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Abstract: Innovation of Rural Tourism Products. This paper addresses the implications of
creativity and innovation for rural tourism products. The concept of tourism product includes
innovations as the obligatory component to maintain competitive advantage in the markets. In
case of rural tourism the following questions arise and will be considered here. Is concept of
tourism product still a new issue? Does rurality as the core of tourism product need redefin-
ing in the contexts of the new paradigm of experience economy? How does it influence on
identity and image of rural tourism products? The analysis has been done based on the most
representative rural tourism theme and destination tourism products in Poland using content
analysis method.
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Wstep

Koncepcja produktu turystycznego zaktada silny komponent innowacyjnosci,
jako jeden z wazniejszych czynnikéw przewagi konkurencyjnej, ktorym jest bycie
pierwszym na rynku. Pozostate komponenty produktu, czyli unikatowos¢, autentycz-
nos¢, tozsamo$¢ 1 wizerunek sa z innowacyjnoscia sprz¢zone. Samo podejscie produk-
towe w turystyce (takze wiejskiej) ma niedtuga, bo prawie dwudziestoletnia historig,
ale jest to wystarczajacy okres do formutowania wnioskéw na podstawie dorobku
teoretycznego, jak i praktycznych realizacji.

W opracowaniu podjgta zostala proba odpowiedzi na kilka pytan. Pierwsze
z nich brzmi: czy podejscie produktowe w turystyce wiejskiej jest nadal innowacyjne,
czy stato si¢ juz powszechnie stosowane i utracito walor nowosci. Drugie dotyczy
kwestii fundamentalnej dla odr6znialnosci produktéw turystyki wiejskiej, a mianowi-
cie wiejskosci jako rdzenia, czyli oferowanych turystom doznan. Przedstawiono przy-
ktady produktow o réznym stopniu wiejskosci. Na tej podstawie udzielono odpowiedzi



na pytanie: czy wiejskos¢ moze stanowi¢ o innowacyjnosci produktow turystycznych.
Ponadto, rozwazana jest zalezno$¢ migdzy kreatywnoscia a innowacyjnoscia w aspek-
cie kreowania doznan dla turystow. Analizy opracowano na podstawie doswiadczen
autora jako badacza i praktyka w zakresie wiejskich produktow turystycznych oraz
danych uzyskanych technika analizy tresci.

W podsumowaniu sformutowano wnioski dla organizacji i firm zajmujacych si¢
budowaniem produktow turystycznych: lokalnych organizacji turystycznych, lokalnych
grup dziatania, stowarzyszen agroturystycznych, klastrow, konsorcjéw produktowych itp.

1. Ewolucja w tworzeniu produktow turystycznych
— od producenta do prosumenta

Poczatki tworzenia produktow turystycznych w Polsce sa zwiazane z programem
pomocowym UE PHARE TOURIN, w ramach ktorego w drugiej potowie lat 90. opra-
cowana zostata Strategia Rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego Polski [1997].
Natychmiast po jej powstaniu rozpoczgto wdrazanie projektu tworzenia produktow
markowych, za ktore odpowiedzialny byt tzw. menedzer marki. W przeciwienstwie do
krajow Europy Zachodniej, gdzie pierwsze artykuly na temat produktu turystycznego
pojawitly si¢ juz w latach 70. [Jeffries 1971; Medlik, Middleton 1973], w Polsce pro-
blematyka ta nie byta w sposob istotny obecna w literaturze naukowej. Jednak juz 5
lat od zakonczenia prac nad Strategiq, opublikowana zostala 2-tomowa praca trzech
autoréw ze srodowiska todzkiego [Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2002], ktora do
dzisiaj stanowi gtdéwna pozycje¢ w tej dziedzinie, a w ostatnich latach pojawito sig¢ wigcej
artykutow i ksiazek [np. Majewski, Lane 2003; Majewski 2012; Szczepanowski 2012].
W Polsce najpierw nastapit etap wdrazania, a dopiero pdzniej refleksja naukowa, chociaz
przy budowie pierwszych produktow turystycznych korzystano z thumaczen naukowego
dorobku zagranicy [Middleton 1996; Holloway, Robinson 1997].

W ciagu prawie 20 lat powstato w Polsce wiele produktow turystycznych, co sta-
nowi solidna podstawe do przeprowadzenia analiz. W tym czasie ewoluowata koncep-
cja istoty produktu turystycznego (okreslana mianem rdzenia), chociaz sama struktura
produktu pozostata bez powazniejszych zmian [Smith 1994]. Ewolucja ta wiazata si¢
z nowymi koncepcjami w ekonomii i marketingu, a najpowazniejszy zwrot nastapit po
pojawieniu si¢ tzw. ekonomii przezy¢ (expierience economy), (ttumaczonych takze jako
»doznania” lub ,,do§wiadczenia”) [Pine, Gilmore 1998]. Przedtem rdzen produktu byt
pojmowany najpierw jako ushuga, potem korzy$¢ dla klienta, a ostatnio jako przezycie.
Wywotalo to istotne implikacje dla tzw. drugiego poziomu, czyli produktu rzeczywistego,
sktadajacego si¢ z bardziej materialnych komponentéw, ktorymi na poczatku byty po pro-
stu zasoby turystyczne, pozniej atrakcje, a teraz aktywnosci stuzace doznawaniu przezy¢.

W pierwszych koncepcjach produkt turystyczny projektowany byt przez plani-
stg, a konsument (turysta) po prostu korzystat z przygotowanej dla niego oferty, czyli
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w duzym stopniu (przynajmniej z zalozenia) byt jej biernym odbiorca; podobnie jak
klient w sklepie wybierat z gotowego zestawu. Tymczasem w koncepcji przezy¢ tu-
rysta przyjmuje postawe aktywna i uczestniczy w procesie wspoltworzenia przezycia
(co-creation) [ Binkhorst 2006]. Mamy wigc dwie strony procesu kreowania przezy¢;
planistg i/lub menedzera produktu (nazwanego tez producentem) oraz turystg (na-
zwanego tez konsumentem). Producent bez konsumenta nie jest w stanie dostarczy¢
przezy¢, a jedynie stwarza warunki sprzyjajace ich wystapieniu.

Mozna wige stwierdzié, ze u podstaw koncepcyjnych produktu turystycznego
lezy regularne wprowadzanie innowacji, bowiem co kilkanascie lat zmieniato sig po-
dejscie do najwazniejszego elementu jego struktury, czyli rdzenia. Znajduje to wyraz
w konkretnych dziataniach branzy, ktore staraja si¢ nadazy¢ za nowinkami. Warto
si¢ zatem przyjrzeé, jak i dlaczego koncepcja ,,przezy¢” wymusza znacznie Wyzszy
stopien kreatywnos$ci i innowacyjne rozwiazania. W odniesieniu do wiejskich pro-
duktoéw turystycznych istotna jest tu kwestia tzw. wiejskosci, czyli elementow (ma-
terialnych i niematerialnych), ktére uznamy za tworzace tozsamo$¢ tych produktow.
Ta wiejskos¢, ktora odnalez¢ mozna w wielu produktach zarowno indywidualnych
(firmowych), jak tez terytorialnych (destynacji) z trudem przektadana jest promocyj-
nie na wizerunek, dlatego pojawia si¢ duze pole do kreatywnos$ci oraz innowacyjnych
dziatan.

2. Znaczenie przezyc¢ i kreatywnosci w koprodukcji
innowacyjnych produktow turystycznych

Producent musi przewidywac¢ kreatywno$¢ takze w sferze konsumpcji, bo tury-
sta staje si¢ ko-producentem przezy¢. Mozna go wigc okreslic mianem prosumenta.
Obecnie uwaza sig, ze atrakcje, ktore nie stwarzaja przestrzeni sprzyjajacych turystom
kreowanie ich wlasnych przezy¢, nie spozytkowuja w peini potencjatu kreatywnej
turystyki [Roberts, Hall 2001].

Zmienia si¢ wigc rola obu stron procesu; to, ze konsument chce i jest w sta-
nie by¢ bardziej kreatywnym, zmusza takze producenta do wigkszej dozy tworczosci
w dostarczaniu przezy¢ dla turystow. Pojawia si¢ natychmiast pytanie o stopien insce-
nizowania przezy¢, jaki sa w stanie zaakceptowac turysci; czy im to nie przeszkadza,
a jesli tak, to jakim grupom.

Dlaczego kreatywno$¢ stata sig¢ ostatnio tak popularna, ze mozna juz nawet mo-
wi¢ o pedzie czy nawet imperatywie kreatywnos$ci, bowiem stata si¢ obecna w wigk-
szosci dokumentow planistycznych dotyczacych produktéw turystycznych? Przed od-
powiedzia na powyzsze pytania warto przyjrze¢ si¢ znaczeniom obu termindw, ktore
pojmowane sa w zblizony sposob, a nawet zamiennie. W Stowniku Jezyka Polskiego
kreatywny to ,,tworzacy co$ nowego lub oryginalnego”, natomiast termin innowacyjny
to ,,wprowadzenie czego$ nowego; tez rzecz nowo wprowadzona” [http://sjp.pwn.
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pl]. Rowniez w Oxford English Dictionary wystepuja istotne podobienstwa znaczen
tych dwoch poje¢ [www.oed.com]. Na potrzeby tego opracowania kreatywnos¢ be-
dzie zwiazana bardziej ze sfera czynnosci, a innowacyjno$¢ ze sfera rezultatow, ktore
dokonuja si¢ dzigki kreatywnosci.

Przyczyn popularnosci tematyki kreatywnosci a zwlaszcza innowacyjnosci, nalezy
upatrywac co najmniej w dwoch sferach. Pierwsza wiaze si¢ z polityka Komisji Euro-
pejskiej, ktora wskazata innowacyjnosc¢ jako jeden z priorytetowych czynnikow rozwoju
1 kryteriow przyznawania srodkow. Druga wynika z modelu konsumpcji turystycznej,
w ktorym kreatywnosc¢ i innowacyjnosc¢ stata si¢ po prostu modna. Zderzenie obu tych
sfer implikuje dziatania branzy turystycznej w celu sprostania oczekiwaniom politykow,
a przede wszystkim rynku, bo innowacyjno$¢ produktowa stata si¢ istotnym czynnikiem
przewagi konkurencyjnej. Tak wigc nie chodzi o innowacyjnos¢ sama w sobie, ale w $ci-
stym powiazaniu z rynkiem.

Oznacza to, ze w zaleznos$ci od rynku jeden produkt bedzie innowacyjnym
a drugi nie. Bowiem innowacyjno$¢ bedzie oceniana nie tylko przez specjalistow,
ale konsumentow podejmujacych decyzje o zakupie, na ktora czgsto wptywa czynnik
postrzegania nowosci. Na jednym rynku dany produkt juz nie bedzie innowacyjny, bo
podobne juz istnieja, natomiast na innym odebrany zostanie jako nowatorski.

W produktach turystycznych rownie wazny jest element kreatywnosci. Jest oczy-
wiste, ze kreatywne podejécie planujacych produkt potaczone z wiedza o rynku i umie-
jetnosciami jego budowy, powinno doprowadzi¢ do innowacyjnego rezultatu. Jednak
w zwiazku z zapotrzebowaniem pracodawcow na pomystowosc¢ ich kadry, wzrosto za-
potrzebowanie na takie produkty turystyczne, ktore ksztattuja kreatywne umiejetnosci
pracownikow. Otwiera to duze mozliwosci dla produktéw specjalistycznych, opartych
na wiedzy, w ktorych kreatywnos¢ produktu moze by¢ celem samym w sobie. Tu z kolei
jest duza szansa dla obszarow wiejskich, bo ich przestrzenie okazuja si¢ by¢ bardziej
sprzyjajace kreatywnosci niz miejskie [Cloke 2007]. Innowacyjno$¢ bedzie polegata
na nowym, czyli wiejskim miejscu, jak np. konferencje, ktore organizowane sa w prze-
strzeni wiejskiej, poniewaz obcowanie z nig poprawia koncentracjg [Majewski 2014].

3. Inscenizowanie czy spontaniczno$¢ przezy¢

Wprowadzenie do produktu turystycznego silnego komponentu przezy¢ wywo-
luje pytanie o kwalifikacje osdb, ktore technicznie beda ,,przektadaty” ogolnie sfor-
mulowane doznania na konkretne aktywnosci je umozliwiajace, czyli beda stwarzaé
okoliczno$ci utatwiajace ich pojawienie sig u turystow. Tymczasem sytuacja wyglada
tak, ze planisci i1 zarzadzajacy produktami turystycznymi nie zawsze maja §wiadomos¢
potrzeby nowego podejscia, ale tylko czg$¢ z nich wie, jak to przetransponowac na
konkretne przezycia. Dotyczy to w pewnym stopniu rowniez turystow, bo skoro sa
prosumentami, to powinni umie¢ wykreowa¢ wlasne przezycia z zaproponowanych
im sytuacji. Jest to nie tylko kwestia ich wiedzy, ale postaw 1 nastawienia.

12



Cickawe sa sytuacje, kiedy ludzie dla wtasnych potrzeb tworza tymczasowe
albo bardziej trwate przestrzenie turystyczne lub rekreacyjne i sa na tyle kreatywni,
aby doznawa¢ nowych przezy¢. Czesto sa to przestrzenie niezaplanowane i niezor-
ganizowane. Kiedy$ we wsiach place zabaw byly rzadkoscia, co zmuszato dzieci do
samodzielnego wymyslania sobie zabaw 1 wykorzystywaty to, co byto dostepne: ka-
tuze, krzaki, drzewa czy sprzety. Dzisiejsze zunifikowane place zabaw ograniczaja
ich inwencjg, dlatego specjalisci zalecaja tworzenie przestrzeni dla wyobrazni dzieci
w postaci przyrodniczych lub nawet tzw. §mieciowych miejsc bez hustawki i karuzeli
[Kosmala 2014].

Podobnie dzieje si¢ z osobami dorostymi, ktdre znudzone podobnymi, zestanda-
ryzowanymi atrakcjami turystycznymi, poszukuja nowosci i wrazen na wilasna reke,
bez udziatlu branzy. Tego typu turysci oczekuja przede wszystkim odmiennosci, bo
obecnie bardziej od zabytkow liczy si¢ atmosfera, gastronomia i réznorodnos¢ kulturo-
wa [Richards, Wilson 2007]. Przesyt miejscami i obiektami wymyslonymi, sztucznymi
prowadzi do poszukiwania innych przestrzeni, co potwierdza popularnos¢ turystyki
industrialnej. Na wsi takim przyktadem sa wycieczki do miejsc, gdzie znajduja si¢
zrujnowane budynki gospodarskie po panstwowych gospodarstwach rolnych, w kto-
rych znajduja zniszczone juz wyposazenie albo odwiedziny opuszczonych budynkow
mieszkalnych z portretami ich wtascicieli. Tutaj kreatywnos$ci towarzyszy spontanicz-
no$¢, ktora nazwaé¢ mozna niezorganizowana. Jednak w przypadku produktu tury-
stycznego ma ona charakter zaplanowany, bo przeciez kto$ zainscenizowal przestrzen
i zaprojektowat czynno$ci. Poziom spontanicznosci jest nizszy, chociaz turysci (jako
prosumenci) wnosza wtasny wktad w ich koprodukcje.

4. Przestrzen dla wiejskosci — wizerunek produktu

Ciagle poszukiwanie nowosci przez turystow stawia przed tworcami wiejskich
produktow turystycznych wysokie wymagania. Przede wszystkim musza oni odpo-
wiedzie¢ na pytanie, czy dotychczasowe wyobrazenia o wiejskosci nalezy utrzymac,
a jedynie zmieniac¢ formy oferowanych atrakcji i aktywnosci, czy takze modyfikowac
obraz wsi. Czy wiejsko$¢ jest nadal czyms$ nowym, a zatem mozna na jej podstawie
budowac¢ przezycia, a docelowo konkurencyjno$¢ turystyki wiejskiej, czy ten temat
si¢ juz ,,wypalil” 1 w rezultacie zachodzi potrzeba redefiniowania wiejskosci i jej kry-
teriow.

Aby udzieli¢ odpowiedzi na powyzsze pytania zostanie przeprowadzona anali-
za kilku typow produktdéw turystycznych pod katem zawartego w nich komponentu
wiejskosci oraz jej przelozenia na wizerunek turystyki wiejskiej. Analiza wszystkich
(albo przynajmniej reprezentatywnej proby) produktow firmowych to ewentualne za-
danie dla kompleksowych badan. Na potrzeby opracowania przyjeto list¢ obiektow
wyselekcjonowanych i zakwalifikowanych jako ,,Hity turystyki wiejskiej”. Ten projekt
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zaktada promocj¢ produktow, ktore ,,stana si¢ liderami bardzo mocno oddziatujacymi
na emocje, $wiadomos$¢ oraz doznania turystow” [www.agroturystyka.pl/o-produkcie].
Mozna wigc uznac, ze obecnie jest postrzegany jako najbardziej rozpoznawalny, bo
ma najwyzsza sitl¢ promocyjnego przebicia.

Przeglad nazw obiektow zakwalifikowanych obiektow wskazuje, ze wigkszos$¢
znich nie obiecuje potencjalnym turystom zadnych przezy¢, bo tylko 3 (na ogétem
33) w jakims$ stopniu nawiazuja do doznan: ,,Malopolska wie$ pachnaca ziotami”, ,,Pa-
sicka Wedrowna Bar¢”, ,, Kapkazy Szkota Wrazliwosci”. Pozostate obiekty uzywaja
konwencjonalnych nazw w rodzaju: ,,Agroturystyka u Flika”, ,,Gospodarstwo Bazyl”,
,Folwark Zrebice”, ,,Osada Karbowko”, itp. Tymczasem na podstawie obserwacji do-
konanych podczas wizyt w ponad potowie obiektow mozna stwierdzi¢, ze oferty tych
obiektow zawieraja silny komponent przezy¢ i sa bardziej innowacyjne niz wynika
to z opisOw i nazw na stronie internetowe;j. Jednak brak doznan w nazwach obiektow,
w tematyce zdje¢ oraz w sloganach reklamowych sprawia, ze nie pelnia one oczeki-
wanych funkcji wizerunkowych. Z punktu widzenia innowacyjnos$ci projekt ,,Hity tu-
rystyki wiejskiej” tez nie jest odkrywczy, bo stanowi kolejny zlepek, nie powiazanych
ze soba, do$¢ przypadkowych ofert, bez wizji catosci.

Pytanie czy mozna oczekiwac funkcji wizerunkowej w przypadku ofert te-
matycznych, sktadajacych si¢ z produktow firmowych, wybranych, a czasem takze
specjalnie przygotowanych pod dany projekt tematyczny. OdpowiedzZ nie jest jedno-
znaczna, bo zalezy od tego, czy reprezentuja one przemyslang wizjg tozsamosci. Na
przyktad oferta dla dzieci moze zawiera¢ duzo propozycji przezy¢, ale jej wartos¢
wizerunkowa dla turystyki wiejskiej zalezy od rodzaju tych przezy¢, ktdre niekoniecz-
nie begda wiejskie. Sama lokalizacja na wsi nie przesadza o ich charakterze. Wiele
zestawOw ofert tematycznych nie spetnia kryterium produktu turystycznego, a tym
bardziej innowacyjnosci, co nie przekresla ich przydatnosci informacyjnej dla klien-
tow poszukujacych obiektow czy miejsc dostosowanych do danego segmentu rynku.

Sa jednak oferty tematyczne, takie jak ,,Ogolnopolska sie¢ zagrod edukacyj-
nych”, w ktorej uczestniczy 180 gospodarstw specjalizujacych si¢ w programach
edukacyjnych wykorzystujacych roznorodne walory wsi. W tym projekcie wystepuja
juz elementy produktowe, takie jak: sp6jnos$¢ tematyczna, wiejskos¢, przygotowa-
nie szkoleniowe, okreslone kryteria cztonkostwa i wspotpraca migedzy uczestnikami.
Z tych powoddéw mozna tutaj juz mowic o produktach wizerunkowych w skali kra-
ju. O ile w przypadku ,,Hitow turystyki wiejskiej” wystepuje duza przypadkowosé
kwalifikacji, o tyle zagrody edukacyjne maja okreslone wymagania, ktore ponadto sa
regularnie monitorowane. Niemniej stabos$cia sa rowniez nazwy obiektow, bo takie
jak ,,Tajemniczy ogrod” czy ,,Zaczarowane miejsce” naleza do nielicznych [www.
zagrodaedukacyjna.pl].

Inaczej jest na poziomie regionalnym, a zwlaszcza lokalnym, poniewaz mniejszy
obszar czgsto juz sam ma okreslona tozsamosc i kojarzy si¢ wyraznie turystom, a jesli
tej tozsamosci nie posiada, to mozna ja wymysli¢. Potwierdzaja to dwa przyktady pro-
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jektoéw realizowanych lokalnie, chociaz w wielu miejscach na obszarze catego kraju:
wioski tematyczne i ekomuzea. Wiele z nich to kreatywne i innowacyjne produkty
turystyczne o wyrazistej, wiejskiej tozsamosci, ktore moga stanowic filary wizerunku
polskiej turystyki wiejskiej. Maja wyraznie okreslony rdzen w postaci przezy¢, do-
stosowane i spdjne z rdzeniem aktywnosci i atrakcje, w duzym stopniu przygotowane
specjalnie dla potrzeb produktu miejsca, silne powiazania podmiotow prywatnych
i publicznych juz na etapie budowania produktu, a potem jego marketingu. Wszystkie
te elementy przektadaja si¢ na wyrazista tozsamos¢ produktu.

Wioski tematyczne maja nazwy pochodzace od upraw charakterystycznych dla
danego obszaru, czasem towarzysza im okres$lenia odnoszace si¢ do doznan. Oto
kilka przyktadow takich nazw wiosek: ,,stonecznikowa”, ,,miodowa”, ,,chlebowa”,
»dyniowa”, ,,smakoéw”, ,,zmystow”, ,,przygody” ,,wyobrazni” oraz ekomuzedw: ,,zywa
tradycja”, ,,ogrody sztuki”, ,,trzy kultury”, ,,zabi kraj”, ,,duch gor”.

Powyzej przedstawiono jedynie kilka studiow przypadku produktow turystycz-
nych uznanych za wiejskie, ale istnieje duza liczba mniej znanych, cho¢ rownie inte-
resujacych. Przewaga zaprezentowanych wynika z lepszego pozycjonowania i duzej
rozpoznawalno$ci wynikajacej z objecia ogdlnopolska marka parasolowa.

Podsumowanie

Probujac odpowiedzie¢ na postawione we wstepie pytania, nalezy najpierw
stwierdzi¢, ze nieuzasadnione jest okre§lanie mianem produktoéw turystycznych pro-
stych zestawow ofert (czgsto firmowych i/lub terytorialnych produktow turystycznych)
pogrupowanych wedtug wybranych watkow, a czasem nawet samych waloréw tury-
stycznych. Ta czgsto spotykana praktyka jest dowodem na to, ze w sferze edukacji
na rzecz produktu turystycznego jest jeszcze wiele do zrobienia. W konsekwencji
nieprawidtowego pojmowania produktu turystycznego podejmowane sa nietrafne de-
cyzje marketingowe. W tym sensie podejscie produktowe, mimo 20 lat wdrazania,
jest w Polsce ciagle innowacyjne, bo nadal zdarza si¢ brak profesjonalizmu, a jest on
niezbedny w coraz wigkszym stopniu, poniewaz nastapily zmiany wywolane poszu-
kiwaniem coraz bardziej wyrafinowanych propozycji przez coraz bardziej wymagaja-
cych klientow. Powstanie tzw. klasy kreatywnej musiato spowodowaé odzew w postaci
kreatywnych produktow, oferujacych twércze doznania. Wystepuje zjawisko trudno-
$ci przetozenia marketingu przezy¢ na konkretne dziatania. Ma to miejsce zardéwno
w odniesieniu do sfery produktu (oferowane aktywnosci), jak i ich promocji. Mamy
czestsze powotywanie si¢ na doswiadczenia, a jednoczesnie rzadziej stosowanie kon-
kretnych technik wprowadzania tego postulatu w praktyce. Dlatego ciagle przezycia
otwieraja duze pole do innowacyjnosci zarowno w tresciach, jak i metodach.

Pod tym wzgledem lepsza sytuacja ma miejsce w samych produktach niz w ich
promocji — elementy innowacyjnosci i kreatywnosci sa albo nieobecne w gldéwnych
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przekazach (slogany, zdjecia) albo przekazywane w sposob nieinnowacyjny. Dzi$ juz
nie wystarczy uzycie samych slogandéw w stylu: ,,przezyj”, ,,odkryj”, ,,posmaku;j”, ,,do-
tknij” czy ,,poczuj”. Po pierwsze, od kilku lat sa one powszechnie obecne w wigkszo-
$ci materiatdbw promocyjnych, czyli utracity walor innowacyjnosci. Po drugie, musza
si¢ za nimi kry¢ naprawdg kreatywne i nowatorskie oferty.

Mimo ze w przypadku turystyki wiejskiej istnieje ciagle wysokie zapotrzebowa-
nie na produkty zawierajace duza dozg przezy¢, to trzeba je wprowadza¢ z duza roz-
waga. Jest to bowiem bardzo wrazliwy obszar, aby nie rzec forma turystyki specjalne;j
troski. O ile w innych formach turystyki mozna sobie pozwoli¢ na wigksza dowolnos¢
we wprowadzaniu innowacyjnosci, o tyle tutaj trzeba rygorystycznie podporzadkowac
si¢ wymogom ochrony srodowiska przyrodniczego i spotecznego, a w szczegolnosci
krajobrazu. Straty na skutek nicodpowiedzialnego planowania turystyki w przestrzeni
wysoce zurbanizowanej nie beda tak wysokie, jak na obszarach wiejskich, a to bedzie
miato istotny wplyw na jakos$¢ produktu turystycznego i jego wizerunek.

Wsrod przedsigbiorcow istnieje zrozumiata pokusa wyzszych zyskow, a tym
samym zwigkszania turystycznej pojemnosci obiektéw, a czasami nadmiernej ich roz-
budowy. Pytanie, jak pogodzi¢ potrzebg rozwoju biznesu z koniecznoscia utrzymania
wiejskosci. Przyktad parku dinozaurow w Baltowie, ktory jeszcze 10 lat temu byt
wkomponowanym w otoczenie cickawym pomystem na potaczenie edukacji z rozryw-
ka w wiejskim otoczeniu, a obecnie rozrost si¢ ogromnie, jest symptomatyczny [www.
juraparkbaltow.pl]. Nie wiadomo dlaczego nadal umieszczany jest w kategorii produk-
tow wiejskich, skoro juz sama nazwa ,,Battowski Kompleks Turystyczny” wskazuje,
ze nalezy do innej kategorii obiektdw, parkéw tematycznych i mogiby z powodzeniem
by¢ zlokalizowany w miescie. Pojawi si¢ zapewne kontrargument méwiacy o prawie
mieszkancoéw do pracy, wyzszego poziomu zycia, a niewatpliwie tak duza inwestycja
zmienita wyraznie sytuacj¢ w okolicy. Jakkolwiek mozliwe sg odmienne rozwiazania,
jesli mieszkancy wsi sami wyznacza sobie wysokie standardy nie tylko ochrony, ale
konserwacji dziedzictwa i to w Swiecie pogoni za zyskami okazuje si¢ innowacja.
Dobrym przyktadem takiego produktu turystycznego jest Ekomuzeum ,,Izerska wie§”,
gdzie inicjatywy rozwoju turystyki spotykajq si¢ z rynkiem. Ponad 20 obiektow po
polskiej stronie i kilkanascie po czeskiej oferuje szeroki wachlarz aktywnosci i doznan
artystycznych w scenerii odrestaurowanych domow przystupowych [www.staraka-
mienica.eu].

Takie inicjatywy zaprzeczajq zarzutom zwolennikow rozwoju bez granic o two-
rzenie skansenu na wsi. ,,Izerska wie$” to zywy skansen z mieszkancami, ktorzy dla
takiego otoczenia i stylu zycia przeniesli si¢ na wies. R6znorodnos$¢ proponowanych
aktywnosci jest ogromna, jednak wszystkie, nawet ekologiczne, maja watek arty-
styczny. Niejako przy okazji stwierdzili, ze ich pasje spotkaty si¢ z potrzebami ryn-
ku i umozliwia zarobkowanie, bo turysci cenia sobie tradycyjny wizerunek wiejskiej
idylli nie tylko w folderach, ale w rzeczywistosci. W ,,Izerskiej wsi” komercjalizacja
produktu dokonuje si¢ w odpowiedzialny sposob, bez zatracania atmosfery miejsca.
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Innowacyjne utowarowienie polega na nowych formach konsumpcji starych waloréw,
ktoére nabieraja nowych znaczen.

W tym miejscu warto zastanowi¢ si¢ ponownie nad innowacyjnos$cia produk-
tow turystyki wiejskiej i takimi jej formami, ktore mimo koniecznych zmian, beda
podporzadkowane idei wiejsko$ci. Paradoksalnie mozna ja odnalez¢é w powrocie do
tradycji przez udostgpnianie roznych jej przejawodw, czasami w nowoczesnej formie.
Nie chodzi tylko o oferty, ktore od wielu lat funkcjonuja na rynku, jak np. ,,ginace
zawody”, ale o szerszy wymiar uwzgledniajacy niematerialne wartosci i klimat zycia
na wsi. Sprzedawanie doznan nie musi oznacza¢ zawsze adrenaliny, ale wrecz prze-
ciwnie. Sa klienci poszukujacy w turystyce catkiem odmiennych przezy¢: wyciszenia,
refleksji, oddalenia, lenistwa, luzu i oni wyznaczaja trendy tzw. slow tourism. Ten nurt
Swietnie wspotgra z oczekiwaniami obu stron rynku, a takze podtrzymuje zachowanie
wiejskosci nie tylko z powoddw aksjologicznych, ale marketingowych.
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