<
Ekonomia i Srodowisko « 3 (54) » 2015 @’ -

Aleksander Panasiuk

STRUKTURA OFERTY TURYSTYCZNEJ
NA OBSZARACH PRZYRODNICZO CENNYCH

Aleksander Panasiuk, prof. dr hab. — Uniwersytet Szczeciriski

adres korespondencyjny:
Katedra Zarzadzania Turystyka
ul. Cukrowa 8, 71-004 Szczecin
e-mail: turystyka@wzieu.pl

THE STRUCTURE OF TOURIST OFFER IN ENVIRONMENTALLY
VALUABLE AREAS

SUMMARY: One of the important directions of the development of modern tourism market is the growth of
tourism in environmentally valuable areas. The aim of this study is to interpret the issues of tourism and the
identity of its components in environmentally valuable areas. The traditional understanding of the tourism
product, both in terms of how narrow and wide (of area), ignores a number of important elements determining
the structure of supply consumers targeted tourism market. The use of both for theoretical and practical concept
of tourist offer, giving rise to pay attention to specific elements critical to meet the needs of both tourists by
tourism enterprises and tourist destinations, creating job site in environmentally valuable areas.
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Jednym z istotnych kierunkéw rozwoju wspotczesnego rynku turystycznego
jest wzrost ruchu turystycznego na obszarach przyrodniczo cennych. Celem ni-
niejszego opracowania jest interpretacja zagadnienia oferty turystycznej wraz
z okre$leniem jej elementéw na obszarach przyrodniczo cennych. Tradycyjne
rozumienie produktu turystycznego, zar6wno w ujeciu waskim, jaki i szerokim
(obszarowym), pomija szereg istotnych elementéw decydujacych o strukturze po-
dazy kierowanej do konsumentéw rynku turystycznego. Wykorzystanie zaréwno
dla celéw teoretycznych, jak i praktycznych pojecia oferta turystyczna, daje podsta-
we do zwrdcenia uwagi na szczegétowe elementy decydujace o zaspokojeniu po-
trzeb turystycznych zaréwno przez przedsiebiorstwa turystyczne, jak i destynacje
turystyczne, tworzace oferte turystyczng na obszarach przyrodniczo cennych.

Wspotczesny rynek turystyczny

Podejmujac prébe interpretacji pojecia rynek turystyczny, nalezy mie¢ na
uwadze zakres tego pojecia w uktadzie: podmiotowym (zwtaszcza w aspekcie
podazowym) oraz przedmiotowym, obejmujgcym strukture oferty!. W sktad
strony podazowej rynku wchodza nie tylko tradycyjnie rozumiani ustugodawcy
turystyczni (przedsiebiorcy dziatajacy na zasadach komercyjnych), ale takze in-
stytucje tworzace warunki do kreowania i udostepniania oferty turystycznej -
przede wszystkim jednostki administracji samorzadowej oraz organizacje tury-
styczne (opierajace swoja dziatalno$¢ na zasadach non-profit). Przedmiotem
dziatalno$ci tak zwanych niekomercyjnych podmiotéw strony podazowej rynku
turystycznego sg zarowno dobra i ustugi, jak réwniez ksztattowanie warunkow
rozwoju oferty turystycznej w obszarze turystycznym. Przedmiotem oferty na
rynku turystycznym sg zatem nie tylko wasko rozumiane produkty, bedace do-
brami i ustugami oferowanymi przez przedsiebiorstwa turystyczne, ale takze
Swiadczenia (na przyktad udostepnianie waloréw turystycznych czy atrakcje tu-
rystyczne) oraz ogélne warunki do korzystania z funkgcji turystycznej obszaru
(o charakterze infrastrukturalnym lub informacyjnym) udostepniane przez jed-
nostki samorzadowe i organizacje turystyczne. Podjeto problem obszarowego
produktu turystycznego, ktory jest zdeterminowany przestrzennie. W ujeciu
przedmiotowym rynek turystyczny tworza: popyt turystyczny, podaz turystycz-
na wraz ceng i warunkami sprzedazy ofert turystycznych? W ujeciu podmioto-
wym natomiast zaréwno rynek turystyczny, jak i bedacy jego cze$cig rynek ustug

1 D. Rucinska, Badania rynku ustug lotniczych. Istota, zakres, uzyteczno$c, przyktady, ,Zeszyty
Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego” 2011 nr 9, s. 287-288.
2 A. Panasiuk, Rynek turystyczny. Studium strukturalne, Warszawa 2014, s. 37-39.
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turystycznych, oznaczajg okres$lony zbior nabywcéw débr i ustug turystycznych
i wytworcow débr i ustug turystycznych dokonujgcych transakeji rynkowych.

Struktura przedmiotowa rynku jest pochodna klasycznie rozumianego me-
chanizmu rynkowego i jest zwigzana z elementami rynku oraz przedmiotami
wymiany. Odzwierciedla zatem relacje miedzy elementami rynku w zakresie po-
szczego6lnych przedmiotéw wymiany3. Niezbednym elementem decydujacym
o ksztatcie rynku jest cena, ktéra wyznacza relacje miedzy elementami rynku,
czyli decyduje o zaistnieniu dwoch mozliwych sytuacji: przewagi popytu nad po-
daza lub przewagi podazy nad popytem.

Oferta turystyczna

Pojecie oferta jest terminem ekonomicznym, zwigzanym z funkcjonowaniem
gospodarki rynkowej, wykorzystywanym zaréwno w teorii, jak i przede wszyst-
kim, w praktyce gospodarczej w aspekcie prawa gospodarczego i finanséw pod-
miotdw gospodarczych. Elementy rynku zwigzane z ofertg okre$lane sg termina-
mi w odniesieniu do rynku turystycznego, czyli produkt, cena i jakos¢. Okreslenie
oferta jest przydatne zaré6wno w odniesieniu do dziatalno$ci przedsiebiorstw
turystycznych jak i destynacji turystycznych. Oferta jest tworzona przez podmio-
ty strony podazowej rynku, skierowana na konsumenta, zaréwno w sposéb ma-
sowy jak i zindywidualizowany.

Termin oferta nalezy rozumie¢ kompleksowo jako zespél elementéw ja two-
rzacych, ujawniajacy mozliwosci podazowe sprzedawcy, bedacy propozycja
sprzedazy produktéw i zachetg do kupna, stanowigcy podstawe do zawarcia
transakcji (umowy kupna-sprzedazy)*. W koncepcji marketingowej okreslenie
oferta, taczy elementy zwigzane z produktem i ceng®. Interpretacja oferty tury-
stycznej, jako kompleksu elementéw ja tworzacych, przybiera, podobnie jak
w przypadku analizy zagadnien dotyczacych podazy turystycznej, w tym produk-
tu turystycznego, dwa wymiary: waski (dotyczacy ustug turystycznych), szeroki
(dotyczacy produktu turystycznego obszaru). Niezaleznie od przyjetego ujecia
na oferte turystyczna sktadaja sie nastepujgce elementy:
¢ podmiot oferujgcy (oferent);

e produkt (w ujeciu strukturalnym);

e cena produktu;

e jako$c¢ produktu (wartosci uzytkowe, ktére go charakteryzuja);
e czas obowigzywania oferty;

3 W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1994, s. 4, 49.

4 M. Debski, Marka obszaréw turystycznych jako element rozwoju turystyki w regionie, ,Studia
i Prace Kolegium Zarzadzania” 2006 nr 181, s. 184; ]. Wojciechowska, D. Florczak, Oferta agro-
turystyczna tédzkich biur podrézy —préba definicji pojecia, ,Problemy Turystyki” 2005 nr 1-2,
s.97-107.

5 M. Pindelski, Sprzedaz a marketing, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Po-
znaniu” 2010 nr 135,s.11-19.
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e warunki sprzedazy (ptatno$¢, dostawa, gwarancja, mozliwos$ci odstapienia
od umowy).

Tak rozumiana oferta stanowi klasyczny sposob zawierania transakcji rynko-
wych przez przedsiebiorstwa turystyczne. Nalezy jednak podkresli¢, Ze swoiste,
niemal abstrakcyjne transakcje rynkowe, realizowane sa na obszarach turystycz-
nych, w odniesieniu do produktu turystycznego obszaru oferowanego przez de-
stynacje turystyczna. Podkreslenia wymaga formuta rynkowa, w jakiej przedsta-
wiana jest oferta destynacji. Nie jest to bowiem Kklasyczna oferta, niosaca za sobg
skutki wynikajace z prawa cywilnego. Poszczegélne elementy oferty wskazuja
jednak na analogie oferty obszarowej w stosunku do ofert na przyktad przedsie-
biorstw hotelarskich, biur podrézy lub innych podmiotéw na rynku nie tylko tu-
rystycznym. Rozumienie produktu turystycznego obszaru, w ujeciu rzeczowym
(tworzonym przez destynacje turystyczng), determinuje specyfikacje elementéw
oferty. Podstawowe elementy oferty destynacji turystycznej stanowig uktad
strukturalny produktu turystycznego, czyli waloréw, zagospodarowania i ustug
turystycznych. Do elementéw uzupetniajacych oferty nalezy zaliczy¢ gtéwnie:
baze i ustugi towarzyszace (w tym paraturystyczne), wydarzenia (events), infor-
macje turystyczng oraz ustugi publiczne - realizowane przez stuzby lokalne®,
tworzace w miejscu recepcji turystycznej warunki do bezpiecznego przebywania
turystéw, zwigzane z utrzymaniem porzadku i warunkow do pobytu.

Problem interpretacji ceny produktu turystycznego obszaru nalezy trakto-
wac generalnie w sposob posredni. Przychody z podatkéw, ktoére trafiajg do bu-
dzetow samorzaddw lokalnych, stanowia tylko pewien odsetek podatkéw odpro-
wadzanych do budzetu panstwa. Wptywy z podatkéw bezposrednich i posred-
nich, ktdre zostaty wypracowane w obszarze turystycznym, cze$ciowo zasilajg
lokalne budzety i decyduja o rozwoju lokalnym. Majac na wzgledzie prawidto-
wos¢, ze turySci w obszarach turystycznych sa sktonni wydawaé wiecej niz
w miejscu statego zamieszkania, ponadto nabywajg produkty zaspokajajace po-
trzeby, wytacznie zwigzane z ich pobytem i ktorych nie kupujg w miejscu emisji,
a jeszcze dodatkowo ceny w obszarach turystycznych (zwtaszcza charakteryzu-
jacych sie wysokim poziomem sezonowosci) sg wyzsze, to wptywy podatkowe
trafiajace do budzetéw lokalnych nalezy traktowac bezsprzecznie jako przychod
wynikajacy ze sprzedazy produktu turystycznego obszaru. Niniejszy przychod
stanowi o wielko$ci sprzedazy, a wiec analizujgc w kategoriach ekonomicznych
jest bezpos$rednim odpowiednikiem ceny. Szczeg6lnym podatkiem, bedgcym ele-
mentem cenowym, jest optata lokalna i uzdrowiskowa, ponoszona przez tury-
stow i kuracjuszy w czes$ci miejscowosci turystycznych. Wptywy z optat lokal-
nych zasilajg bezposrednio budzety lokalne, podobnie jak podatek od nierucho-
mosci (ponoszony przez przedsiebiorcéw turystycznych).

Elementy jako$ciowe’ oferty wynikaja bezposrednio z oceny elementéw
uwzglednianych w badaniu atrakcyjnosci turystycznej obszaru, czyli zr6znicowa-

¢ B. Kozuch, A. Kozuch, Istota ustug publicznych, ,Wspotczesne Zarzadzanie” 2008 nr 1, s. 19-35.
7 A. Panasiuk (red.), Jakos¢ ustug turystycznych, Szczecin 2007, s. 19-35; idem. (red.), Fundusze
Unii Europejskiej w gospodarce turystycznej, Warszawa 2014, s. 139-144.
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nia i stanu walordéw turystycznych, rozwoju infrastruktury turystycznej, dostep-
no$ci komunikacyjnej i stanu $srodowiska przyrodniczego.

Obowiagzywanie oferty turystycznej, jakim jest produkt turystyczny obszaru
przy uwzglednieniu kryterium czasu, zwtaszcza w obszarach o intensywnej funk-
cji turystycznej (miejscowosci wypoczynkowe o charakterze sezonowym) czy
duzych aglomeracji miejskich, dotyczy przygotowania sie przez destynacje tury-
styczne do przyjazdu duzej grupy turystéw. Dotyczy to prac zwigzanych z dosto-
sowaniem infrastruktury lokalnej do potrzeb naptywu turystéw (komunikacja,
ustugi wodno-kanalizacyjne, oczyszczanie) oraz opracowania tak zwanego ka-
lendarza wydarzen (imprez), ktére dodatkowo wpltywaja na zainteresowanie
potencjalnych turystéw okreslonym miejscem.

Najmniej skonkretyzowang forme, maja te elementy oferty turystycznej ob-
szaru, ktore dotycza warunkow sprzedazy. Wobec braku formalnej wiezi, wyni-
kajacej z transakcji kupna-sprzedazy, pomiedzy destynacjg turystyczng a turystg,
kwestie te pozostaja wylacznie jako umowne (wzgledne).

Podsumowujac te czes$¢ rozwazan, nalezy zauwazy¢, ze oferta przedsiebior-
coéw turystycznych nosi znamiona klasycznej oferty rynkowej, niesie za sobg
wszelkie skutki prawne, wynikajace ze zobowigzan stron z tytutu kupna i sprze-
dazy produktu - ustugi turystycznej. Oferte destynacji turystycznej nalezy utoz-
samia¢ z produktem turystycznym obszaru. Strukture oferty - produkt tury-
styczny obszaru tworzy analogiczny zakres elementéw jak w odniesieniu do
oferty przedsiebiorstw turystycznych. Tak rozumiana oferta stanowi o potencjale
rynkowym obszaru turystycznego, jest przedstawiana na rynku i poddawana
procesom konsumpcji oraz konkurencji. Nie jest w petni uksztattowang ofertg,
gdyz wiele podmiotdw tworzacych jg, udostepnia swoje oferty czastkowe, czes¢
elementow jg tworzacych (na przyktad walory turystyczne) nie jest bezposred-
nim przedmiotem obrotu rynkowego, a ponadto destynacja turystyczna jako
podmiot, mimo, Ze te oferte ksztattuje, nie wchodzi w formalne transakcje rynko-
we z nabywcami (turystami).

Przedstawiona w powyzszy sposdb oferta turystyczna jest podstawg do
okreslenia szczegdlnej roli $wiadczeniobiorcy (turysty) na rynku turystycznym
w stosunku do ofert przedsiebiorstw turystycznych i destynacji turystycznych.
Swiadczeniobiorca staje sie podmiotem rynku w podwéjnej roli. Po pierwsze jest
konsumentem $wiadczen oferowanych przez przedsiebiorcow turystycznych.
Z tego tytutu powstaje formalna wiez prawna, wynikajgca z umowy kupna-sprze-
dazy ustug turystycznych. Po drugie jest konsumentem (turysta) oferty destyna-
cji turystycznej, ztozonej z wielu elementéw, stanowigcych strukture produktu
turystycznego obszaru. Pomiedzy turysta a destynacjg nie powstaje szczegdlna
wiez formalna, ale elementy oferty przez turyste sg konsumowane®,

8 A. Panasiuk, Wymiary oferty na rynku turystycznym, ,Rozprawy Naukowe Akademii Wycho-
wania Fizycznego we Wroctawiu” 2014 nr 46, s. 119-128.
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Turystyka na obszarach przyrodniczo cennych

Obszary przyrodniczo cenne nalezy rozumie¢, jako obszary o wysokiej roz-
norodno$ci biologicznej, na ktérych gospodarowanie ich zasobami musi odby-
wac sie w sposéb zaplanowany i zréwnowazony®. Obszary te sg waznym czynni-
kiem rozwoju wielu form turystyki, w tym miedzy innymi ekoturystyki, turystyki
krajoznawczej, turystyki specjalistycznej, agroturystyki. Dobra turystyczne staja
sie celem przyjazddéw turystéw, decydujac o sile potencjatu turystycznego®®. Ob-
szary charakteryzujace sie korzystnymi dla cztowieka czynnikami atmosferycz-
nymi i biosferycznymi tworza obszary o walorach przyrodniczo cennych i tym
samym sg one intensywnie uzytkowane przez turystow. Istniejace i potencjalne
obszary przyrodniczo cenne powinny nie tylko by¢ powszechnie dostepne we-
dtug okreslonych zasad, ale takze powinny by¢ objete okre§lonymi regulacjami
prawnymi ograniczajacymi nadmierng antropopresje turystyczng. Obecnos$¢ tu-
rystéw na obszarach przyrodniczo cennych i ich rézne zachowania mogg prowa-
dzi¢ do negatywnych skutkéw. Dlatego tez, stosowana regulacja powinna wpty-
wac na eliminacje konfliktu turysta - przyroda, przy zapewnieniu wspdtistnienia
przyrody z turystami i turystow z przyroda!.

Obszary przyrodniczo cenne sa istotnym czynnikiem rozwoju turystyki. W gru-
pie tej znajduja sie obszary chronione, ktére wystepuja gtéwnie w postaci parkéw
narodowych i krajobrazowych, rezerwatéw przyrody, pomnikéw przyrody.

W polskim ustawodawstwie wyodrebniono nastepujace formy ochrony przy-
rody:
¢ formy ochrony obszarowej (tradycyjne - parki narodowe i rezerwaty przyro-

dy, nowe - parki krajobrazowe i obszary chronionego krajobrazu);
¢ formy ochrony obiektowej - pomniki przyrody, stanowiska dokumentacyjne,

uzytki ekologiczne, zespoty przyrodniczo-krajobrazowe;
¢ formy ochrony gatunkowe;j flory i fauny*2.

Obszary prawnie chronione zajmujg 32% powierzchni Polski. Ich funkcje sa
bardzo ztoZone, poza rolg ochronng, petnia takze inne funkcje: gospodarczg, tu-
rystyczng, rekreacyjng, edukacyjng®3. Dzieki rozwojowi turystyki obszary chro-
nione stanowig postawe rozwoju lokalnego i regionalnego.

° P. Zeglen, Zarzqdzanie turystkq na obszarach przyrodniczo cennych wojewédztwa podkarpac-
kiego, w: M. Jalinik (red.), Turystyka na obszarach przyrodniczo cennych, Biatystok 2010,
s. 549-550.

10 A. Niedzidtka, Rola wtadz gminnych w zarzqdzaniu turystykq na obszarach przyrodniczo cen-
nych w wybranych gminach powiatu krakowskiego, w: M. Jalniki (red.), ibidem, s. 569-570.

117, Sikora, Mozliwosci rozwoju turystyki na obszarach przyrodniczo cennych w Wielkopolsce, w:
ibidem, s. 180-181.

12 Jstawa z dnia 16 kwietnia 2004 roku o ochronie przyrody (Dz.U. nr 92, poz. 880, z péZn. zm.).
13 B. Sawicki, Rola obszaréw chronionych w rozwoju edukacji, turystyki i rekreacji w opinii
mieszkanicéw Lubelszczyzny, ,Zeszyty Naukowe AlmaMer Szkota Wyzsza” 2014 nr 4(73),
s.41-43.



188

Ekonomia i Srodowisko 3 (54) « 2015

Podmioty zaangazowane w tworzenie oferty turystycznej
na obszarach przyrodniczo cennych

Za oferte w obszarach turystycznych odpowiadaja jednostki samorzadu tery-
torialnego, tworzac tak zwany zintegrowany obszarowy produkt turystyczny!*.
Integracja obejmuje zakres dziatan przedmiotowych (rzeczowych) i podmioto-
wych (instytucjonalnych). Dziatania o charakterze rzeczowym skierowane s3 na
elementy tworzace oferte i stanowig jej strukture. Dziatania o charakterze insty-
tucjonalnym, obejmuja wspotdziatanie podmiotéw zaangazowanych w tworze-
nie oferty turystycznej w obszarze chronionym. Do tych podmiotéw w lokalnym
obszarze turystycznym (czyli na poziomie gminy) naleza:

e samorzad gminny;

¢ lokalne organizacje turystyczne;

e pozostate organizacje turystyczne i inne podmioty zaangazowane w rozwoj
turystki na danym obszarze (w tym organizacje propagujace ochrone przyrody);

¢ podmioty reprezentujgce obszary chronione (na przyktad dyrekcje parkéw
narodowych i krajobrazowych, rezerwaty przyrody, muzea przyrodnicze,
skanseny);

¢ lokalni przedsiebiorcy turystyczni;

¢ instytucje kulturalne i edukacyjne.

Na poziomie pondgminnym i regionalnym (powiatowym i wojewddzkim), nale-
zy takze wskaza¢ odpowiednie samorzady oraz regionalne organizacje turystyczne.

Zadania w zakresie turystyki sg realizowane przede wszystkim przez jed-
nostki samorzadu terytorialnego, przy uzupetniajacej roli organizacji turystycz-
nych. Jednostki samorzadu terytorialnego sa podmiotami petnigcymi na rynku
turystycznym funkcje regulacyjne oraz realne (jako destynacje turystyczne). Naj-
szerszy zakres dziatan dotyczacych turystyki wraz z kwestiami dotyczacymi ob-
szar6w chronionych obejmuje kompetencje samorzadéw gminnych®®, w tym
miedzy innymi programowanie rozwoju turystyki w gminie i kreowanie lokalne-
go produktu turystycznego, przystosowanie przestrzeni gminy do petnienia
funkcji turystycznych, miedzy innymi przez rozwdj infrastruktury turystycznej
czy ochrone stanu waloréw turystycznych. Jednostki samorzadu gminnego pro-
wadza dziatania inwestycyjne wraz z ich finansowaniem, wspierajac takze innych
inwestoréw dziatajacych na ich terenie.

Samorzady gminne maja zatem wiele mozliwo$ci kreowania lokalnego rynku
turystycznego, samodzielnie lub w kooperacji z przedsiebiorstwami turystyczny-
mi, mogac w znacznym stopniu oddzialywac na lokalng przedsiebiorczosc.

Funkcjonowanie jednostek samorzaddw terytorialnych, wszystkich szczebli,
jako podmiotow reprezentujacych destynacje turystyczne wigze sie z dziatalno-

1* A, Panasiuk (red.), Marketing w turystyce i rekreacji, Warszawa 2013, s. 99-101.

15 A. Panasiuk, Oddziatywanie instrumentow polityki turystycznej na obszary chronione, ,Zeszyt
Naukowe AlmaMer Szkota Wyzsza” 2014 nr 4(73), s. 32-33.

16 W. Kurek (red.), Turystyka, Warszawa 2008, s. 394; A. Panasiuk, Rynek ..., op. cit., s. 82-83.
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$cig lokalnych i regionalnych organizacji turystycznych. Jest to szczegdlna forma
organizacji (stowarzyszen) branzowych na rynku turystycznym. Organizacje te
stanowig forum wspdtpracy przedsiebiorstw turystycznych, jednostek samorza-
du terytorialnego oraz innych organizacji turystycznych dziatajacych na obszarze
regionalnym lub lokalnym, a takze formute wspétdziatania z innymi podmiotami
zainteresowanymi funkcjonowaniem na rynku turystycznym (miedzy innymi
podmioty kulturalne, sportowe, szkoty i uczelnie wyzsze ksztatcace dla potrzeb
gospodarki turystycznej). Modelowym efektem dziatan lokalnych i regionalnych
organizacji turystycznych jako podmiotéw rynku turystycznego jest miedzy in-
nymi oddziatywanie na oferte turystyczna, wspomaganie tworzenia produktu
turystycznego obszaru oraz indywidualnych produktéw turystycznych powstaja-
cych na terenie obszaru, tworzenie i aktualizowanie systemu informacji turystycz-
nej, kreowanie marek turystycznych, marketing turystyczny (w tym promocja)*’.

Wsrod innych organizacji i stowarzyszen branzowych, ktorych dziatalnos¢
predysponuje do realizacji celéw z zakresu turystyki na obszarach chronionych
zaliczy¢ nalezy miedzy innymi Stowarzyszenie Gmin Uzdrowiskowych RP, Polska
Federacje Turystyki Wiejskiej ,Gospodarstwa Goscinne”, Polskie Towarzystwo
Turystyczno-Krajoznawcze, Polskie Stowarzyszenie Schronisk Mtodziezowych,
Lige Ochrony Przyrody oraz organizacje realizujace analogiczne funkcje na po-
ziomie lokalnym i regionalnym. Cze$¢ organizacji zajmuje sie gtéwnie propago-
waniem turystyki i krajoznawstwa oraz oddzialywaniem na wybrane formy i ro-
dzaje ruchu turystycznego (dzieci i mtodziezy, turystyke rodzinng, kwalifikowa-
ng, aktywng). Podmioty te wspomagaja dziatania przedsiebiorstw turystycznych,
aktywizuja ruch turystyczny, s partnerem do wspdtpracy z podmiotami samo-
rzagdowymi i rzagdowymi.

Elementy oferty turystycznej na obszarach przyrodniczo cennych

Podstawa dla tworzenia oferty turystycznej w obszarze turystycznym jest
zintegrowany produkt turystyczny. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze dla ob-
szaru przyrodniczo cennego, uktad tej oferty uwarunkowany jest przestrzennie
i nalezy go utozsamiac z oferta obszaru turystycznego. Zatem taka oferta jest sy-
nergicznym potaczeniem oferty destynacji turystycznej z ofertami przedsiebior-
cow turystycznych na danym obszarze przyrodniczo cennym i sprzyja tym samym
obstudze wielu form turystyki. NiezaleZenie jednak w przyrodniczo cennym ob-
szarze turystycznym mogg funkcjonowac elementy, bedace pojedynczymi, wasko
rozumianymi produktami turystycznymi o $cisle okres$lonej pojedynczej funkcji
turystyczne;.

17 A. Panasiuk, Wspdtpraca samorzqdu terytorialnego i przedsiebiorstw turystycznych. Zagad-
nienia instytucjonalne, w: A. Rapacz (red.), Gospodarka turystyczna w regionie, Jelenia Gora
2006, s. 153-161; A. Panasiuk, ZatoZenia koncepcji marki turystycznej, ,Marketing i Rynek”
2004 nr 8, s. 2-7.
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W obszarze przyrodniczo cennym elementami szeroko rozumianej oferty
turystycznej tego obszaru beda gtéwnie:
¢ walory Srodowiska przyrodniczego nie bedace typowymi walorami tury-

stycznymi (czystos¢ i bogactwo srodowiska przyrodniczego, krajobraz);

¢ walory turystyczne (na przyktad park narodowy, pomnik przyrody, muzeum
przyrodnicze);

¢ atrakcje turystyczne (na przyktad impreza plenerowa zorganizowana w par-
ku narodowym, sptyw, rajd);

e elementy zagospodarowania turystycznego dedykowanego wszelkim for-
mom turystyki (baza transportowa, noclegowa, gastronomiczna, rekreacyj-
na, informacyjna, pozostate elementy bazy towarzyszacej);

¢ elementy zagospodarowania turystycznego specjalistycznego dla uprawia-
nia turystyki w obszarach przyrodniczo cennych (na przyktad piesze, wodne
i rowerowe szlaki turystyczne, Sciezki oraz szlaki edukacyjne i tematyczne,
punkty wypozyczania i serwisu specjalistycznego sprzetu);

¢ typowe ustugi turystyczne (oferowane przez podmioty komercyjne i pub-
liczne);

e pozostate ustugi turystyczne dedykowane turystyce przyrodniczej (na przy-
ktad ustuga przewodnicka);

e cena oferty, wyznaczona ogélnym poziomem cen ustug typowo turystycz-
nych i paraturystycznych oferowanych w obszarze chronionym, powiekszo-
na o ewentualna optate lokalng lub uzdrowiskows; optaty z korzystanie
z waloréw i infrastruktury turystycznej w obszarze przyrodniczo cennym;

¢ warunki korzystania z oferty turystycznej w obszarze chronionym (na przy-
ktad limitowanie liczby turystow na szlakach lub w miejscach atrakcyjnych
turystycznie, konieczno$¢ posiadania okreslonych kwalifikacji, umiejetnosci
i sprzetu dla uprawniania form turystyki kwalifikowanej w obszarach chro-
nionych, ograniczania dotyczace wielko$ci grup turystycznych, wieku uczest-
nikow, czasu przebywania w miejscach chronionych).

Zakres elementéw tworzacych strukture oferty turystycznej na obszarach
przyrodniczo cennych stanowi ogélna rame, ktéra moze by¢ dostosowywana do
réznych form turystyki uprawianej na tych obszarach. Zréznicowanie elementéw
jest wynikiem bogactwa obszaréw w walory i atrakcje turystyczne oraz stanu zago-
spodarowania turystycznego. Ponadto jest uzalezniona od wymagan konsumen-
tow, ktorzy dobierajg odpowiednie elementy oferty wraz z ich standardem w celu
zaspokojenia swoich potrzeb turystycznych na obszarze przyrodniczo cennym.

Podsumowanie

Przedstawione zagadnienia dotyczace oferty turystycznej na obszarach przy-
rodniczo cennych wskazujg, ze gtbwnym podmiotem tworzacym oferte sa desty-
nacje turystyczne (a zwtaszcza podmioty samorzadu terytorialnego) w koopera-
¢ji z innymi podmiotami. Przedstawione rozwazania sankcjonuja zatem destyna-
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cje turystyczne jako faktyczne podmioty rynku turystycznego, kreujace oferty
w zakresie turystyki na obszarach przyrodniczo cennych skierowane na konsu-
mentow (turystdw). Zakres oddziatywania rynkowego przez oferte podlega pra-
widtowos$ciom jak w relacjach zachodzacych pomiedzy przedsiebiorstwami tu-
rystycznymi a ich klientami. Cze$¢ proceséw rynkowych realizowanych w ramach
oferty destynacji turystycznej w obszarze przyrodniczo cennym, nie posiada
charakteru w petni transakcyjnego, ale ksztattuje ich pozycje rynkowa jako fak-
tycznego $wiadczeniodawcy.
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