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Wstep

Wprowadzanie na rynek nowego produktu wiaze si¢ nierozerwalnie z ry-
zykiem, tym wiekszym, im wigksza jest skala projektu. Aby je zminimali-
zowac niezbedne jest wczesniejsze zbadanie rynku, rozpoznanie i wlasciwe
okreslenie potrzeb konsumentéw oraz zasigegniecie ich opinii o produktach
konkurencyjnych. W przypadku produktéw codziennych mozliwe jest prze-
testowanie wersji demonstracyjnej na niewielkiej grupie konsumentéw lub
wyprodukowanie serii pilotazowej, dzieki czemu uzyskuje si¢ informacje na
temat produktu i wcigz ma si¢ jeszcze czas na wprowadzenie niezbednych
poprawek.

Sytuacja wyglada zupelnie inaczej w przypadku duzych i kapitatochton-
nych inwestycji, dla ktdrych nie da si¢ wyprodukowac ,na probe”. Do tej ka-
tegorii niewatpliwie mozna zaliczy¢ réznego rodzaju produkty turystyczne,
ktérych ocena jakosci, czy atrakcyjnosci w ogdle, moze nastgpic¢ w trakcie lub
dopiero po ich konsumpcji przez klienta-turyste. Wymusza to na przedsie-
biorcy inwestycji ,w ciemno”, a dopiero pdzniej wprowadzenie ewentual-
nych (ale czesto niezbednych) modyfikacji. Problem powstaje w sytuadji, kie-
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dy nowy produkt okazuje si¢ w ogole nieatrakcyjny, nietrafiony lub niepot-
rzebny. Z tego wzgledu wazna jest mozliwos¢ weryfikacji koncepcji nowego
produktu nie tylko zanim trafi on do nabywcow, ale jeszcze przed zaanga-
zowaniem duzego kapitatu. Umozliwi¢ to moze narzedzie oparte o zmody-
fikowany model oceny jakosci ustug SERVQUAL. W celu weryfikacji meto-
dy autor dokonat oceny wiasnej koncepgji produktu turystycznego opartego
na dziedzictwie zwiazanym z Bitwa £.0dzka z 1914 1.

Tlo historyczne Bitwy Lodzkiej

Okreslenie ,Bitwa Lodzka” odnosi si¢ do wydarzen z listopada 1914 r., kie-
dy wojska niemieckie dokonaly ataku na tereny owczesnej Rosji carskiej
w ramach tzw. Operacji Lodzkiej, ktéra miata na celu uprzedzenie planowa-
nej przez Rosjan inwazji ,Walec Parowy”. Byla to zakrojona na ogromna
skale operacja wojskowa, uznawana za jedna z najwigkszych operacji ma-
newrowych tego okresu, obfitujaca w wiele bezprecedensowych rozwiazan
taktycznych i technologicznych, ktéra miata znaczacy wptyw na przebieg
I wojny $wiatowej. O rozmiarach batalii swiadczy¢ moze liczebnos¢ wojsk
zaangazowanych po obu stronach frontu, gdyz wzieto w niej udziat facznie
ponad 600 tys. Zolierzy. Mimo to zostata ona w znacznym stopniu zapom-
niana.

Cala operacja rozpoczeta sie 11 listopada 1914 r. atakiem niemieckiej
9. Armii na Wloctawek, ktora po zdobyciu miasta ruszyta dalej na potudnie.
W wyniku dalszej btyskawicznej ofensywy wojskom niemieckim udato sie
juz 17 listopada zajac¢ Zgierz i Strykdéw oraz przystapi¢ do manewru okraza-
jacego L6dz, kierujac sie na Brzeziny. Bezposrednie walki o miasto (,Bitwa
Lodzka”) rozpoczely sig 18 listopada 1914 r. Wigkszos¢ potyczek miata miej-
sce na jego obrzezach lub w okolicznych wioskach, z ktérych obecnie wiele
stanowi dzielnice dzisiejszej metropolii. Najwigekszy bdj miat miejsce 22 listo-
pada na potudnie od miasta, w okolicach Rzgowa, jednakze nie przyniést on
rozstrzygniecia zadnej z walczacych stron. Do historii przeszto brawurowe
wyjscie z okrazenia niemieckiej Grupy Scheffera oraz zdobycie Brzezin przez
gen. Karla Litzmanna, ktorego imieniem nazwano okupowana £6dz podczas
IT wojny $wiatowej. W walkach pod Lodzia Rosjanie po raz pierwszy uzyli
samochoddéw opancerzonych, a piechote wspierat takze pociag pancerny. Za
koniec Bitwy Lodzkiej uznaje si¢ 6 grudnia 1914 r., kiedy wojska niemieckie
wkroczyly do miasta, a Rosjanie wycofali si¢ na linie rzek Rawki i Pilicy,
gdzie front ustabilizowat si¢ az do czerwca 1915 r.
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Fot. 1. Szturm Fot. 2. Najwiekszy cmentarz wojenny w Gadce Starej
Zrédto: lodz1914.pl Autor: Bartosz Boniczak, 2010

Smutng pamiatka po tych wydarzeniach sg rozsiane po catym woje-
wodztwie cmentarze wojenne (ok. 170 obiektéw), na ktérych spoczywa ok.
200 tys. zolnierzy poleglych po obu walczacych stronach. Niestety stan za-
chowania wigkszosci z nich jest daleki od dobrego. Gdzieniegdzie w lasach
mozna takze natknad¢ sie na pozostatosci okopow lub umocnient artyleryj-
skich, a niektore stojace do dzis budynki posrednio lub bezposrednio zwia-
zane byly z tamtymi wydarzeniami.

Koncepcja produktu turystycznego
»Front Wschodni Wielkiej Wojny”

Na potrzeby stworzenia koncepcji produktu turystycznego zwigzanego
z Bitwa Lddzka autor przeprowadzil inwentaryzacje obiektéw pozostatych
po tamtych wydarzeniach i dokonat oceny ich atrakcyjnosci. Ponadto prze-
prowadzit wiele wywiadéw zaréwno z milo$nikami tematu, jak i decyden-
tami, ktorzy podejmuja motyw tej bitwy w réznego rodzaju przedsiewzie-
ciach.

W oparciu o zgromadzone informacje powstata koncepcja produktu tu-
rystycznego ,,Front Wschodni Wielkiej Wojny”, na ktory skladalyby sie wza-
jemnie powigzane i uzupelniajace elementy:

—  Muzeum Frontu Wschodniego Wielkiej Wojny — centralna czes$¢ projektu
zlokalizowana w Koluszkach, interaktywne muzeum przedstawiajace
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zagadnienia zwigzane z frontem wschodnim I wojny swiatowej, z czes-
cig ekspozycyjna i plenerowgq oraz stata ekspozycja przyblizajaca wyda-
rzenia zwigzane z Bitwa £.6dzka;

— Szlak Bitwy Lddzkiej — tematyczny szlak samochodowy wokdt Lodzi,
ukazujacy pozostalosci po Bitwie Lodzkiej (cmentarze, okopy, stano-
wiska artyleryjskie itp.), oraz punkty informacyjne wyposazone w rep-
liki pojazddw, dioramy, punkty widokowe i wiele innych;

—  Muzeum Oblezonego Miasta — interaktywne muzeum ukazujace realia
zycia w oblezonym wielokulturowym miescie przemystowym, znacze-
nie i wptyw toczacych si¢ walk na mieszkancow, problemy spoteczne,
gospodarcze i administracyjne; zlokalizowane byloby ono na obszarze
planowanego, nowego centrum Lodzi w okolicach dawnego dworca ko-
lejowego £.6dzZ Fabryczna;

— Szlak Oblezonego Miasta — tematyczny szlak wytyczony w obrebie mia-
sta, skierowany gléwnie do mieszkancoéw, ktory prezentowatby miejsca
znaczace dla wydarzen z 1914 r.;

—  Muzeum Rogowskiej Kolei Waskotorowej w Rogowie — istniejace obec-
nie, chociaz zaniedbane muzeum ukazujace histori¢ kolejki waskotoro-
wej wybudowanej miedzy Rogowem i Biala Rawska w celu zaopatry-
wania frontu; na potrzeby produktu wymagatoby ono generalnej prze-
budowy;

— Pociag Pancerny — replika pociagu pancernego, ktéry byl wykorzysty-
wany w walkach podczas Bitwy bLodzkiej; taczylby on trzy gléwne
obiekty wchodzace w sktad produktu, a wiec Muzeum Oblezonego
Miasta, Muzeum Frontu Wschodniego Wielkiej Wojny oraz Muzeum
Rogowskiej Kolei Waskotorowej i stanowitby dodatkowa atrakcje catego
projektu.

Cata koncepcja produktu zaktada, aby byt on Scisle kojarzony z Lodzia

i regionem, ale jednocze$nie oddawal przestrzenny charakter wydarzen

z 1914 r. Duzy nacisk potozony zostat na innowacyjnos¢ i interaktywnos¢, ale

z wyraznym zaznaczeniem funkgji edukacyjnej. Ponadto autor starat si¢, aby

produkt wpisywatl sie¢ w zatozenia planowanego Ogdlnopolskiego Szlaku

Frontu Wschodniego.

Oryginalna metoda SERVQUAL

Oryginalna metoda oceny jakos$ci ustug SERVQUAL zostata zaproponowana
w 1985 r. przez PARASURMANA, ZEITHAMLA i BERRY'EGO. Opiera si¢ ona na
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modelu jakosci ustug, ktory zaklada istnienie réznicy miedzy oczekiwanym
a postrzeganym przez klienta poziomem jakosci swiadczenia ustug. Autorzy
zatozyli dodatkowo, Ze ocena jakoSci ustugi przez klientéw zawiera sie
w 10 wymiarach, takich jak: materialno$¢ (tangibles), niezawodnosc¢ (reli-
ability), reagowanie (responsiveness), komunikacja (communication), wiary-
godnos¢ (credibility), bezpieczenstwo (security), kompetencja (competence),
uprzejmosc (courtesy), zrozumienie (understanding) i dostepnos¢ (access).

Pierwotnie autorzy opracowali zestaw 100 stwierdzen odpowiadajacych
tym wymiarom, jednakze w efekcie badan pilotazowych ograniczyli si¢ do
22 w ramach pieciu, ich zdaniem, nadrzednych wymiaréw:

— materialno$¢ (tangibles) — wyposazenie, wyglad personelu itp.;

— niezawodnos¢ (reliability) — zdolno$¢ do dokladnego wykonania obieca-
nych dziatan;

— reagowanie (responsiveness) — che¢ pomocy, zdolnos¢ reagowania;

— pewnos$¢ (assurance) — wiedza, umiejetnosci i uprzejmosc pracownikow,
umiejetno$¢ wywotania u klienta zaufania, profesjonalizm;

— empatia (empathy) — dbato$¢ o klienta i indywidualne podejscie do kaz-
dego z nich.

Zadaniem klienta jest dwukrotne ustosunkowanie si¢ do podanych
stwierdzen, po raz pierwszy w odniesieniu do swoich oczekiwan w stosun-
ku do ustugi oraz ponownie po skorzystaniu z niej. Oceny dokonuja oni
poprzez okreslenie stopnia, w jakim zgadzaja si¢ z danym stwierdzeniem,
oznaczajac go na siedmiostopniowej skali porzadkowej Likerta (od 1 do 7,
gdzie 1 oznacza zupelny brak akceptacji, a 7 petng akceptacje).

Zgodnie z przyjetym przez autoréw modelem, oczekiwania klientow
w stosunku do ustug beda zawsze zblizone do maksymalnych, a ocena po
skorzystaniu z uslugi bedzie przewaznie nizsza. Zestawienie tych dwdch
ocen da informagje, jak dalece s$wiadczona ustuga oferuje jakos$¢ oczekiwana
przez klienta, a wiec w jakim stopniu spelnia jego wymagania.

Zestawienia tego mozna dokonac stosujac wzor:

R=P-0

gdzie:

R —réznica, rozdzwiek miedzy oczekiwaniami a przezyciami,

P — ocena jakosci ustugi przez klienta,

O - oczekiwania klienta.

Wynik R bedzie przewaznie ujemny, ale im bedzie on wigkszy, tym
wyzsza jest postrzegana jako$¢ swiadczonej ustugi. Uzyskanie wyniku do-
datniego oznacza przewyzszenie oczekiwan klienta, co moze wskazywac na
doskonate swiadczenie ustugi przez przedsiebiorstwo, albo to, ze klient nie
przywiazuje wagi do tego aspektu swiadczenia ustugi.
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Metode te¢ mozna wedlug autorow stosowa¢ m.in. do okreslenia sred-
niego poziomu rozdZzwigku miedzy oczekiwaniami klientow, a ich doswiad-
czeniem, okreslenia poziomu jakosci ustug przedsigbiorstwa, okreslenia wa-
zonej jako$ci ustug, identyfikacji w czasie oczekiwan i doswiadczen klienta,
poréwnania z konkurencja itd. Niewatpliwg zaleta tej metody jest jej niewiel-
ki stopient skomplikowania.

Nie jest ona jednak wolna od wad. Najwigkszym mankamentem jest
fakt, Zze jest ona w duzym stopniu ujednolicona, przez co moze nie miec¢ pel-
nego zastosowania biorac pod uwage znaczna réznorodnosé ustug. Z tego
powodu, na przestrzeni lat powstato wiele modyfikacji modelu SERVQUAL,
podczas jego adaptacji do réznych branz. Inne podkreslane wady to selek-
tywnos$¢ w doborze cech ustug czy brak uwzglednienia aspektu ekonomicz-
nego (KACHNIEWSKA 2002). Mimo to, ze wzgledu na ogolnie trudna mierzal-
nosc jakosci $wiadczenia ustug metoda ta (wraz z modyfikacjami) pozostaje
jedna z nielicznych praktycznie stosowanych.

Modyfikacja metody SERVQUAL
na potrzeby oceny nowego produktu turystycznego

W celu weryfikagji projektu nowego produktu turystycznego autor postano-
wit zasiegna¢ opinii ekspertow na temat dziedzictwa zwiazanego z Bitwa
Lodzka oraz juz podejmowanych dziatant w zakresie jego wykorzystania na
potrzeby turystyki i promogji miasta oraz regionu, a takze uzyskac ich mie-
rzalng i poréwnywalna ocene zaproponowanej koncepcji. Problemem okaza-
Yo sie to, w jaki sposdb zapewni¢ mozliwie wiarygodna ocene produktu tury-
stycznego, ktory jeszcze nie istnieje.

Do celéw analizy autor skorzystat z definicji produktu turystycznego!
oraz produktu turystycznego typu obszar? zaproponowanych przez KACz-
MARKA, STASIAKA i WEODARCZYKA (2010). Definicje te wskazujq na Scisty
zwigzek produktow turystycznych z odbywaniem podrdzy, konkretnym ob-
szarem, a takze uzytecznoscia dla turysty, co w pewnym zakresie zbliza je

1, Produkt turystyczny to zbidr uzytecznosci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli do-
stepne na rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwiajace ich planowanie oraz gromadzenie doswiadczen
z nimi zwiazanych.” (KACZMAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2010).

2, Produkt turystyczny typu obszar to szczegdlnie zdeterminowany geograficznie produkt, ztozony
z wybranych elementéw potencjatu turystycznego (lub istniejacych produktéw prostych) danego obszaru,
potaczonych nadrzedna idea, decydujaca o jego oryginalnosci, odrebnosci i atrakcyjnosci rynkowej.”
(KACZMAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2010).
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bardziej do ustug, niz produktéw w tradycyjnym rozumieniu (konsumpgja
w momencie nabycia, brak mozliwosci magazynowania itp.). Zgodnie z tym
zatozeniem uzasadnione staje si¢ wykorzystanie do oceny metody
SERVQUAL, ktora jest jak dotad utozsamiana gléwnie z sektorem ustug.
Zdajac sobie sprawe z niedoskonalosci oryginalnego narzedzia, autor doko-
nal niezbednych jego zdaniem zmian, adaptujac je do potrzeb oceny nieist-
niejacego produktu.

Ze wzgledu na fakt, ze opiniowany produkt jeszcze nie istnieje, a wiec
niemozliwa jest ocena przezy¢ klienta w czasie jego konsumpcji, autor posta-
nowil okresli¢ jako$¢ proponowanego produktu w odniesieniu zaréwno do
oczekiwan klienta, stanowiacych niejako rodzaj pytan kontrolnych, jak i sta-
nu obecnego. Zabieg ten stwarza szanse ocenienia potencjalnych korzysci,
jakie klient moze uzyska¢ z wprowadzenia produktu, okreslonych poprzez
zmniejszenie si¢ rozdzwieku pomiedzy oczekiwaniami klienta a oceng stanu
rzeczywistego.

Z uwagi na ogodlna znikoma znajomos¢ tematu, autor postanowil sko-
rzystac¢ z metody wywiadu eksperckiego®. Umozliwito to odnies¢ sie w sfor-
mulowanych stwierdzeniach zaréwno do teorii produktu turystycznego, jak
i konkretnej wiedzy historycznej dotyczacej samej Bitwy Lodzkiej oraz $la-
dow, jakie po niej pozostaly w przestrzeni.

Opracowane 22 stwierdzenia pogrupowane zostaly w cztery kategorie
odpowiadajace elementom skladowym produktu turystycznego typu ob-
szar, tj. dziedzictwo, infrastruktura, wartos¢ dodana oraz organizacja i zarza-
dzanie (KACZMAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2010). Podziat ten umozliwit
dodatkowo dokonania wazonej oceny produktu w ramach wspomnianych
kategorii.

Gléwna cze$¢ wywiadu przeprowadzana byta etapami. Na pierwszym
etapie autor prosil respondenta o ustosunkowanie si¢ do stwierdzen doty-
czacych jego oczekiwan wobec dowolnego nowego produktu turystycznego.
Dla kazdego stwierdzenia respondent okreslat stopien, w jakim si¢ z nim
zgadza lub opisywany aspekt uwaza za wazny okreslajac wartos¢ odpo-
wiedzi od 1 do 7, gdzie 1 oznaczalo odpowiedzZ skrajnie negatywna (duzy
wplyw negatywny/w ogole niewazny), 7 — skrajnie pozytywna (duzy wplyw
pozytywny/bardzo wazny), a 4 — neutralna (takze w przypadku braku wie-
dzy lub opinii na dany temat).

3 Wywiad jest bezposrednim pomiarem sondazowym polegajacym na udzielaniu przez respondenta
ustnych odpowiedzi na pytania osoby przeprowadzajacej wywiad. Pozwala on na wzajemne, bezposred-
nie komunikowanie si¢ 0séb poddanych pomiarowi z osobami go przeprowadzajacymi (KACZMARCZYK
2003). Wywiad ekspercki polega na odbyciu wywiadu z respondentem, o ktérym wiadomo, ze posiada
duza wiedze o przedmiocie badania, jest ekspertem w tej dziedzinie (dobrebadania.pl).
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Na drugim etapie respondent proszony byt o dokonanie oceny sytuacji
rzeczywistej zwigzanej z produktami turystycznymi regionu, stanem zacho-
wania i atrakcyjnos$ciq pamiatek po Bitwie Lodzkiej oraz z dziataniami zwia-
zanymi z wykorzystaniem tego dziedzictwa. Podobnie jak za pierwszym ra-
zem, jego zadaniem bylo ustosunkowanie si¢ do 22 stwierdzeni korespon-
dujacych odpowiednio z tymi z pierwszego etapu.

Trzeci etap poprzedzala stowna prezentacja koncepcji produktu*. Aby ja
lepiej zobrazowac autor przygotowat krétka broszure przyblizajaca podsta-
wowe zaloZzenia projektu. Nastepnie respondent byt ponownie proszony
o okreslenie swojego stosunku do adekwatnych 22 stwierdzen odnoszacych
sie juz bezposrednio do przygotowanej koncepdji (rys. 2).

Zestawienie wynikow z tych trzech podstawowych etapow daje mozli-
wos¢ okreslenia potencjalnych korzysci, jakie klient-turysta moze uzyskac
z powstania proponowanego produktu.

Zaleznos¢ t¢ mozna zapisa¢ wzorem:

R1=S-0 R2=P-0
KORZYSC & R2>R1

gdzie:

R1 - roéznica / rozdzwigk miedzy oczekiwaniami a stanem obecnym;

R2 —réznica/ rozdzwiek miedzy oczekiwaniami a oceng koncepcji nowe-

go produktu turystycznego;

O - ocena oczekiwan w stosunku do nowych produktéw turystycznych;

S —ocena stanu obecnego;

P — ocena koncepcji nowego produktu.

W celu dokonania oceny wazonej respondent poproszony byt na koniec
o przypisanie rang w skali procentowej kazdej kategorii pytan. Zabieg ten
byt potrzebny do wskazania tych elementow, ktére w opinii ekspertow
odgrywaja najwigksza role w tworzeniu i funkcjonowaniu produktéw tury-
stycznych.

Calos¢ wywiadu zakoniczona byla krotka metryczka, w ktdrej respon-
dent proszony byl o podanie swojego wieku, plci, wyksztalcenia, a takze
znajomosci dziatan i projektéw zwigzanych z I wojng swiatowsa, co pozwo-
lito dodatkowo zweryfikowac jego wiedze i zwigzek z podejmowanym te-
matem. W kwestionariuszu przewidziano takze miejsce na ewentualne uwa-
gi i sugestie respondenta, ktore niejednokrotnie zawieraly cenne wskazdéwki
dotyczace projektu.

4 Koncepcja nowego produktu, to ,idea produktu przedstawiona za pomoca okreslen istotnych dla
nabywcy” (KOTLER 2002).
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Wyniki badan pilotazowych

Badania przeprowadzone zostaly z grupa 23 ekspertéw. Byli to gtéwnie pra-
cownicy urzedéw administracji samorzadowej (Urzad Miasta Lodzi, Urzad
Marszatkowski, starostwa powiatowe i gminne, na ktorych obszarze miatby
wedlug koncepdji istnie¢ projektowany produkt turystyczny), w wiekszosci
z wydzialow zajmujacych sie turystyka i promocja obszaru. Ponadto autor
przeprowadzil wywiady z historykami, naukowcami zajmujacymi sie¢ bran-
za turystyczna, przedstawicielami branzy turystycznej oraz pasjonatami te-
matu I wojny $wiatowej na ziemi tddzkiej. Wywiady prowadzone byly
w maju 2011 r.

Podstawowga informacja uzyskang po opracowaniu wynikéw badan byta
$rednia ocena oczekiwan, oceny sytuacji rzeczywistej i koncepgji produktu
wedtug respondentéw. Zgodnie z przewidywaniami, najwyzszy wynik uzy-
skaly oczekiwania (5,96), czyli w zatozeniu pewien wyidealizowany obraz,
sytuacja, do ktérej powinno sie dazy¢. Warto jednak zauwazy¢ bardzo nie-
wielka réznice pomiedzy oczekiwaniami a ocena koncepcji produktu (5,75).
Jest to jedynie 0,21 punktu, co wydaje sie by¢ wynikiem znakomitym, szcze-
golnie Ze ocena sytuacji rzeczywistej osiaggneta wynik zaledwie 3,33 punktu,
a wiec nie uzyskata nawet poziomu oceny neutralnej. Taki rozktad ogolnych
ocen oznacza, ze w opinii ekspertow realizacja zaproponowanego produktu
jest w znacznym stopniu zblizona do ich oczekiwan.

Rysunek 3 ukazuje rozklad ocen wzgledem poszczegdlnych elementow
produktu turystycznego. Wynika z niego, ze najwieksza wage eksperci przy-
wiazuja do organizacji i zarzadzania produktem (6,21), przy czym jest to jed-
noczesnie najstabszy wynik uzyskany przez proponowana koncepcje pro-
duktu (5,31). Za najmniej znaczace uznano dziedzictwo, w oparciu o ktére
powstaje produkt. Oceny sytuacji rzeczywistej oscyluja w granicach 3,1 a 3,5
i w zadnym elemencie nie przekroczyly poziomu 4 punktow, a wiec opinii
pozytywne;.

Takze analiza przecietnych odpowiedzi dla poszczegdlnych pytan
wykazuje wyraZznie zauwazalng zbiezno$¢ wynikow miedzy oczekiwaniami
respondentow a ich opinia o produkcie, co mozna potraktowac za dobry
prognostyk. Mozna zatozy¢, Ze ma on szanse w znacznym stopniu spetic
oczekiwania ekspertow, a przekladajac to na wieksza populacje — takze po-
tencjalnych klientéw — turystéw. W kilku pytaniach, ocena koncepcji pro-
duktu przewyzsza oczekiwania respondentéw. Sa to pytania dotyczace
atrakcyjnosci dziedzictwa zwiazanego z Bitwa bLodzka oraz elementow
w kategorii tzw. wartosci dodanej. Na niekorzys¢ opinii o produkcie wypad-
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ly pytania dotyczace organizacji i zarzadzania, a w szczegodlnosci pytanie na
temat szans na realizacje projektu. Wedtug respondentdw jest to bardzo waz-
ny czynnik (6,04), jednak w przypadku koncepgcji produktu oceniaja je zaled-
wie na 4,35, co stanowi az 1,79 punktow rdéznicy.

Dziedzictwo (D) Infrastruktura{l)  Wartoé¢ dodana Organizacjai

(W) zarzadzanie (Z)
m OCZEKIWANIA (O) ® OCENASYTUACII RZECZYWISTE!

& OPINIA O PRODUKCIE

Rys. 3. Ocena poszczegélnych elementéw produktu turystycznego
,Front Wschodni Wielkiej Wojny”
Zrédto: opracowanie autora

W przypadku oceny sytuacji rzeczywistej wyniki prezentuja si¢ diamet-
ralnie inaczej. Odpowiedzi oscyluja w wiekszosci miedzy 2,5 i 4 punkty,
a wiec zdecydowanie po negatywnej stronie skali ocen, co ma odzwiercied-
lenie w ogodlnej $redniej ocenie.

Zasadnicza czescig oryginalnej analizy SERVQUAL jest wyznaczenie
réznic miedzy jakoscia oczekiwana a rzeczywiscie postrzegana podczas
$wiadczenia ustugi. W zmodyfikowanej metodzie rdznice te wystepuja mie-
dzy oczekiwaniami w stosunku do nowych produktéw a oceng sytuacji rze-
czywistej oraz miedzy oczekiwaniami a oceng projektowanego produktu
w odniesieniu do poszczegdlnych kategorii. Im wynik blizszy jest 0, tym
dany element bardziej odpowiada oczekiwaniom. W przypadku przyjmo-
wania wartosci ujemnych wystepuje przewaga oczekiwan nad ocena,
a w przypadku wartosci dodatnich odwrotnie — przewaga oceny nad ocze-
kiwaniami, co jednak zdarza si¢ duzo rzadziej. Rdznice te prezentuje rys. 4.
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Organizacjai

Wartoscé dodana (W)
zarzadzanie (Z)
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Rys. 4. Réznica miedzy oczekiwaniami a ocena sytuacji rzeczywistej i opinii
o produkcie , Front Wschodni Wielkiej Wojny”
Zrédto: opracowanie autora

Analizujac wykres wyraznie wida¢, Ze ocena sytuacji rzeczywistej zna-
czaco odbiega od oczekiwan stawianych przez ekspertéw. Srednia, dla wszys-
tkich elementéw wynosi 2,63, przy czym najstabiej ocenianym elementem
jest rzeczywista forma organizacji i zarzadzania (-2,71 w skali od 6 do —6),
a najlepiej dziedzictwo (-2,51).

W przypadku koncepgji produktu réznice te przedstawiaja si¢ zdecydo-
wanie korzystniej. Srednia wynosi -0,21, a wiec jest bardzo zblizona do wy-
niku oczekiwan ekspertow. Za element najmniej zgodny z oczekiwaniami
zostala uznana organizacja i zarzadzanie produktem (-0,9). Wynik najblizszy
oczekiwaniom uzyskalo dziedzictwo (0,16!) oraz warto$¢ dodana (0,17 —
najwyzsza ocena w ogole!). Elementy te zostaly ocenione wyzej niz oczeki-
wania, co mozna interpretowac trojako:

— poszczegolne elementy, o ktérych mowa w pytaniach staja si¢ bardziej
atrakcyjne lub moga mie¢ wigkszy wptyw na sukces produktu niz eks-
pert pierwotnie oczekiwal;

— w opinii o produkcie dane cechy odgrywaja duza role, jednakze eksperci
nie uwazajq ich za az tak znaczace przy tworzeniu nowego produktu
turystycznego;

— rdznica ta moze by¢ wynikiem odmiennej interpretacji pytan na poszcze-
golnych etapach lub btedem.

Ciekawym aspektem przeprowadzonych wywiadéw bylo okreslenie
stopnia, w jakim dany element produktu turystycznego jest wazny dla res-
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pondenta. Okreslano go w skali procentowej przyznajac punkty poszczegodl-
nym elementom. Wyniki prezentuje rys. 5.
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Rys. 5. Ranga poszczegdlnych elementéw produktu turystycznego w opinii ekspertow
Zrédto: opracowanie autora
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Rys. 6. Roznica wazona miedzy oczekiwaniami a ocena sytuacji rzeczywistej
i opinii o produkcie , Front Wschodni Wielkiej Wojny”
Zrédlo: opracowanie autora
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Eksperci za najwazniejsze uznali dziedzictwo (29%), a na drugim miej-
scu organizacje i zarzadzanie produktem (28%). Dokfadnie %4 gtoséw zostata
oddana na infrastrukture, a za najmniej wazny element uznano tzw. wartosc¢
dodana. Moze si¢ to wiagzac z faktem dos$¢ niejednoznacznego zdefiniowania,
czym owa wartosc jest, czym sie przejawia i jak jg zmierzy¢. Nalezy zazna-
czy¢ jednak, ze przy tak niewielkiej liczbie respondentéw réznice te nie mo-
ga by¢ traktowane jako ostateczne. Autor uwaza, ze mozna by bylo roz-
szerzy¢ badania w tym zakresie, co pozwolitoby stwierdzi¢, co tak naprawde
przyciaga turyste do danego produktu turystycznego i zacheca do zakupu.

Wykorzystujac te dane mozna okresli¢ ocene wazona poszczegolnych
elementéw, uwzgledniajac nadang im przez respondentéw range. Wyniki
tego zabiegu prezentuje rys. 6.

Analizujac wykres réznic wazonych mozna stwierdzi¢, ze o ile w przy-
padku opinii na temat koncepgcji produktu ,Front Wschodni Wielkiej Woj-
ny” struktura ocen pozostaje niezmieniona, to w przypadku oceny sytuacji
rzeczywistej widoczne sa pewne roznice w stosunku do wynikow bezwzgle-
dnych. Organizacja i zarzadzanie pozostaja wcigz najmniej zbiezne z oczeki-
waniami respondentéw (-0,76), jednak tuz za nimi plasuje si¢ dziedzictwo
(-0,73), ktdre uzyskalo wysoki wskaznik rangowania. Najwieksza zmiane za-
uwaza sie w przypadku wartosci dodanej, ktéra ze wzgledu na niewielkie
wedlug respondentéw znaczenie, poprawila swoja ocene wazona (-0,48)
wzgledem wartosci bezwzglednej.

Podsumowanie

Zaproponowana metoda w znacznym stopniu modyfikuje oryginalne na-
rzedzie SERVQUAL. Podstawowq roznica jest zmiana badanej cechy. Za-
miast jakosci, jak ma to miejsce w pierwotnej wersji, pozwala ona na uzyska-
nie opinii o danym produkcie. Co wazne, inwestor moze poznac te opinie¢
zanim jeszcze produkt trafi na rynek, poniewaz badania mozliwe sa do zrea-
lizowania juz we wczesnej fazie projektowe;.

Z kolei pozyskanie od respondentéw opinii o ich oczekiwaniach, w po-
Iaczeniu z ich ocena sytuacji rynkowej, umozliwia szybkie rozpoznanie pot-
rzeb potencjalnych klientéw, co umozliwia stworzenie produktu (lub ustugi)
»skrojonego na miare”.

Do zalet prezentowanej metody nalezy jej uniwersalno$¢. Dzieki odpo-
wiednio przygotowanemu zestawowi stwierdzenl moze ona by¢ z powodze-
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niem stosowana nie tylko do oceny produktu turystycznego, ale takze w in-
nych branzach. Niestety z tego samego powodu istnieje ryzyko, ze przyjete
kryteria oceny moga by¢ subiektywne albo wrecz sugerujace. Dlatego wazne
jest precyzyjne formutowanie pytan.

Jest ona prosta w zastosowaniu i stosunkowo niedroga, chociaz wymaga
od respondenta do$¢ duzego zaangazowania zaréwno czasu, jak i uwagi.
W zaleznosci od poruszanej tematyki mozna ja przeprowadzi¢ na réznych
grupach respondentéw. W przypadku szerzej nieznanych zagadnien ko-
nieczne jest dotarcie do tzw. ekspertéw, przez co moga pojawic sie zarzuty
o niska reprezentatywnos¢ i w konsekwencji wiarygodnos¢ badan. Z kolei
w przypadku produktéw czy uslug bardziej powszechnych mozliwe jest
przeprowadzenie badan na wiekszej probie, jednakze beda one znacznie bar-
dziej czasochfonne. Wazne jest tez jak najbardziej rzetelne i najdoktadniejsze
przygotowanie prezentacji koncepgji produktu.

Oczywiscie nie w kazdym przypadku metoda ta moze zastapi¢ inne ba-
dania marketingowe, ale zdaniem autora, stanowi dla nich ciekawa alterna-
tywe i uzupehnienie.
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