej (np. wyzsze kwa-
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lifikacje), to tylko posrednio. Wprawdzie mozna uznaé, ze te formy turystyki stuzg osigganiu
waznych celdéw spotecznych, ale catkiem inaczej rozumianych niz w turystyce socjalnej (Or-
tiz 2008).

Z tego samego powodu w turystyce socjalnej nie mozna tworzy¢ klasycznych produk-
téw, bo rézne formy dofinansowania zaktécajg podstawowy cel budowania, jakim jest kon-
kurowanie na rynkach. W odniesieniu do produktu turystycznego kryterium turystyki spo-
tecznej nie moze by¢ zadng formg wsparcia. Aby wiec uszanowac istniejgcy zwyczaj termi-
nologiczny (turystyka spoteczna to jakas forma wsparcia socjalnego), dla celéw podporzad-
kowanych analizie produktu turystycznego, gdzie wyrdznikiem jest kryterium motywu,
wprowadzono nazwe turystyka wspodinotowa.

S3g co najmniej dwie postaci turystyki wspélnotowej. Pierwsza jest bliska turystyce kultu-
rowej, w tym jej fragmencie, ktéry dotyczy odkrywania zycia codziennego i od$wietnego od-
wiedzanych obszarow, poznania innych ludzi, przebywania z nimi, zanurzenia sie w spo-
tecznosci. Takie formy turystyki sg zazwyczaj tworzone przez spotecznosci lokalne — com-
munity-based tourism (Majewski i Lane 2003).

Druga posta¢ koncentruje sie na byciu ze znajomymi, przy czym odwiedzanie kulturowo
odmiennych spotecznosci nie jest konieczne. Motyw wyjazdu jest tu zwigzany z checig
przebywania z kim$ poza miejscem statego zamieszkania, ale ten kto$ nie jest mieszkan-
cem obszaru recepcyjnego, lecz znajomymi, rodzing, przyjaciétmi itp. Turystykg wspolnoto-
wa sg w pewnym stopniu wyjazdy na konferencje lub targi. W dobie Internetu i wideokonfe-
rencji spotkanie konferencyjne moze wydawac sie czym zbednym, by nie rzec archaicznym.
Jednak nie spada popularnos¢ tradycyjnych konferenciji, bo ludzie z danej branzy chca sie
poznaé, zawrze¢ nowe znajomosci, spotkac i poby¢ ze sobg twarzg w twarz.

Motywy wspdlnotowe bardzo czesto wystepujg w turystyce, ale rzadko jako motyw pod-
stawowy, czasem jakby przy okazji pojawia sie zainteresowanie jakims aspektem zycia spo-
tecznego. Na przyktad, w turystyce pielgrzymkowej moze to byé motyw podstawowy lub
drugorzedny, ale sg osoby, ktére udajg sie na pielgrzymke gtéwnie po to, by by¢ z innymi,
podobnymi do siebie osobami albo nie majg innego pomystu na spedzenie wakaciji.

Turystyka wspélnotowa jest rozumiana jako petne zanurzenie sie w spofecznosci (miesz-
kanie, tryb zycia, wspdlna praca). ,Wartoscig nadrzedng jest wspieranie rozwoju spotecznosci
lokalnych przez dzielenie ich problemow, uczestniczenie w ich zyciu. Czas, by nadeszta epo-
ka turystyki spotecznej. Skoro przestaniem cywilizacji globalnej jest uznanie kultury za war-
tos¢ nadrzedng, nalezy jg rozwaza¢ w mozliwie wielu wymiarach — od kultury zinstytucjonali-
zowanej, po poznawanie niesformalizowanych form kultury tworzonych przez lokalne spo-
tecznosci” (Puchnarewicz 2010, s. 27). Mamy tu wiec uwzglednienie dwéch stron: popytowej
— od strony potrzeb i aktywno$ci klienta, oraz podazowej, gdzie rozwadj turystyki (destynacji
turystycznej) rozpatrywany jest z perspektywy spotecznosci.

SPOTKANIE JAKO RDZEN WIEJSKIEGO PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Turystyka jest z reguty spotkaniem (Podemski 2005). Czasem bywa spotkaniem czto-
wieka jedynie z przyrodg, najczesciej jednak jest spotkaniem z ludzmi, ze spoteczenstwem
odwiedzanego kraju lub miejscowosci i jego kulturg. Turystyka indywidualna stwarza wiecej
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okazji do spotkan twarzg w twarz, a tym samym ,poznania innych ludzi w kontekscie ich
kultury”.

Te dwie zbiorowosci, przyjmujgca i wysytajgca, nie powinny by¢ traktowane rozdzielnie,
chociaz nie zawsze wchodzg one w bezposrednie relacje. Do ich spotkania niekoniecznie
dochodzi w realnej przestrzeni, bo moze tez by¢ w przestrzeni wirtualnej albo symbolicznej
(wizerunek). Proces kreowania wizerunku angazuje co najmniej dwie strony, nie méwigc juz
o elementach posredniczgcych, takich jak media, literatura, opinie innych oséb itp. Idea
wiejskosci, bedgca istotg wizerunku wiejskiego produktu turystycznego, jest wiec konstru-
owana spotecznie.

W koncepcji ekonomii doznan (Pine i Gilmore 1998), przetoZzonej na sfere turystyki,
w produkcie turystycznym (a konkretnie w jego rdzeniu) istotg do$wiadczenia turystycznego
mogqg by¢ na przyktad przezycia zwigzane ze spotkaniem, czasami indywidualnym, a innym
razem grupowym. Sita tego spotkania moze mieé rézne natezenie — od stycznosci do silnych
i trwatych wiezi spotecznych. Moze mie¢ rézng forme — za spotkanie uznana wiec bedzie ob-
serwacja tubylcow przez turyste siedzgcego na tawce przy ulicy lub w lokalnej restauracii.
Zdarzajg sie tacy turysci, ktérzy celowo wybierajg miejscowosci bez klasycznych atrakcji tury-
stycznych, poniewaz tam fatwiej wejs¢ w kontakty z mieszkancami.

Do modelu ekonomii doznan, gdzie mozna wyrdznic¢ cztery dziedziny przezy¢: rozryw-
kowg, edukacyjng, estetyczng i eskapistyczng, warto dodac¢ piata, ktérg sg przezycia spo-
teczne. Wprawdzie w kazdej z czterech wymienionych dziedzin doznan znajdziemy rézne
aspekty spoteczne, to sfera spoteczna zastuguje na odrebng pozycje (Marciszewska 2010).
Podrézujgcym w grupie, z rodzing, przyjaciotimi lub samotnie firmy oferujg ustugi, zeby Iu-
dzie odczuli goscinnosé, i tworzg mozliwosci do budowania nowych wiezi spotecznych, zy-
skujgc tym istotng przewage konkurencyjng, sprzedajgc cos wiecej niz inni, oferujg bowiem
swoistg warto$¢ dodang do ustugi.

Turystyka wiejska ma te przewage nad innymi formami turystyki, ze szansa nawigzy-
wania bezposrednich, a nawet bliskich kontaktéw jest wieksza. Sg to relacje miedzy gospo-
darzami i go$émi, miedzy turystami oraz miedzy gosc¢mi i mieszkancami. Nalezy zadac py-
tanie: jakg swiadomos$¢ tego zjawiska majg ustugodawcy, w jakim stopniu bedzie to spotka-
nie oparte na transakcji, a na ile spotkanie z konwersacjg, prowadzgce do wzajemnego
zrozumienia i osobistego zaangazowania. Jak pogodzi¢ dwie sfery: marketingowe UPS,
w ktorym jest to element jakoéci produktu, z autentycznoscig kontaktéw. Stopien, w jakim
dane miejsce stwarza szanse na spotkanie, wptywa na nadawanie mu znaczen, czyli tego,
co nazywa sie atmosferg miejsca. O takich miejscach méwi sie, ze sg magiczne. Turystyka
wiejska jest pewng namiastkg turystyki, poniewaz wchodzimy w silniejsze relacje spoteczne
z gospodarzami, ale to juz wystarczy, by mozna méwic o turystyce wspoélnotowej. Turystyka
wiejska spetnia ten postulat jedynie w szczegdinych wypadkach, kiedy jej skala jest rzeczy-
wiscie mata. Trudno wyraznie wyznaczy¢ prég, po ktérego przekroczeniu zatraca sie idea
spotkania, ale wiadomo, ze zbyt duza liczba obstugiwanych turystéw w obiekcie lub miej-
scowoséci powoduje bardziej sformalizowane i skomercjalizowane kontakty spoteczne, bez
szans na wiezi.

Drugi aspekt turystyki wspolnotowej, czyli bycie z innymi turystami, mozna realizowac
w rézny, czasami prosty sposéb. Juz sam wybdr formy noclegu z duzym prawdopodobien-
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stwem determinuje ksztatt i stopien spotecznych relacji. Mozna powiedzie¢, ze sg mniej
i bardziej prospoteczne formy noclegu: od eleganckiego hotelu z maksimum dwuosobowymi
pokojami, po schroniska i kempingi, gdzie sale sg wieloosobowe, a kuchnie wspdine
(schronisko, kemping, hotel). Do tego nalezy doda¢ mniej lub bardziej prospoteczne formy
aktywnosci turystycznych i rekreacyjnych.

Turystyka wiejska, w przeciwienstwie do innych form, rzadko jest sprzedawana w po-
staci pakietdow, co poczytuje sie za jej stabos¢, poniewaz czesto dopiero na miejscu, po
przyjezdzie, tury$ci organizujg sobie pobyt. Kiedy jednak spojrzeé na to z innej strony, moze
okazac sie atutem, bo przed turystg otwierajg sie nieznane mozliwosci, takie jak niespo-
dzianka, brak standaryzacji ustug czy autentycznosé. Oczywiscie pod warunkiem, ze klient
docenia element nieznanego, do ktérego nalezg tez nieprzewidziane spotkania z mieszkan-
cami i przybyszami. Turystyka wiejska stwarza okazje do fizycznego kontaktu z tubylcami,
rozmowy przed sklepem, co w pakiecie zdarza sie znacznie rzadzie;j.

Trzeba jednak mieé¢ na uwadze zjawisko instrumentalnoéci relacji gospodarze—turysci.
Podemski (2005, s. 37) uwaza, ze one ,sg rzadko zabarwione emocjonalnie, prawie zawsze
zwigzane ze spotecznym dystansem i stereotypami, jakie nie wystepujg pomiedzy cztonka-
mi tej samej spotecznosci. Specyfikg kontaktéw miedzy turystami a gospodarzami jest ich
»dramaturgiczny« charakter, fakt, ze zachodzg na scenie”.

WIZERUNEK PRODUKTU JAKO KONSTRUKT SPOLECZNY

Wizerunek produktu jest kwintesencjg jego marki. W turystyce wiejskiej oczekiwanym
i dostarczanym przez producentow (tozsamo$¢ marki) wizerunkiem jest idylliczny obraz
zycia spotecznosci wiejskich, wolny od wszystkich negatywnych cech cywilizacji miejskich.
Taka idea wiejskosci jest tez spoteczng konstrukcjg czesciowo na skutek wplywu mediow.
Pod koniec XX w. w mediach portretowano ,prostote” stylu wiejskiego zycia dla klientéw z
miast. Kategoria wiejskosci, jej konsumpcja oraz produkcja sg zasadnicze dla rozumienia
kontekstu turystyki wiejskiej. Turystyka wraz z innymi formami konsumpcji (np. zywnosci)
czesto polega na marketingu wiejskiej, romantycznej sielanki w celu przyciggniecia gosci
i inwestoréw (Roberts i Hall 2001).

Konstrukcja wiejskosci odgrywa wazng role nie tylko w postrzeganiu wsi (spotecznosci
wiejskiej) przez turystow, ale takze spotecznosci wiejskich przez siebie. Obraz wiejskiego
zycia bez probleméw jest oczywiscie mitem, ale sprzedaje sie on do tego stopnia dobrze,
ze mimo ewidentnych zmian rzeczywistosci, ,kupujg” go takze sami mieszkancy. Wizerunki
sg tworzone przez sprzedawcéw (tozsamos¢ produktu) oraz turystdéw, co mozna potrakto-
wac jako czynno$¢ kolektywna, ktéra obecnie moze mie¢ takze charakter wirtualny.

Aby trafnie skonstruowac tozsamo$¢ produktu | skutecznie przetozy¢ jg na wizerunek,
trzeba zrozumie¢ turyste. Dotychczas w celach marketingowych stosowano uproszczone
modele, wywodzgce sie z psychologicznego nurtu piramidy potrzeb Maslowa, ktérg K. Doktér
krytykuje za jednowymiarowosc¢ i powszechnos¢ gradacji motywéw. Jego zdaniem (Doktér
2009, s. 210), teza bardziej realistyczna to bogactwo przyznawanych wartoéci i wieloraka
,motywacja pobytowa”, czyli motywacja, niezaleznie od zakotwiczenia statusu spotecznego
na skali biedy i bogactwa, celowego uprawiania turystyki jako stylu zycia w réznych fazach
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cyklu osobniczego i zawodowej kariery. Czy zatem odchodzimy od prostych, demograficz-
nych segmentacji na rzecz psychograficznych sylwetek klientow, czy obydwa podejscia trze-
ba zakwestionowac? Jesli tak, to w jakim stopniu i jaka jest propozycja w zamian?

Jedno nie ulega watpliwoéci — kiedy dobrze rozumiemy naszych turystéw, trafniej po-
dejmujemy decyzje marketingowe. Dotychczas zazwyczaj zadanie to powierzano profesjo-
nalnym firmom badawczym i — co najwyzej — korzystano z danych i gotowych wnioskow.
Czasem nie zamawiano badan, czasem nie korzystano nawet z gotowych danych, a bywato
tez tak, ze zamawiano badania, by potem o nich nie pamigtac. O ile na etapie konsultacji,
tworzenia strategii i koncepcji produktu, spotecznosci lokalne, a zwtaszcza tzw. interesariu-
sze czesto biorg udziat, to niezmiernie rzadko mamy do czynienia z sytuacjg lokalnego
zbierania i analizy danych. Tymczasem zbieranie informacji o turystach powinno by¢ takze
dziataniem wspdinym, bo takie uspotecznienie prowadzi nie tylko do zrozumienia turystéw,
ale catej istoty produktu turystycznego. Ogdlne statystyki sg wazne, ale mogg nie by¢ do-
stosowane do specyfiki obszaru. Nie nalezy jednak popadaé¢ w skrajnos¢ i rezygnowaé ze
wsparcia profesjonalistow.

Produkt turystyczny tworzy nie tylko branza (ustugodawcy) i podmioty bezposrednio za-
interesowane rozwojem turystyki (samorzady, organizacje pozarzadowe itp.), ale cala spo-
teczno$é. Na doswiadczenia z pobytu majg wptyw takze przypadkowe osoby, ktdre turysta
moze tam spotkac. Nie zawsze bedzie to doswiadczenie negatywne, ale na pewno auten-
tyczne. Takich ludzi nie nauczymy goscinnosci, oni jg bedg w sobie mieli lub nie.

PODSUMOWANIE

Istnieje potrzeba przyjrzenia sie sposobom zaangazowania sie spotecznosci wiejskich
w turystyke i przeanalizowania aktualnych jej modeli oraz praktyki. Oprocz faz, w ktérych
udziat spotecznosci jest znaczacy, sg jeszcze etapy wazne z punktu widzenia produktu,
w ktorych rola spotecznosci lokalnych jest znikoma. Jednym z nich jest etap badah w celu
zrozumienia turysty i idei samego spotkania. Ta z kolei prowadzi do wykorzystania spotka-
nia jako doznania, ktére moze wptyna¢ na decyzje turysty o wyborze miejsca podrdzy.

Warto zatem zadac sobie pytanie, na ile w turystyce wiejskiej motyw spotkania jest wy-
korzystywany jako czynnik przyciggajacy klientow? Czy w ofertach mozna znalez¢ przekaz
informujgcy o tej sile? Czy ustugodawcy i mieszkancy zdajg sobie sprawe z tego, ze na tle
innych form turystyki wiejska ma duzo do zaproponowania? Czy swiadomosc tego faktu nie
wywota u mieszkancow sztucznych zachowan? Czy zatem przygotowanie produktéw tury-
stycznych, w ktorych spoteczny efekt spotkania bedzie rdzeniem, jest wskazane ijak to
zrobic?

PISMIENNICTWO

Cohen E. 1984. The Sociology of tourism: Approaches, issues, and findings. Annual Review of Socio-
logy, 373—-392.

Doktér K. 2006. Kilka tez i antytez socjologa o turystyce, w: Aksjologia turystyki. Red. Z. Dziubinski.
Warszawa, Salezjanska Organizacja Sportowa Rzeczypospolitej Polskiej, 209-217.



80 J. Majewski

Kaczmarek J., Stasiak A., Wtodarczyk B. 2002. Produkt turystyczny albo jak organizowaé pozna-
wanie swiata. £6dz, Wyd. Uniwersytetu todzkiego.

Majewski J., Lane B. 2003. Turystyka wiejska i rozwdj lokalny. Warszawa, Fundacja Edukacja dla
Demokradiji.

Marciszewska B. 2010. Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczen. Warszawa, Wyd. C.H. Beck.

Ortiz H.T. 2008. Rural tourism and peasantry, a social approach from ecology, culture and economy.
Convergencia 47, 1405-1435.

Pine Il., Gilmore J.H. 1998. Welcome to the experience economy. Harvard Business Review, 97—105.

Podemski K. 2005. Socjologia podrézy. Poznan, Wyd. Nauk. UAM.

Przectawski K. 2001. Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki. Krakéw, Albis.

Puchnarewicz E. 2010. Znaczenie wielokulturowosci w turystyce u progu XXI wieku, w: Wielokultu-
rowos¢ w turystyce. Red. E. Puchnarewicz. Warszawa, Wyd. LIBRON, 15-32.

Roberts, L., Hall D. 2001. Rural tourism and recreation: Principles to practice. Wallingford, CABI
Publishing.

Stasiak A. 2010. Cele i zadania turystyki spotecznej — kilka uwag o istocie zjawiska, w: Turystyka
spoteczna w regionie f6dzkim. Red. A. Stasiak. £6dz, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa,
37-56.



