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Wprowadzenie

Turystyka to zjawisko spoteczne, a jednocze$nie preznie rozwijajaca si¢ gatgz
gospodarki narodowej. Przyjmujac tez poglad, iz turystyka jest $ci§le zalezna od
srodowiska, nalezy stwierdzié, ze jej rozwdj zwigzany jest ze $cisle okreslong prze-
strzenig. Warunkiem koniecznym do wyodrebnienia z dowolnej niejednorodne;j
przestrzeni obszaru, na ktorym rozwija si¢ turystyka, jest wystepowanie ruchu tury-
stycznego oraz zagospodarowania turystycznego, ktérego wielko$¢ i charakter po-
zwalajg okresli¢ typ przestrzeni. Tak wyodrebniony obszar okre$la si¢ jako prze-
strzen turystyczng'. Z ekonomicznego punktu widzenia, o sile i specyfice funkcjo-
nowania turystyki w wyodrgbnionej przestrzeni turystycznej decyduje produkt tury-
styczny. Jego wyodrebnienie pozwala na opracowanie dlugofalowej polityki rozwo-
ju turystyki na okreslonym obszarze®.

Celem artykutu jest identyfikacja obszarowego produktu turystycznego Pusz-
czy Biatowieskiej i wyodrebnienie najsilniejszych elementéw jego struktury. Ko-
nieczno$¢ podjecia badan z zakresu identyfikacji produktu turystycznego Puszczy
Bialowieskiej, mimo iz od kilku lat wystepuje tam wzmozony ruch turystyczny,
wynika z kilku przestanek. Badany obszar nie posiada programu rozwoju turystyki,
zatem pozbawiony jest jednolitych narzedzi zarzadzania. Z uwagi na to, ze to ob-
szar przyrodniczo cenny, moze dojs¢ do niekontrolowanego zagospodarowania
przestrzeni turystycznej, dysfunkcji i dekompozycji krajobrazu, a tym samym utraty

' B Witodarczyk, Przestrzen turystyczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz

2009, s. 74-75.
2 A Panasiuk, Produkt turystyczny, w: Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 34.
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waloréw turystycznych. Istnieje obawa przed obnizeniem si¢ jako$ci Srodowiska
przyrodniczego.

Niezidentyfikowane segmenty produktu turystycznego powoduja, ze podjete
dziatania nie zawsze sg skuteczne w minimalizowaniu negatywnych oddziatywan
istniejacej oferty turystycznej, jak tez powstawaniu nowej oferty, ktora moze by¢
niedostosowana do oczekiwan turystow. Wyniki badan shuzg jako praktyczne wska-
zowki w zakresie rozwoju produktu turystycznego zdeterminowanego przestrzen-
nie.

1. Produkt turystyczny jako przedmiot podazy turystycznej

Produkt turystyczny jest kategorig zroznicowang. Wynika to z faktu, ze pro-
dukt turystyczny moze dotyczy¢ miejsca, poszczegdlnych ustug lub pakietu ustug,
jak tez produktoéw materialnych®. Interpretowany jest z punktu widzenia producenta
(strony podazowej), jak i konsumenta (strony popytowej), w ujeciu waskim i szero-
kim.

Z punktu widzenia producenta w ujeciu waskim produkt turystyczny oznacza
wszystko to, co tury$ci kupuja oddzielnie lub w formie pakietu ustug. W ujeciu
szerokim — oznacza kompozycje dziatan, ktore turysci podejmujg, oraz waloréw,
urzadzen i ushug, z ktérych w tym celu korzystaja®.

Z punktu widzenia popytowego produkt turystyczny to catos¢ przezywanego
doswiadczenia od chwili podjecia podrozy do jej zakonczenia®. Kategorie te okresla
si¢ rowniez jako pakiet sktadnikow materialnych i niematerialnych, opartych na
mozliwosciach spedzania wolnego czasu w miejscu docelowym. Pakiet ten postrze-
gany jest przez turyste jako przezycie dostepne za okreslong cene®.

Z punktu widzenia zarzadzania produkt turystyczny rozrézniany jest jako
produkt przedsigbiorstwa i ze wzgledu na swojg lokalizacje produkt obszaru’.

Produkt turystyczny przedsigbiorstwa to zestaw roznorodnych ustug, maja-
cych na celu zaspokojenie potrzeb turystow, ktore sprzedawane sg przez przedsig-
biorstwa.

3 J.Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 114,

podobne stanowisko prezentuja: A.S. Kornak, Ekonomika turystyki, PWN, Warszawa 1979,
s. 159; S. Wodejko, Czynniki wplywajqce na rozwdj turystyki miedzynarodowej, Ruch turystyczny
— Monografie, Warszawa 1975, z. 15, s. 83.

‘s, Medlik, Leksykon podrozy, turystyki, hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995, s. 243.
Ibidem, s. 243.
V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warsza-
wa 1996, s. 89.

T Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 73-77.
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W ujeciu obszarowym produkt turystyczny to zlozony, wewnetrznie niejedno-
rodny zbidr pojedynczych, czesciowo podobnych, czesciowo heterogenicznych, ale
zawsze komplementarnych elementéw®. Wszystkie elementy sa pomiedzy sobg
zwigzane funkcjonalnie. Zalezno$¢ ta wigze $wiadczenia roznych przedsiebiorstw
turystycznych w danym regionie, gdyz zadne z nich nie jest w stanie zaspokoié
popytu w catosci’.

W literaturze przedmiotu istnieje tez poglad, ze produktu obszarowego nie
nalezy utozsamia¢ z podaza turystyczng obszaru, gdyz charakterystyczng cecha
produktu jest podporzadkowanie jego czesci sktadowych wspdlnej koncepcji, zmie-
rzajacej do zaspokojenia okreslonych potrzeb turystow. W mysl tej koncepcji pro-
dukt turystyczny recepcji turystycznej to ztozony zbior elementéw materialnych
1 niematerialnych, stanowiacych podstawe istnienia w umysle turysty wyobrazenia
i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu'’. Zatem obszar moze ofero-
wac kilka produktéow skierowanych do réznych grup odbiorcow, kluczowym zas
problemem staje si¢ wlasciwy dobor ich asortymentu.

Struktura produktu obszarowego sktada si¢ z dwoch statych kategorii ekono-
micznych: débr i urzadzen turystycznych. Dobra tworzy zbidr elementow doébr
podstawowych (walory turystyczne) i dobr komplementarnych (infrastruktura tury-
styczna). W grupie urzadzen turystycznych wyrdznia si¢ ustugi podstawowe (trans-
portowe, noclegowe, gastronomiczne) i ustugi komplementarne (przewodnictwo,
kulturalne, rozrywkowe, wypozyczalnie sprzetu)''. Ponadto u innych badaczy,
szczegolnie z zakresu marketingu, struktura produktu turystycznego obszarowego
rozszerzona jest o dwie cechy — wizerunek obszaru recepcji turystycznej oraz ofe-
rowang cene dla konsumenta'?.

Uniwersalne podejscie do kategorii produktu turystycznego obszarowego
stanowi zintegrowany produkt turystyczny. Jest to produkt kreowany przez oferte
turystyczng obszaru, ktérego celem jest zaspokojenie popytu turystycznego. Za$
kreowanie oferty turystycznej obszaru nastepuje w wyniku wspotpracy podmiotow
gospodarki turystycznej, jednostek samorzadu terytorialnego, a takze organizacji
turystycznych, bedacych forma ksztattowania wspotpracy pomigdzy bezposrednimi
ushugodawcami oraz jednostkami samorzadu terytorialnego'”.

8 B. Hotderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, ,,Rynek Turystyczny”

1988, nr 12, s. 10.
9

10

A. Panasiuk, Produkt turystyczny..., op.cit., s. 37.

E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzgdzania strategicznego,

Monografie i Opracowania, nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 9.
1A, Panasiuk, Produkt turystyczny..., op.cit., s. 39.
V.T.C. Middleton, Marketing..., op.cit., s. 89.

A. Panasiuk, Produkt turystyczny..., op.cit., s. 43.

12
13
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Identyfikacja produktu turystycznego jako przedmiotu oferty turystycznej
okreslonej przestrzeni jest rozpatrywana w kategorii produktu obszarowego zde-
terminowanego przestrzennie.

Podstawowa cechg tak rozumianego produktu jest Sciste jego powigzanie
Z przestrzenig turystyczng. Powigzanie to wynika z zasady kompatybilnosci ele-
mentOW przestrzeni turystycznej z elementami struktury obszarowego produktu
turystycznego”.

Do gtéwnych elementéw tworzacych przestrzen turystyczng zalicza sie:

— dziedzictwo przyrodnicze tworzone przez czynniki abiotyczne i biotyczne

srodowiska przyrodniczego;

— dziedzictwo kulturowe kreowane przez dziatalnos$¢ cztowieka i zwigzki hi-
storyczne, tworzg je czynniki materialne i niematerialne dorobku spotecz-
nosci lokalnej;

— infrastruktur¢ rozumiang w waskim zakresie jako podmioty i ustugi two-
rzone na potrzeby ruchu turystycznego oraz w szerokim zakresie — jako
ustugi paraturystyczne. Do tej kategorii zalicza si¢ réwniez dostepno$é
komunikacyjng zewn¢trzna, umozliwiajaca dotarcie do miejsca docelowe-
g0, jak 1 wewnetrzng — umozliwiajacg penetracje terenu;

— spoteczenstwo — z punktu widzenia podazowego — to grupa ludzi organizu-
jaca przestrzen turystyczng i wspierajaca jej rozwdj, z punktu widzenia po-
pytowego za$ tworza je turysci'’.

Wicksze zréznicowanie typow i rodzajow elementdéw przestrzeni turystycznej
ma istotny wptyw na zroznicowanie struktury produktu turystycznego. Powigzania
elementoéw produktu turystycznego i elementdow przestrzeni turystycznej nie nalezy
jednak traktowaé dostownie.

Elementy przestrzeni turystycznej tworza okreslony krajobraz ztozony z zaso-
béw 1 waloréw krajobrazowych, inaczej elementdow abiotycznych i biotycznych,
tudziez uzupehiony jest o elementy antropogeniczne. Elementy te sg uwarunkowa-
ne wzajemnymi zalezno$ciami. Wyzsze skupienie ilosciowe i jakosciowe kompo-
nentoOw krajobrazowych powoduje wzrost ztozonosci i zaleznos$ci mi¢dzyelemen-
towej. Weryfikacja takiej przestrzeni turystycznej przez turyst¢ dokonywana jest
w oparciu o subiektywne oceny, wedlug takich kryteriow jak piekno krajobrazu czy
jego estetyka. Ocena taka uzalezniona jest od socjologicznych i psychicznych po-
trzeb turysty. Z kolei postrzeganie produktu turystycznego odbywa si¢ réwniez
w oparciu o subiektywna ocene jednostki, jednak kryteria jego oceny sg poszerzone
o kryterium wyobrazenia, najcze¢sciej stworzone oddziatywaniem informacji marke-
tingowe;j.

4A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003 za: V.T.C. Middleton, Marke-

ting..., op.cit., s. 90-91.

BB, Wiodarczyk, Przestrzen turystyczna..., op.cit., s. 77.
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Istotne znaczenie w procesie postrzegania obu kategorii odgrywa filtr percep-
cji, ktéry zalezny od fizjograficznych, psychologicznych i kulturowych cech obser-
watora. Widziany krajobraz poddany zostaje ocenie, ktora sprowadza si¢ do wyboru
odpowiednich form dziatalnosci turystycznej i sposobu wykorzystania zasobow
1 waloréw turystycznych.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze dla przestrzeni
turystycznej wszystkie jej elementy traktowane sg jako jednolite, uzupetniajace si¢
sktadowe. Maja one wplyw na ogdlny wizerunek w sensie estetycznym krajobrazu,
a tym samym przestrzeni turystycznej, jak tez jego atrakcyjnosci i funkcjonalno-
$ci'®. Z kolei dla produktu turystycznego kategorie te sg zroznicowane jako$ciowo.

Okreslona warto$¢ jakosciowa jest przypisywana poszczegolnym sktadowym
produktu turystycznego zaréwno przez producentow, jak i przez turystow. Powodu-
je to, ze w obrebie produktu turystycznego wyrdznia si¢ elementy najsilniejsze,
stanowigce rdzen produktu turystycznego lub inaczej zwang istote produktu, pro-
dukt rzeczywisty 1 produkt poszerzony. Z punktu widzenia producenta w tej struk-
turze wyodrgbnia si¢ dodatkowo produkt potencjalny, a z punktu widzenia turysty —
produkt oczekiwany i produkt psychologiczny'’.

Rdzen produktu turystycznego tworzg elementy lub jeden element przypisany
przestrzeni turystycznej, zaspokajajacy potrzeby turystow (np. wypoczynku, pozna-
nia, zadowolenia), decydujace o ostatecznym wyborze.

Produkt rzeczywisty zawiera standardowe elementy infrastruktury turystycz-
nej i paraturystycznej, umozliwiajgce pobyt turystyczny w miejscu percepcji tury-
styczne;j.

Produkt poszerzony obejmuje dodatkowe $§wiadczenia i elementy uatrakcyj-
niajagce pobyt turystyczny, a takze wydluzajace czas pobytu turysty. Na produkt
potencjalny sktadajg si¢ pozostate elementy przestrzeni turystycznej, ktore poten-
cjalnie w przysztosci moga wejs¢ w sktad oferty turystyczne;j.

Produkt oczekiwany to zbior cech i warunkow, jakich oczekujg nabywcy de-
cydujacy si¢ kupié ten produkt, zas§ produkt psychologiczny tworza wrazenia, od-
czucia zadowolenia, wyjatkowosci czy odprezenia psychicznego'®. Jako$é¢ produktu
oczekiwanego i psychologicznego decyduje o ponownym nabyciu tego produktu.

Podsumowujac powyzsze rozwazania nalezy stwierdzi¢, ze wspolng cechg obu
kategorii jest jako$¢ zarowno dla przestrzeni turystycznej, jak i nabytego obszaro-
wego produktu turystycznego, zatem rozwoj obu obszaréw jest wspodizalezny
1 kompatybilny.

1 E. Panfiluk, Wybrane aspekty gospodarowania krajobrazem, ,Ekonomia i Srodowisko”

2008, nr 1.
7 Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny..., op.cit., s. 154.

8 Ibidem, s. 154—155.
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2. Wybrane sposoby badania produktu turystycznego

Produkt turystyczny jest kreowany przez podaz, za$ o jego funkcjonowaniu na
rynku jako ushugi decyduje popyt. Jego identyfikacja stanowi wypadkowa pomig-
dzy podaza a popytem. Okreslenie produktu turystycznego z punktu widzenia poda-
zy wymaga zastosowania metod skupiajacych si¢ na badaniu preferencji i znajomo-
Sci obszaru recepcji turystycznej. Z punktu widzenia popytu konieczne jest zasto-
sowanie narzedzi z zakresu badania satysfakcji turystow z pobytu turystycznego.

Preferencje turystow okre$lajg istote produktu turystycznego, jego rdzen, cha-
rakterystyczne dziedzictwo regionu niezwigzane z turystykg. Znajomo$¢ obszaru
recepcji turystycznej i poziom jego penetracji pozwala na identyfikacje struktury
produktu poszerzonego. Do najczeSciej stosowanych narzedzi pomiaru preferencji
turystow nalezy metoda ankietowo-sondazowa'’. Metode te zastosowano réwniez
do okreslenia istoty produktu obszarowego i produktu poszerzonego Puszczy Bia-
towieskiej.

Badanie poziomu satysfakcji wywoluje trudnosci. Wynikaja one ze ztozonos$ci
zagadnienia. Najczesciej satysfakcje definiuje sie jako stan zwigzany z poczuciem
spetnienia w odpowiednim zakresie oczekiwan klienta®. Stan ten jest zmienny,
a zmienno$¢ zalezna jest od spetnienia oczekiwan®'.

Poziom satysfakcji wigze si¢ rowniez z zakresem odczuwanej przez klienta
tolerancji wzgledem ustugi, wobec ktérej odczuwany jest dyskomfort’. Stan emo-
cjonalny klienta powyzej poziomu tolerancji skutkuje lojalnoscig klienta wobec
oferty i jest czynnikiem pobudzajacym popyt na okre§lona ustuge”. Oznacza to, ze
na odczuwanie satysfakcji wpltywaja czynniki poznawcze i emocjonalne. Na tej
podstawie zbudowano model pomiaru satysfakcji o charakterze poznawczo-
-emocjonalnym. Model ten uwzglednia wszystkie czynniki wptywajace na zaspoko-
jenie oczekiwan klienta, jak i emocje towarzyszace konsumpcji danej ushugi. Pod-
stawowym zatozeniem tego modelu jest badanie r6znicy pomiedzy oczekiwanymi
potrzebami i pragnieniami klienta wobec oferty turystycznej a stanem faktycznym.
Uzyskiwana réznica przyjmuje kategori¢ emocji pozytywnych i negatywnych,

19
20

Ibidem, s. 59.

R.L. Oliver, 4 cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction deci-
sions, “Journal of Marketing Research” 1980, za: M. Smolenski, Satysfakcja klienta w turystyce
wiejskiej, w: Innowacje w rozwoju turystyki, red. M. Jalinik, Wydawnictwo Politechniki

Biatostockiej, Bialystok 2008, s. 322.

2K Matzler, H. Pechlaner, Guest satisfactions barometer and benchmarking; Experiences

from Austria, “Journal of Quality Assurance In Hospitality and Tourism” 2001, za: M. Smolenski,
Satysfakcja. .., op.cit., s. 322.
A. Parasuraman, L.L. Berry, V.A. Zeithaml, More on improving service quality mea-
surement, “Journal of Retailing” 1993, za: M. Smolenski, Satysfakcja..., op.cit., s. 322.
2 RL. Oliver, R.T. Rust, S. Varki, Customer delight: Fundations, findings and managerial
insight, “Journal of Retailing” 1997, za: M. Smolenski, Satysfakcja..., op.cit., s. 322.
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skutkiem czego jest okreslony poziom odczuwanej satysfakcji**. Przyjmuje si¢ tez,
ze ogolny poziom odczuwanej satysfakcji jest funkcja jakosci konsumowanych
ushug®. Poziom odczuwanej satysfakcji mierzony jest zachowaniem lojalnoscio-
wym. Do pozadanych zachowan lojalnosciowych nalezy: wzrost konsumpcji ofe-
rowanych ushug, deklaracja ponownego przyjazdu oraz rekomendacja oferowanych
ustug w kregu znajomych®.

Do pomiaru poziomu satysfakcji i na tej podstawie okreslenia produktu ocze-
kiwanego 1 psychologicznego wykorzystano narzedzie deklaracji ponownego przy-
jazdu do Puszczy Biatowieskiej.

3. Produkt turystyczny Puszczy Bialowieskiej

W celu identyfikacji produktu turystycznego Puszczy Biatowieskiej dokonano
inwentaryzacji elementoOw przestrzeni turystycznej puszczy, a nastepnie wyodreb-
niono z nich walory turystyczne. Identyfikacja walorow turystycznych i wyodreb-
nienie elementéw struktury produktu turystycznego zostala dokonana na podstawie
analizy oferty turystycznej podmiotéw dziatajgcych na rynku. W celu zidentyfiko-
wania poszczeg6lnych kategorii produktu turystycznego wyodrgbnione elementy
struktury poddano ocenie jakosciowe;j.

Badania przeprowadzono na terenie Puszczy Biatowieskiej w dniach 17, 18,
24 czerwca 2006 roku. Ogétem w badaniu wzigto udziat 934 respondentow?’.

Rdzen produktu turystycznego zmierzony zostal wskaznikiem motywu przy-
jazdu turystycznego. Uzyskane wyniki w warto$ciach procentowych przedstawiono
na rysunku 1. Analiza wykazata, Ze motywem przyjazdu turystycznego sa walory
przyrodnicze Biatowieskiego Parku Narodowego na réwni z atrakcjg turystyczna,
jaka stanowi zubr. Na podstawie wynikow badan stwierdza si¢, ze rdzen produktu
turystycznego Puszczy Biatowieskiej to Bialowieski Park Narodowy i zyjacy na
jego terenie zubr.

# L Rodigues del Bose, H. San Martin, Tourist satisfactions, A cognitive — Affective Model,

“Annals of Tourism Research” 2008, za: M. Smolenski, Satysfakcja..., op.cit., s. 323.

®oc. Geng-Qing Chi, H. Qu, Examining the structural relationships of destination image,

tourist satisfaction loyalty: An integrated approarch, “Tourism Management” 2008,
za: M. Smolenski, Satysfakcja..., op.cit., s. 322.
26

27

M. Smolenski, Satysfakcja..., op.cit., s. 328.

E. Panfiluk, Monitoring ruchu turystycznego w regionie Puszczy Biatowieskiej, Hajnow-
ka 2006. Badania i raport wykonano na zlecenie: Regional Environmental Governance Program
(UNDP), Polska (UNDP) we wspotpracy z Powiatem Hajnowskim oraz Euroregionem Puszcza
Biatowieska w ramach realizacji programu: Przyjazny dla srodowiska rozwdj obszaréw wiejskich
w Regionie Puszczy Biatowieskiej.
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Rys. 1. Motyw przyjazdu turystycznego do Puszczy Biatowieskiej

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w ramach projektu.

Strukture produktu turystycznego Puszczy Bialowieskiej tworzy zespot ele-
mentow przyrodniczo cennych, przygotowanych do penetracji ruchu turystycznego
w kategorii oferty turystycznej oraz zespdt elementéow kulturowych. Na obszarze
Puszczy Bialowieskiej na potrzeby turystyki wyodrebniono 14 miejsc przyrodniczo
cennych. Dostgpno$¢ ich zapewniaja wytyczone wokot tych obszaréw szlaki tury-
styczne 1 $ciezki edukacyjne. Elementy antropogeniczne tworzy zespot obiektow
kulturowych. Badane elementy przyrodnicze i antropogeniczne s3 wymieniane
w przewodnikach i mapach turystycznych.

Celem badan bylo okreslenie przestrzennego zasiegu wykorzystania elemen-
tow struktury produktu turystycznego Puszczy Biatowieskiej na podstawie iloScio-
wego poziomu penetracji turystycznej. Wyniki badan przestawiono na rysunkach
21i3.

Najczesciej odwiedzane miejsca przyrodniczo cenne to obszary Puszczy Bia-
towieskiej potozone wokdt srodlesnej osady Biatowieza, wzdtuz szlaku przecho-
dzacego przez teren Biatowieskiego Parku Narodowego, Rezerwatu Przyrody; Scie-
zek: Zebra Zubra, Miejsce Mocy, Szlaku Debow Krolewskich i Ksigzat Litewskich.
Zdecydowanie mniejsza grupa turystow odwiedzila obszary cenne przyrodniczo
potozone wokot osady Topito (poludniowo-wschodnia czes¢ Puszczy Biatowie-
skiej) i Narewki (potnocno-wschodnia cze$¢ Puszczy Biatowieskie;j).
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Rys. 2. Poziom penetracji turystycznej Puszczy Biatowieskiej

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan w ramach projektu.

Obiekty najczesciej odwiedzane to Muzeum Przyrodniczo-Lesne w Biatowie-
zy 1 Rezerwat Pokazowy Biatowieskiego Parku Narodowego. Pozostale obiekty sa
odwiedzane przez niewielka liczbe¢ ankietowanych. W zdecydowanej wigkszoSci te
odwiedzane potozone sa w obszarze osady $rddlesnej Biatowieza.

Wyniki badan wykazuja, ze strukture produktu turystycznego walordw przy-
rodniczych uzupetniajg elementy kulturowe, jednak obszarowy ich zasigg skupia si¢
przede wszystkim wokot osady $rodlesnej Biatowieza. Podobne zroznicowanie
natezenia penetracji turystycznej obszarow przyrodniczo cennych i obiektow tury-
stycznych wystepuje przy zalozeniu, ze respondenci zwiedzg rowniez te obiekty,
w stosunku do ktorych ztozyli deklaracje zwiedzenia w najblizszym czasie.

Badania wykazaty, ze obszarowy produkt turystyczny obejmuje swoim zasi¢-
giem teren potozony wokot osady $rddlesnej Bialowieza. Zauwaza si¢ konieczno$é
podjecia dzialan prowadzacych do rozszerzenia kregu penetracji turystycznych,
a tym samym rozszerzenia wykorzystania wszystkich elementow struktury produk-
tu turystycznego. Podobne zréznicowanie natg¢zenia penetracji turystycznej obsza-
roOw przyrodniczo cennych i obiektow turystycznych wystepuje przy zatozeniu, ze
respondenci zwiedza rowniez te obiekty, w stosunku do ktérych ztozyli deklaracje
zwiedzenia w najblizszym czasie.

Do okreslenia produktu oczekiwanego wykorzystano deklarowang diugosé
pobytu turystycznego.Wynika to z przyjetego zalozenia, ze jednym z symptomow
wzrostu oczekiwan turysty jest dlugo$¢ pobytu turystycznego, na jaka si¢ decyduje.
Wyniki badan (tabela 1) pozwalaja na stwierdzenie, iz satysfakcja z pobytu tury-
stycznego jest wyzsza niz wstepne oczekiwania turystow. Swiadczy o tym wzrost
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liczby turystow powracajacych i wydtuzajacych swoj pobyt turystyczny podczas
kolejnych wizyt. Podczas wigcej niz trzeciej wizyty zdecydowana wigkszo$¢ od-
wiedzajacych przyjezdza na pobyt weekendowy, jak réwniez najwigksza ich liczba
przyjezdza na dtuzszy okres urlopowy.
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Rys. 3. Poziom penetracji turystycznej obiektow antropogenicznych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w ramach projektu.

Na podstawie wynikoéw badan (tabela 2) nalezy stwierdzié, ze oferowany pro-
dukt turystyczny Puszczy Bialowieskiej cechuje wysoka jako$é®. Swiadczy o tym
deklaracja lojalnosciowa ponownego przyjazdu.

Przyjmujac pigciostopniowa skale o rownych interwatach, mozna okresli¢ na podstawie
procentowe;j ilosci deklaracji lojalnosciowej spetnienie oczekiwan turystéw i w oparciu o te dane
okresli¢ jako$¢ oferty turystycznej jako bardzo wysoka (100-80), wysoka (76—60), podwyzszona
(40-59), niska (39-20), bardzo niska (19-0).
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Tabela 1
Dhugo$¢ pobytu turystycznego turysty w obszarze Puszczy Bialowieskiej
wedtug ilosci wizyt (%)
Czas trwania wi
= 2 = 2
g g = % ) B
3 o z = @
Kolejnos¢ wizyt w regionie - o =
pierwsza wizyla 2369 | 36,09 | 2755 | 854 358 3,31
druga wizyta 2378 | 3243 | 2865 | 1450 324 27
trzecia wizyla 1566 | 2802 | 3855 | 12.05 | 1084 6.02
wiecej niz trzecia wizyta 19,46 20,54 41,62 16,22 3,78 432
przyjezdzam w kazdy weekend 2564 2308 4359 897 897 513

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan w ramach projektu.

Tabela 2

Deklaracja przyjazdu w przysztosci wedlug wizyt turystycznych (%)

llosé wizyt _ Deklaracja przyjazdu _ _
przyjade nie przyjade

ogdlem 85,87 8,35
pobyt pierwszy 79,61 13,77
pobyt drugi 89,73 5,95
pobyt trzeci 89.16 12,05
wiece] niz trzeci pobyt 94.05 4 86
pobyt weekendowy 94 87 513

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan w ramach projektu.

Wykorzystanie produktu turystycznego wzrasta wraz ze wzrostem diugosci
pobytu turystycznego i czestotliwosci przyjazdow. Niezbedne jest przedsiewzigcie
wszelkich srodkow w celu wzrostu liczby turystow deklarujacych che¢ ponownego
przyjazdu. Szczegdlnie nalezy zwrdci¢ uwage na grupe respondentdw przyjezdzaja-
cych do regionu po raz pierwszy i grupe respondentdw, ktorzy przyjezdzajg do
regionu po raz trzeci. Wsrdd tej grupy dla 13,77% odwiedzajacych po raz pierwszy
oferowany produkt nie spetnit oczekiwan, podobne odczucia miato 12,05% odwie-

dzajacych po raz trzeci.
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Rys. 4. Srednia dhugo$é¢ pobytu turystycznego

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w ramach projektu.

Analiza $redniej dlugosci pobytu turystycznego w obszarze Puszczy Biatowie-
skiej (rysunek 4) wskazuje, iz ruch turystyczny koncentruje si¢ zdecydowanie na
pobycie krotkotrwatym, weekendowym. Czynnik ten powaznie ogranicza rozwoj
strony podazowej, co wigze si¢ z ograniczeniami w zakresie dalszego rozwoju
i urozmaicenia struktury produktu turystycznego.

Badania strony podazowej produktu rzeczywistego przestrzennego rozmiesz-
czenia elementow infrastruktury turystycznej i paraturystycznej umozliwiajacych
pobyt turystyczny w miejscu recepcji turystycznej wskazuja na ich kumulacje
w osadzie Biatowieza®. Analiza strony popytowej, poza wyraznym brakiem infor-
macji turystycznej, nie wykazuje wyraznych odchylen wptywajacych na mozliwo-
sci odczuwania dyskomfortu z pobytu turystycznego (rysunek 5).

¥ E. Panfiluk, Przydatnosé przestrzeni wojewodztwa podlaskiego na potrzeby turystyki, w:

Konkurencyjnos¢ produktow turystycznych, red. M. Jalinik, Wydawnictwo Politechniki Biato-
stockiej, Biatystok 2009.
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Rys. 5. Ocena przygotowania Puszczy Bialowieskiej na potrzeby obstugi ruchu tury-
stycznego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badafh w ramach projektu.

Prowadzone obecnie badania strony podazowej w zakresie produktu posze-
rzonego w grupie, w ktdérej powinny wystepowac dodatkowe $§wiadczenia i elemen-
ty uatrakcyjniajace pobyt turystyczny, jak i wydtuzajace czas pobytu turysty, oraz te
elementy przestrzeni turystycznej, ktore potencjalnie w przysztosci moga wejsé
w sktad oferty turystycznej, wskazuja na wyrazne braki. Jedynie w Hajnowce
w grudniu 2009 roku oddano do uzytku kryta ptywalni¢. Jej usytuowanie bezpo-
$rednio na trasie przejazdu turystycznego do Biatowiezy pozwala przypuszczaé, ze
tury$ci beda zatrzymywacé si¢ czasowo na obrzezach Puszczy Bialowieskiej 1 tym
samym zostanie zainicjowana zmiana kierunku penetracji turystycznej przestrzeni
Puszczy Biatowieskiej. Stan ten jest mozliwy do zrealizowania przy zatozeniu ko-
lejnych inwestycji w nowoczesne obiekty rekreacyjne i systematycznego rozszerza-
nia oferty kulturowe;.
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Podsumowanie

Analiza wynikéw badan pozwala na stwierdzenie, ze produkt turystyczny
Puszczy Biatowieskiej to produkt obszarowy. Jego rdzen tworzy Bialowieski Park
Narodowy 1 zubr. Struktur¢ produktu tworza atrakcje srodowiska przyrodniczego,
w niewielkim stopniu uzupetnione o atrakcje kulturowe. Oferowany produkt tury-
styczny cechuje wysoka jako$¢, jednak jego dalszy rozwdj 1 zréznicowanie struktu-
ralne uzaleznione jest od wydluzenia pobytu turystycznego w miejscu recepcji.
Istotna dla dalszego funkcjonowania turystyki w Puszczy Biatowieskiej jest ko-
nieczno$¢ rozszerzenia przestrzennego zasiegu penetracji turystyczne;.

IDENTIFICATION OF A TOURIST PRODUCT
OF THE BIALOWIESKA FOREST

Summary

The basis of this article is identification of the tourist product of the Bialowieska
Forest and highlighting strongest elements of its structure. For the purpose of identifica-
tion of the tourist product empirical materials of a research carried out in 2006 have
been used. This study is based on the theoretical foundations from the field of the tourist
product as a subject of tourist supply.

Methodology of the study process has been discussed in detail. Thanks to the
research analysis it has been possible to pinpoint the existence of regional tourist prod-
uct — the Bialowieska Forest with its core elements: National Bialowieski Park and the
European bison (wisent). The structure of the product consists of natural environment
attractions, complemented to some extent with cultural attractions. However, concentra-
tion of tourist activity around (the settlement of) Bialowieza is worrying. It may lead to
a decrease in quality of the natural environment and loss of the unique value which is
crucial to the attractiveness of the Bialowieska Forest region.

Translated by Waldemar Kozu



