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ANALIZA JAKOSCI PRODUKTU ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH NA
PRZYKEADZIE MUZEOW 1 INNYCH OBIEKTOW DZIEDZICTWA:
ZACHODNIE} POLSKI

Jakos¢ produktu turystycznego jest przedmiotem
zainteresowan wielu badaczy z dziedziny nauk o tu-
ryzmie. Przyjmujyc za Foollowayem i Robinsonem
{1997:114], ze produktem jest wszystko to, co fest
oferowane na rynki, aby zaspokoid pragnienia lub
potrzeby konsumentow, w niniejszym artykule autor
skoncentrowat si¢ na ocenie jakosci produktu zarza-
dzanych atrakdji turystycznych [por. Jefferson i Licko-
rish 1988, Smith 1994, Middleton 1996, Prentice 1996,
Nowacki 1999]. Tak jak i inne elementy produktu
turystycznego, atrakcje turystyczne (AT) powinny
spelniac okreslone standardy jakosci (mierzone prze-
de wszystkim jakoscia doznard i satysfakcja zwiedza-
jacych). Pomimo jednak duzego nacisku kladzionego
w Polsce na analizg i oceneg tej dziedziny w skali
kraju lub regionu, badania te nie dotycza produktu
turystycznego, jakim jest pojedyncza AT, na przyklad:
muzeumn, skansen, park tematyczny, miejsce histo-
ryczne, ogréd zoologiczny, widowisko historyczne
czy nawet Park Narodowy lub Park Krajobrazowy itp.
Ze wstepnych badad autora wynika, Ze jako$¢ pro-
duktu AT jest zla [Nowacki 2000], a przyczyniajy sie
do tego: sposdb organizacji AT, brak interpretacii
dziedzictwa kulurowego i zorientowania AT na
zwiedzajacych, a takze brak Swiadomosci oséb zarza-
dzajacych atrakecjami dotyczacej potrzeb turystéw.
Wszystko to powoduje, Ze istnieje pilna potrzeba
kompleksowej analizy tego problemu.

Badacze jakoéci ustug definiujg ja jako miare stop-
nia poziomu oferowanych uslug w spelnianiu ocze-
kiwar klientéw. Innymi stowy dostarczanie wysokiej
jakosci uslug oznacza dostosowanie ich do oczeki-
wari klientéw [Lewis 1 Booms 1983 wg Parasuraman
i in. 1983].

Badania jakosci uslug w turystyce dotyezyly jak

“dotad pomiaru jakosci ustug biur turystycznych [Cliff
i Ryan 1994], hoteli [Ekinci i Riley 2001]. Analizowano
takze jako$¢ produktu turystycznego regionu, pomi-
jajac jednak jakos¢ konkretnej atrakcji turystycznej
[Danaher i Arweiler 1996, Augustyn i Samuel 1998,
Golembski 1999].

Parasuraman i in. [1985] zidentyfikowali wiele luk

(niezgodnos$ci) istniejgcych pomiedzy percepciy
uslug przez klientéw a §wiadczeniem ich przez ustu-
godawcéw. Moga one stanowié gléwna przeszkode
w $wiadczeniu klientom ustlug na oczekiwanym
przez nich poziomie. Zaproponowali oni model,
w ktérym na ocene uslug dokonywang przez klienta
majg wplyw nastepujgce elementy (rys. 1)

1. Luka pomigdzy oczekiwaniami klienta a postrze-

ganiem przez menedzera tych oczekiwani (LUKA 1).

2. Luka pomiedzy postrzeganicm przez men
oczekiwan klienta a uslugami oferowanymiiy
firme uslugows (LUKA 2). -3

3. Luka pomigdzy oferty §wiadczonych us
talnym poziomem jakoscl ich §wiadczenia

4. Luka pomiedzy aktualnym poziomem
nych uslug a informacjaini handlowymi
wszechnianyini na temat jakogci ustug (ap.
(LUKA 4.

5. Luka pigta, ktdra jest funkcjg wielkodci i
kéw luk istniejacych pomigdzy oczekiwaniamifg
ta wobec ustug a percepcjy ich jakosci przez W
(LUKA 5).

Luka pigta zalezy od natury luk zwigzanych
jektowaniem, marketingiem [ $wiadczeniem W
LUKA 5 = f(LUKA1, LUKA2, LUKA3, LUKA4).

Pod pojeciem produktu atrakeji turystyczn
zumiem osobiste przeiycia zwiedzajgcych,
znania, wrazenia poznawcze, edukicyjne,
ne, pobudzajagce wyobraZnie, ksztaltujace
moddé, reakcje, kontakty spoleczne wynikajao
tywnosci podejmowanej przez nich na terenie
turystycznej oraz wynikajica z tego satysfakeigs
Jefferson i Lickerish 1988, Smith 1994,
1996, Nowacki 2000, Stasiak 2000].

W przypadku atrakgji turystycznych mam
nienia z produktem mieszanym: ustugow
miotowym. Duzy udzial w nim stanowi tzw;
niedotykalna produktu Cuntangibles), a wieci
w recepcji (kasie) przy wejsciu, na terenie €|
{ushugi przewodnickie, obsluga pilnujgca eksped
Zywa interpretacja, itp.), na terenie czesci gas
micznej (sprzedaz, kelnerzy), w sklepie z pa
mi itd. Bez watpienia clementy tc maja oge
wplyw na jako§¢ wrazen i satysfakcje zwiedzag
AT. Oprécz tego bardzo wazna jest takze cz
tykalna” (fangibles) produktu, a wigc: mate
mocyjne, dostepnos$c AT i parkingi, wyglad
ny, wystrdj wewnetrzny i przede wszystki
stanowl jadro kazdej atrakcji [por. McCanne
a wiec eksponaty, ich warto§¢ i ranga, spo
zentacjl i interpretadii itd. Zlozony charakter &
woduje, 7e obiektywna, rzetelna i trafna jej ocel
bardzo trudna. Jednak w wielu krajach,
Szkocja, Anglia, Walia, Irlandia pomimo to
sig ocene i kategoryzacje AT. Dokonu;e sie &y
to, aby [Scottish Tourist Board 1993): 1. zap
zwiedzajycym odpowiedniy jakosé atrakql i
nych; 2. poméc menedzerom bardziej efeliy
zarzadzad¢ AT na rynku poprzez dostarcz
obiektywnej oceny ich dzialard; 3. motywo
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podnoszenia standardu w przemysle atrakcji tury-
stycznych i go potwierdzad.

Celem niniejszych badan jest ocena jakosci pro-
duktu wybranych atrakcji turystycznych, identyfikacja

podstawowych luk w zarzagdzaniu g jakoscig i wsiep-
na weryfikacja narzgdzia sluziycego do jej oceny.

Metoda

Badania niniejsze! prowadzili przeszkoleni ankie-
terzy na terenie wybranych atrakcji turystycznych.
Wyniki ich obserwacji zapisywane byly w formie
kodowanych ocen na specjalnie przygotowanym for-
mularzu. Ponadto, uwagi dotyczgce jakosci poszcze-
gllnych elementéw AT zapisywano na dodatkowych
arkuszach, ktére wykorzystano w analizie jakoscio-
wej. Formularz oceny atrakeji turystycznych oparty
zostal na Schemacie Oceny Atrakcji Turystycznych
[Scottish Tourist Board 1995]. Sklada sie on z szesdciu
gléwnych czesci: wstepu, wejdcia, prezentacji tema-
tyki, gastronomii, sklepu i toalet. Kazda z jego cze-
$ci zloZona byla od kilku do kilkunastu elementéw
skladowych. Kazdy z nich oceniano w jedenasto-
stopniowej skali od 0 do 10. Dla kazdej z gléwnych
czesci obliczono Srednie. Ostateczng warto§¢ oceny

AT stanowita §rednia z ocen szesciu gléwnych czescl.
Kazdej atrakeji przyznano kategorig, wedlug cztero-
stopniowej skali: 0 — jakos¢ nie do zaakceptowania
(bez gwiazdek), 1 jakosé akceptowalna (z wielo-
ma*), 2 — jakos¢ akceptowalna, z drobnymi uwaga-
mi, 3 — jakod¢ bardzo dobra (bez zastrzezen). Nie-
istniejace elementy atrakcji — takie jalk w niektérych
przypadkach gastronomia lub parkingi — pominig-
to, przez co ich brak nie rzutowat na caloksztakt
oceny atrakcji. .

W trakcie badari dokonano analizy i oceny 23
atrakeji trystycznych z terenu $rodkowo—zachodniej
Polski. Dziesig¢ z nich stanowily mwuzea i obiekty
historyczne, cztery obiekty prezentujy przyrode, czie-
ry to muzea techniki, za$ pigé — to galerie i wystawy
sztuki o innej tematyce (tab. 1).
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Tabela 1. Udzial poszczegélnych typéw atrakeji turystycznych w probie badawczej (N=23)

Typ atrakcji turystycznej Liczba obiektéw w prébie Udzial procentowy w probie
Obiekty i muzea historyczne 10 435
Muzed przyrodnicze, zoo, palmiarnie 17,4
Muzea techniki 17,4
Wystawy sztuki i galerie 3 21,7
W sumie 23 100

Dla zwiekszenia rzetelnosci uzyskanych ocen, kaz-
da z atrakcji zostala oceniona przez kilka nieza-
leznych zespoléw, a ostateczny wynik byl $rednia
z uzyskanych ocen. Oceng wykonano w listopadzie

i grudniu 2000 roku. Zasadniczym celem badar by-
lo zebranie informacji na temat jakosci produktue wy-
branych atrakcji turystycznych.

Analiza wynikéw

Czesé wstepna. Wsigpna analiza AT obejmowata
publikacje i inne materialy informacyjne, promocje
w mediach, droge i oznakowanie kierunkowe, wy-
glad terenu otaczajacego AT oraz parkingi.

Dostepnos¢ drukéw reklamujacych AT poza nimi
samymi jest niewielka. W Wojewdédzkim Osrodku
Informaciji Turystycznej w Poznaniu, mieszczacym
sig przy Starym Rynku i stanowigcym niejako glowny
punkt informacji turystycznej Poznania, nie ma ani
jednej publikacji reklamujgcej atrakcje turystyczne
wojewddztwa. Jedynie w oddzialach Muzeum Naro-
dowego moina otrzyma¢ prospekty reklamujace po-
zostale oddzialy tego muzeum. Czesclowo informacje
dotyczgce AT moina znaleZé w magazynach informa-
cyjnych (np. ,lks™), gazetach oraz wydawnictwach
zwartych (przewodnikach, informatorach). Zdarza
si¢, ze dane w nich zawarte dostgpne na terenie AT
nie s3 zgodne ze stanem faktycznym, bywajy takze
mocno przestarzate (oferowano informatory o nieist-
niejgcych wystawach czasowych, w jednym przypad-
ku byla to broszura wydana w 1992 roku). Az w dzie-
wieciu przypadkach niedostepne byly obcojezyczne
wersje publikacji, a w czterech nie bylo ich w ogdle.
Tylko dwie z badanych AT nie sg obecne w Interne-
cie. Wickszos¢ z atrakcji posiada wlasne ciekawe wi-
ryny, a pozostale sg prezentowane przewaznie na
stronach serwiséw kulturalnych miast, w ktdrych sig
znajdujg ($rednia ocena elementéw promocji bada-
nych atrakcji wyniosta x=5,13).

Regula jest brak oznakowania kierunkowego do
AT na terenie miast. TakZe obiekty poloZone w mniej-
szych miejscowosciach (Turek, Srem, Rakoniewice)
nie posiadaja oznakowania kierunkowego oraz wi-
docznej reklamy w miescie, co czyni je niezauwazal-
nymi dla turystéw. Sytuacja jest znacznie lepsza, gdy
AT znajduje sie poza miastem (np. Rydzyna, Jeziory),
wtedy drogowskazy znajduja sie¢ w wielu punktach
w okolicy, zwlaszcza przy gldwnych drogach doja-
zdowych. Brakuje tutaj jednak réznych wersji jezyko-
wych (x=3,54). Estetyka terenu otaczajycego badane
AT oceniana jest wysoko: tereny s3 zadbane, a stan
drég dojazdowych dos¢ dobry (x=6,81).
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Jako$é parkingéw obiektéw znajdujycych sie poza
miastem byla z reguly zadowalajyca. Mankamentem
bywat brak wydzielonych miejsc dia autobuséw oraz
platny parking (Kémik). Obiekty znajdujace sie w cen-
trum miasta nie majg mozliwoscl posiadania wias-
nych wydzielonych parkingéw, dlatege w kilku przy-
padkach pominieto ocene tego elementu (x = 5,94).

Cze$¢ wstepng najwyzej oceniono w przypadku
Zamku w Rydzynie (x = 8,88), za$ najnizej Nowe Zoo
w Poznaniu (x = 3,18). Srednia ocena dla czeici
wstepnej analizowanych atrakeji wyniosta x = 5,06.

Wejscie. W wielu przypadkach stwierdzono brak
oznakowania kierunkowego lub chocby dobrze wi-
docznego szyldu przy wejsciu. Szczegdlnie w miescie
budynki muzeum s3 czesio trudne do rozpoznania
wéréd otaczajgcych doméw, a wejscie do nich jest
malo widoczne. Utrudnia to znacznie orientacje oso-
bom pragnjcym je zwiedzié. Przed brama wejsciowy
do jednej z AT Poznania znajdowala sie tablica poda-
jaca zmieniong przed kilkoma laty nazwe tego mu-
zeum (x = 5,51).

Wyglad zewnetrzny budynkéw oceniany byl wy-
soko. Wiekszo$¢ badanych AT turystycznych znajduje
sie w zadbanych zabytkowych budynkach. Jedynie
Wielkopolskie Muzeum Wojskowe, zlokalizowane
w centrum Sredniowiecznego rynku Poznania, miesci
si¢ w socrealistycznym pawilonie stanowigcym duzy
dysonans z otoczeniem (x = 6,49).

Prezentacja cen biletéw na ogét nie budzi watpli-
wosci. Dostepne sq informacje o r6znych ich warian-
tach, jednak w wielu przypadkach brak jest wyjasnie-
nia, komu przysluguje ulga. W siedmiu przypadkach
stwierdzono, Ze informacia udzielana w momencie
zakupu biletéw byla niewystarczajgca. Nie informo-
wano nin. o dostgpnych elementach AT czy o zam-
knigciu niektérych z nich. Nie starano sie takze
w Ssympatyczny sposob” wytlumaczyé, dlaczego
czes¢ atrakeji jest niedostepna. Zwiedzajycy dopiero
po kupieniu biletu (za normalng ceng) dowiandywat
sig, Zze czesci AT w danej chwili nie mozna zwiedzié,
Bilety maja przewaznie interesujgca szat¢ graficzna
i zawierajg dodatkowe informacje na temat AT, przez




co stanowig clekawg pamigtke. W jednym przypad-
ku na terenie jednej AT sprzedawano bilety z innej
(x = 7,59.

Obstuga przewaznie jest mila i stwarza przyjazng
atmosfere. Zdarza sig jednak takZe, Ze nie przejawia
wiekszego zainteresowania zwiedzajacym, a wrgcz
odczuwa sie ,chlodne przyjecie”. W jednym przypad-
ku inspektorzy zanotowali: obsfuga wejscia rozwig-
zuje krzysowkt i glosno shicha radia = muzykqg dys-
kotebowg. Takie postawa i profesjonalizm obshugi
wzbudzily w kilku przypadkach pewne watpliwosci.
Reguig wsréd obstugi wejscia jest brak umiejetnogci
porozumiewania si¢ w jezykach obcych (x = 4,47).
W wiekszoscl przypadkéw ubrana byla ona w schlud-
ny stréj, czesto posiadajac identyfikatory (x = 5,65).
W dwoch przypadkach stwierdzono brak szatni dla
zwiedzajgcych.

CzeS¢ wstepng najnizej ocenionce w Muzeum Mo-
toryzacjl w Poznaniu (x = 2,91), za$ najwyZej w Mu-
zeumn Narodowym w Poznaniu (x = 8,42). Srednia
ocena wejscia w analizowanych atrakcjach wyniosla
x = 5,59,

Prezentacja. Orientacja i aranzacja badanych atrak-
¢jl oceniana byla na przecigtnym poziomie (x = 5,13).
Nie we wszystkich AT umieszczone jest oznakowanie
kierunkowe, a czasami bywa ono nieczytelne (moze
to prowadzi¢ do pominigcia przez zwiedzajacych
niektérych elementéw atrakcji). Obiekty przewaznie
nie sa przystosowane co zwiedzania przez osoby
niepelnosprawne. Niewiele robi si¢ ez, aby zaintere-
sowad nimi dzieci. Tylko w niektérych znajdujy sie
dla nich specjalne urzadzenia lub ekspozycje. Wielky
atrakcja dla dzieci jest umozliwienie im dotykania,
wsiadania, a nawet bawienia sie niektérymi ekspona-
tami. W Muzeum w Rakoniewicach np. pozwala sie
dzieciom na wchodzenie do wozéw bojowych, zaba-
we syrenami oraz innymi urzgdzeniami dZwiekowy-
mi i mechanicznymi. Nowe i Stare ZO0O w Poznaniu
réwniez zainteresowalo si¢ najmlodszymi, dla kto-
rych zorganizowano plac zabaw z hustawkami i zjez-
dzalniami. Sens miejsca, w kiorym mieéci si¢ atrakcja,
czgsto nie jest uswiadamiany zwiedzajagcym. Na przy-
klad Dziat Judaistyczny Muzeum Okregowego w Le-
sznie miesci si¢ we wnetrzu odrestaurowanego domu
pogrzebowego na dawnym cmentarzu Zydowskim
z XIX wieku. Jednak zwiedzajacy nie otrzymuje tej
informacji na miejscu (x = 5,10).

W wigckszosci muzedw nie interpretuje sie prezen-
towanych eksponatdw. Znakomicie wyrdznia sie tu-
taj Muzeum Archeologiczne w Poznaniu (wystawa
JPradzieje Wielkopolski”) z dobrze skonstruowana,
kilarowna, obrazowsy interpretacjg (brak jest jednak
roznych wersji jezykowych). W muzeach dominuja
wystawy typu II (61%) o przewazajacym czynniku
naukowosci [wg Swiecimskiego 1995], ktére sg trud-
ne w odbiorze i przeznaczone przede wszystkim dla
wyrobionego odbiorcy. Jednak najbardziej zaniedba-
ny jest obcokrajowiec, ktéry nie jest nawet w stanie
przeczytad podpisu pod poszczegdlnymi eksponata-

mi. Jedynie w dwéch przypadkach opisy zamieszczo-
ne byly w dwdch jezykach. Brak zrozumialej dla
zwiedzajacych interpretacji prezentowanych ekspo-
natéw powoduje wérdd nich niezrozumienie tematy-
ki muzeum (np. dawne instrumenty muzyczne o nie-
znanym dziakaniu i brzmieniu) i szybkie znudzenie
ekspozycja. Podkreslano takZe, ie wystawy nie sty-
muluja zainteresowania zwiedzajgcych, nie ulatwiaja
im zrozumienia prezentowanej tematyki. Samodziel-
na interpretacja eksponatdw przez zwiedzajacych jest
zadaniem bardzo trudnym. Nawet jezeli kazdy z ele-
mentéw ekspozycji fest podpisany i posiada przybli-
Zong date jego powstania, to niewiele mozna dowie-
dzie¢ si¢ o jego historii lub przeznaczeniu (czy zna-
czeniu). Wystawy nie angazujy zwiedzajgcych do
aktywnosci. Nie stawia si¢ im pytan i nie zachgca sig
do odpowiedzi na nie (x = 5,54).

Prezentacje nie oddzialywuja na réine zmysly
zwiedzajacych. Ekspozycje, chociaz przewaznie este-
tyczne, skomponowane sg z reguly monotonnie.
Znakomicie wyréznia sie tutaj Muzeum Poczgtkéw
Paristwa Polskiego w GnieZnie, wykorzystujgce wiele
medidéw: komentarz slowny odiwarzany z tasmy,
przezrocza wyswietlane na kilku ekranach, filmy
wideo prezentowane na monitorach oraz gabloty
kolejno podiwietlane swiatlem halogenowym
w ciemnym pomieszczeniu (co tworzy nastrdj i pro-
wadzi zwiedzajycego poprzez ekspozycje). Ciekawa
prezentacja, chociaz niewielkich rozmiaréw, znajduje
sie takZze w Muzeum Przyrodniczym Wielkopolskiego
Parku Narodowego w Jeziorach. Dodatkowo ekspo-
zycje interpretuje lektor z tasmy, przy czym istnieje
mozliwosé wyboru dlugosci prelekeji (20/40 min.).
W Nowym ZOO w Poznaniu moZzna doznaé wrazen
dzwickowych w budynku ze zwierzetami nocnymi,
gdzie odrwarzane sy przez glosniki ich glosy i Spiew
ptakow (x = 2,96).

Postawa obshugi jest zroZnicowana. W osmiu przy-
padkach stwierdzono zainteresowanie si¢ zwiedzajg-
cymi, jednoczesnie w dziewieciu zdecydowany jego
brak. Czegsto pozostawia sig zwiedzajacego ,same-
mu sobie”. Nawet jezeli dostgpne sa dodatkowe
atrakcje, np. odtwarzanie informacji z tasmy, ekspo-
zycje w chwilowo zamknietych pomieszczeniach itp.,
zwiedzajacy nie sg o tym informowani i jezeli sami
si¢ nie domysla, to nie majy mozliwosci z nich sko-
rzystaé. W przypadku wystaw typu 1 i IV [Swiecimski
jw.], ktérych zrozumienie jest bardzo trudne, koniecz-
na jest pomoc obstugi. Ankieterzy podkreslali takze,
Ze pomimo rozleglej wiedzy kadry naukowej mu-
zedw, sposéb i dobér przekazywanej tresci w kilku
przypadkach nie byly tak interesujyce i przykuwajgce
uwage, jak mozna by bylo oczekiwad. Swiadczy to
z jednej strony o braku przygotowania pedagogicz-
nego oraz elementarnej wiedzy z zakresu umiejetno-
$ci interpretacji dziedzictwa, z drugiej w wielu przy-
padkach stwierdzono raigcy niekompetencje obstu-
gi. Osoby ,pilnujgce” ekspozycji s3 z reguly nieprzy-
gotowane merytorycznie do udzielenia informaciji.
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Tabela 2. Wyniki oceny jakosci badanych atrakcji turystycznych

e . . e Prezen- | Gastro- : i e .

Nazwa atrakcjt turystycznej Wstep | Wejscie tacja nomia Sprzedaz | Toalety | Srednia |Kategoria
Palimiarnia w Poznaniu 4,75 6,02 5,07 — 6,90 7,55 6,06 -
riﬂzeum Motoryzacji w Pozna- 2,77 2,92 2,56 _ 277 0,00 2,20
Stare Zoo w Poznaniu 3,66 4,50 4,47 1,73 6,84 3,13 4,07 *
Nowe Zoo w Poznaniu 3,13 5,51 4,49 4,00 3,13 367 3,99 *
Muzc?um Archeologiczne w Po- 5,71 6,72 5,96 - 6,15 6.92 6,29 -
znaniu
Zamek w Rydzynic 8,74 7,06 7,57 9,76 6,94 8,40 8,08 i
Muzeum S_ztuk Uzytkowych 5,48 552 527 . 233 10,00 572 "
w Poznaniu
Muzeum Instrur_nentéw Muzycz- 478 5,82 399 . 5.50 3,44 471 .
nych w Poznaniu
Zamek w Kérniku 6,72 6,91 6,41 321 7,13 8,60 6,50 b
Muzeum Przyrodnicze WPN 6,08 8,30 7.60 5,42 767 | 1000 | 751
w Jeziorach
Muze_um Etnograficzne w Po- 5,61 5.00 2.74 . 320 300 3,91 .
zoaniu
Muzelum PozZarnictwa w Ruko- 4,35 3,43 256 _ 5,00 0,00 307 N
niewicach
Muzeym Poczqtl.(éw.Paﬁstwa 7.66 593 7.70 - 8,21 7.60 7.42 -
Polskiego w GnieZnic
Muzeum Miasta Poznania 6,00 6,30 4,40 — 4,78 5,40 5,38 b
Muzejum Archidiecezjalne w Po- 4,22 335 137 . 6,27 5.00 404 .
znaniu
Muzeum Narodowe w Pozna- -
niu (GMiR) 6,85 8,42 6,80 —_ 7,64 8,40 7,64
Muzel.nn .Literackie Henqka 418 498 5,60 _ 0,00 0.00 2.97 .
Sienkiewicza w Poznaniu
‘:v(léelkopolskle Muzeum Wojsko- 4,08 517 356 - 3,33 0,00 3,23 .
Mu_zeum O_krt;gowe w Lesznie 373 igl 412 - 0,00 0,00 2,53 .
Dzial Judaistyczny
Muzeum Rzemiosla Tkackiego 3,62 5,18 437 . 0,00 420 3,47 .
w Turku
Muzeum Regionalne w Sremie 2,40 5,17 3,56 — 0,00 8,20 387 .
MLIZEl:Im 1m A. Mickiewicza 6.68 5.81 554 . 6,00 6,40 6,09 -
w Smielowie
Muzeum im. L. Wyczotkowskie- 5.07 559 351 . 5.62 8,00 556 -
go w Bydgoszczy
Srednia 5,06 3,59 4,76 4,82 4,58 3,13 4,97 .

Ankieterzy stwierdzali, Ze obsluga niewiele wie
o ckspozycji i nie potrafi odpowiedzieé na proste
pytania. Dokuczliwym dla zwiedzajacych jest takze
ciggle i mato dyskretne ,monitorowanie” ich poczy-
nani przez obsluge muzeéw, przy jednoczesnym bra-
ku zainteresowania zwiedzajacym, wiedzy o ekspo-
natach i umiejetnosci odpowiadania na pytania doty-
czgce ekspozygji. Qdnost si¢ przy tym wrazenie,
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jakby kazdy ze zwiedzajacych byl traktowany jako
potencjalny zlodziej lub wandal. Ankieterzy wcho-
dzac do AT méwili: czesto mozna odniesc wrazenie, 3
Ze zakidcifo sig niekidrym osobom z obshigi czytanie -
gazet lub tok prowadzone] przed chwily rozmowy 3
(w kilku przypadkach stwierdzono, ze obshuga mu- 3
zedw pali wewngtrz papierosy) (x = 4,99).




Ankieterzy odniesli wrazenie, ze w zalozeniu wigk-
szo$ci menedieréw muzeéw eksponowane w nich
wystawy powinny by¢ zwiedzane z przewodnikieni.
Jednak ustugi przewodnickie swiadczone sa prze-
waznie za dodatkowg oplatg i czesto muszy byc
zamawiane z pewnym wyprzedzeniem (w dziesieciu
przypadkach w AT dostepny jest przewodnik, jednak
za dodatkows oplarg i po uprzednim zamdéwieniu).
Jest raczej zrozumiate, ze uslugi przewodnickie skie-
rowane s3 do grup, przez co satysfakcja indywidual-
nego turysty w tych obiektach musi by¢ nizsza. Stan
uslug przewodnickich oceniany jest na $rednim po-
ziomie (x = 4,47).

Cze$¢ prezentacyjna najnizej oceniono w Muzeum
Archidiecezjalnym w Poznaniu (x = 1,37), za$ najwy-
7zej w Muzeum Poczatkéw Parstwa Polskiego
w GnieZnie (x = 7,70). Srednia w badanej prébie
wyniosla x = 4,76.

Gastronomia. N4 23 badane AT zaledwie w sze-
ciu przypadkach na ich terenie lub w bezposrednim
zwigzku z nimi istniejg punkty gastronomiczne,
umozliwiajgce spozycie positku lub odpoczynek po
truclach zwiedzania. Jedynym tego typu miejscem
ocenionym bardzo wysoko byla restauracja w Zamku
w Rydzynie, co wynika zapewne z funkcji hotelo-
wo—kongresowej, jaka przede wszystkim pelni za-
mek. W pozostatych obiektach byly to skromne pun-
kty, nie zwigzane estetycznie z tematykg obiekuu,
przyporninajace raczej bufety z dworcéw kolejowych.
ich oferta byla bardzo uboga it niczym sie nie wyrdz-
niajaca.

Najwyzej pod tym wzgledem oceniono Zamek w Ry-
dzynie (x = 9,76), zas najnizej Stare Zoo w Poznaniu
(x = 1,73). Srednia dla préby wyniosla x = 4,82.

Sprzedaz. Na terenie AT oferowany jest skromny
wybér publikacji, pamiagtek I gadZetdw do kupienia
przez zwiedzajacych. 53 1o przewaznie wydawnictwa
naukowe lub popularnonaukowe, zwigzane z tema-
tyka prezentowang na jej terenie. Zdazajy sig pamig-
tkowe pocziowki [ub reprodukcje obrazéw. Przewaz-
nie brak jest jednak samodzielnego punktu ich sprze-

dazy. Wydawnictwa i inne materialy sprzedawane sa
przewaznie w kasie lub na ladzie w szatni. Pozytyw-
nie wyréznia si¢ MPPP w GnieZnie, gdzie zorganizo-
wano odrebny przeszklony sklepik, w ktdrym oferta
jest bardzo réZznorodna i prezentowana w przejrzysty
sposéb. Takze ciekawym pomystem jest sprzedaz
oryginalnych pamigtek z Egiptu towarzyszgcych wy-
stawie ,Smier¢ i Zycie w starozytnym Egipcie” w Mu-
zeum Archeologicznym w Poznaniu.

Element sprzeduzZy najwyzZej oceniono w Muzeum
Poczytkéw Paristwa Polskiego w GnieZnie (x = 8,21).
Ocene réwng 0 otrzymalo kilka atrakgji, ktédre w ogd-
le nie posiadaly punktu sprzedazy. Srecnia w prébie
wyniosta x = 4,58.

Toalety. W pigciu obiektach stwierdzono caitkowi-
ty ich brak, zag w dwéch oceniono je na najwyzszym
poziomie. W dwdach przypadkach toalety byly zam-
kniete na klucz, za§ w jednym byla platna. Zdecydo-
wana wigkszos¢ obiektéw nie posiadala toalet przy-
stosowanych dla dzieci i 0sdb niepelnosprawnych.
W wielu przypadkach podkreslano, ze toalety oprécz
braku zaplecza gastronomicznego sa najstabszym
punktem analizowanych AT. Srednia w prébie wy-
nioska x = 5,13.

Kategoryzacja. Po obliczeniu srednich dla po-
szczegdlnych czesci formularza, dla kazdej atrakeji
obliczono $rednig z szesciu czesci. Najwyzszg oceng
uzyskal Zamek w Rydzynie 8,08, za$ najnizszg Mu-
zeum Motoryzacji w Poznaniu 2,20 (tab. 2). W bada-
nych atrakcjach najwyzej cceniano Wejscie (x = 5,59),
za$ najnizej Sprzedaz (x = 4,58). Srednia jako§¢ ba-
danych atrakcji wyniosla x = 4,97, 1 wiec okazala sie
przecietna. Na koniec sprébowano przyznad katego-
rie poszczegdlnym atrakcjom turystycznym. Przydzie-
lono je wedlug nastepujycego klucza: x < 2,5 — brak
gwiazdki, 2,5 £ x <5 — jedna gwiazdka, 5<x <7,5
— dwie gwiazdki, 7,5 5 x — trzy gwiazdki. W wyniku
przeprowadzonej kategoryzacji trzy gwiazdki przy-
znano trzem cobiektom, dwie gwiazdki dziewieciu
obiektom, — za$ jedng gwiazdke jedenastu obicktom
Ani jednej gwiazdki nie uzyskal tylko jeden cbiekr

Dyskusja

Ocena jakosci AT wykonana w przedstawiony
sposab jest z koniecznosci skazana na zarzut subiek-
tywizmu. Wydaje si¢ jednak, Ze nie jest mozliwe
zapewnienie w pelni obiektywnej oceny AT, mozna
za$ jedynie prébowad przybliza¢ sie do niej. Rzetel-
nos¢ powyzszych badan starano sie¢ podnie$¢ po-
przez: przeszkolenie ankieteréw, ocene pracy wyko-
nywanej w zespolach oraz kilkukrotng ocene tej sa-
mej atrakcji poprzez réine zespoly.

Analizowane atrakcje turystyczne to w wigkszosci
obiekty o wybitnym znaczeniu w skali regionu, kraju
a nawet miedzynarodowym. Aby jednak obiekty te
staly si¢ atrakcjami turystycznymi wysokiej klasy po-
trzeba wielu korekt. Przede wszystkim AT musza
poszukiwad klientéw i sta¢ sie widoczne w otocze-
niu. Nalezy przyja¢ z wielkim uznaniem, Ze niemal

wszystkie obiekty odnalazly si¢ w nowej, wirtualnej
rzeczywistosci. Posiadajg one cickawe strony www,
kt6re staja sie kluczowym elementem dla ich promo-
cji na rynku zgodnie z zasady... fesli nie jestes obecny
w siect, nie festes obecny na rynki [WTO 1999: 4].
Jednak tradycyjne formy reklamy wydajg sie byé
zaniedbywane. W otoczeniu atrakcji potrzebne sy
duze, dobrze widoczne, znormalizowane znaki infor-
mujace i kierujace do AT (patrz Austria, Niemcy,
Francja), a na terenie atrakcji foldery zachecajgce do
odwiedzenia innych obiektéw. Zwiedzajacych nie
zacheca sie do ponownego odwiedzenia danego
obiektu. MoZna byloby np. w holu wej§ciowym lub
przed wejiciem umieszcza¢ wielky, barwna tablice
o planowanych na najblizszy rok wydarzeniach
w AT, nowych wystawach czasowych itp. Waznym
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zadaniem jest przyciggnigcie mieszkaricéw wlasnego
miasta i najblizszej okolicy do ponownych odwie-
dzin, a nawet zaangaZowania ich w dzialalno$¢ AT
[zob. Dewey i McAlpine 2001, Knapman 2001).
W wypadku muzeum nalezy prébowad przyblizy¢ je
kazdemu mieszkaricowi, tak aby spolecznos¢ lokalna
mogla si¢ z nim w wigkszym stopniu identyfikowad
[por. Garrod i Fyall 2000]. Mozna takze spraobowac,
w jednym dniu tygodnia, umozliwi¢ zwiedzanie
obiektu w godzinach wieczornych, aby osoby pracu-
jace mialy mozliwo$§¢ wybrania si¢ calg rodzing do
muzeum, tak jak wybierajy si¢ do kina. Dzialania
takie mozna by poprzedzic¢ wspdlng akcjg promocyj-
ng kilku obiektéw (w celu cbnizenia kosztéw). Nie-
watpliwym mankamentem jest fakt, Zze ekspozycje
przygotowane sy do zwiedzania przez grupy z prze-
wodnikiem. Indywidualny, nieprzygotowany turysta
moze co najwyzej poogladac eksponaty, niewiele
Z nich rozumiejac i nie osiagajqc pelni zadowolenia
z powodu niezrozumienia wystawy. Jest to szczegol-
nie istotne w $wietle prognoz rozwoju turystyki kra-
joznawczej na najblizsze lata: zwigkszania si¢ udzialu
0s6b starszych i wlascicieli samochodéw — a wige
turystyki indywidualnej [Garrod i Fyall jw.). Powsze-
chnym zjawiskiem w polskich muzeach jest brak
przygotowania merytorycznego osob ,pilnujgcych”
eksponaty. Bardzo niewielkim nakiadem sit i $rod-
kéw mozna osoby te przeszkolid, lub nawet tylko
zobowigzac do doksztatcenia sie we wiasnym zakre-
sie, co bardzo podniostoby jakos¢ $wiadczonych
ustug. Warto tutaj przytoczy¢ przyktad Wielkiej Bry-
tanii, gdzie w wielu muzeach zarzadzanych przez
nieparistwowsy organizacje National Trust for Scot-
tland obstuge sal stanowia emeryci—pasjonaci, stwa-
rzajacy wspanialy atmosfere poprzez swojg wiedze
i bezinteresowne zaangaZowanie. Dodad trzeba tak-
Ze, ze pracg swoja wykonuija oni nieodplatnie. Warto
tez zwrdcid¢ uwage na pierwsze wraZenia, jakich
doswiadcza zwiedzajacy: uémiech i cleple przyjecie
przez osoby w recepdji (kasie) lub na terenie ekspo-
zycji. 83 to sprawy oczywiste w hotelach, restaura-
cjach, biurach podrézy, niestety — jak wykazaly
badania — nie we wszystkich jeszcze atrakcjach
turystycznych. Jesli mozna zrozumied brak w wielu
AT punktéw gastronomicznych (podyktowany czesto
charakterem miejsca — cho¢ nie zawsze), to zupelnie
niezrozumialy jest brak interesujacych stoisk lub skle-
p6w z pamigtkami i publikacjami. Elementy te sg waz-
nym czynnikiem podnoszacym atrakcyjnosé obiekru,
a wigc i satysfakeje zwiedzajacych, a takée znakomi-
tym Zrédlem dochodu (niekoniecznie zysku). Trzeba
przeciez pamigtad, ze waZznym aspektem w prioryte-

tach finansowania atrakcji turystycznych z pieniedzy
publicznych powinna by¢ ich niezaleznos¢: te atrak-
cje, kidre bedg bardzief w stanie generowacd wlasne
Jundusze, powinmny miec priorytet w dostgpie do srod-
kéw publicziyeh [Garred i Fyall 2000: 699).

Kategorie przyznane obiektom w wyniku analizy
nie sg oczywiscie jedynym wyznacznikiem ich poten-
cjatu [por. Nowacki 2000), atrakeyjnosci [por. Kruczek
i Sacha 1997] czy nawet popularnosci. Oprécz jakosci
ustug, kidre podlegaty w powyzszych badaniach oce-
nie, o cechach tych decyduje wiele innych — mniej
dajgcych sie wymierzy¢ — czynnikéw. Przedstawio-
na kategoryzacja odnosi si¢ tylko i wylgcznie do
jakosci $wiadczonych przez nie uslug (dotykalnych
i niedotykalnych) i jest jednym ze sposobéw na zdo-
pingowanie menedzerdw AT do poprawy ich jakogci,
a dla turystow na dostarczenie wskazéwek pomoc-
nych w wyborze wakacyjnych destynacji®. Kategory-
zacja AT moze stad si¢ narzedziem promocji w rekach
regionalnych i ogélnokrajowych agencji promocji tu-
rystyki. Moze to sig dzin€ poprzez umieszczanie
znakow kategoryzacji w materialach promocyjnych,
na mapach, drogowskazach i przed wejsciami do
obiektéw. Mozna by takZe ustainowi¢ coroczne na-
grody dla najlepiej zarzadzanych atrakeji turystycz-
nych, gdzie kryterium byfaby nie tylko jakos¢ atrakcii,
ale i program interpretacji dziedzictwa przez nig pre-
zentowany.

W wyniku przeprowadzonej analizy badanych
obiektow mozna stwierdzi¢ istnienie wigkszosci, je-
zeli nie wszystkich [uk z modelu jakosci uslug Para-
suramana [1983]. Atrakcje turystyczne nie prowadzg
badaii rynku turystycznego, przez co nie znaja ocze-
kiwan klientéw (Juka 1). Nieznajomos¢ oczekiwarni
zwiedzajacych AT uniemozliwia dostosowanie do
nich oferty atrakcji (luka 2). Brak obiektywnej i bie-
Zacej oceny (np. kategoryzacji) obiektéw nie sprzyja
utrzymywaniu uslug na wysckim oferowanym pozio-
mie (luka 3). Brak szerokiej reklamy oraz aktualnych
informaciji o uslugach (nieaktualne foldery, napisy,
niepelna informacija) stanowia w efekcie przyczyne
nieporozumien i cbnizenie satysfakcji zwiedzajycych
(luka 4). Niska frekwencja w muzeach, nieche¢ mlo-
dziezy do ich odwiedzania, czesto podkreslana nuda
towarzyszgca zwiedzaniu obiekiéw sq wynikiem roz-
bieznosci pomigdzy oczekiwaniami klientsw a ofero-
wanymi przez AT uslugami (luka 5). Wszystkie te luki
wynikajg, jak sie wydaje, z braku $wiadomosci me-
nedzeréw dotyczgcej potrzeby zaspokajania potrzeb
klientéw i braku nawyku rynkowego mys$lenia
w procesle zarzgdzania nimi.

Podsumowanie i wnioski

Analiza AT wykazala ich duzy potencjal przy
jednoczesnym stabym jego wykorzystaniu. Wysoko
wykwalifikowana kadra naukowa w obiektach za-
pewnia wysoki poziom merytoryczny, przy jedno-
czesnym niskim poziomie uslug skierowanych na
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zaspokajanie potrzeb zwiedzajacych. Odnosi si¢ wra-
zenie, Ze wiele z tych obiektéw tkwi w minionym
okresie, nie zauwazajgc burzliwych zmian, jakie maja
miejsce dookola.




Zarzgdzanie AT musi by¢ skierowane na zaspoko-
jenie potrzeb klienta. Nie jest to jeszcze powszechne
myslenie, pomimo pourzeby odnalezienia sig w no-
wej rzeczywistoSci rynkowej I wykorzystania metod
marketingowych, ktére sugerowali juz takzZe badacze
z kregu muzealnictwa {Kowalczyk 1995, Czopek
20002a]. Fundamentalne znaczenie ma tutaj bacdanie
jego potrzeb, oczekiwad, wrazern i przede wszystkim
satysfakcji. Czopek [2000a: 84] pisze: zaleca sig doko-
nywanie pomiari zadowolenia zwiecdzajgcych
i szezegdtowe) analizy ich oczekiwan i wrazen. Ze
wslepnego rozeznania wynika jednak, ze badania
takie nie sg przez AT prowadzone. Réwniez Depar-
tament Ochrony Dziedzictwa Narodowego MKIDN
nie wyrazit potrzeby takich badar®.

Muzea powszechnie skarzg sie na brak funduszy.
Przytoczmy w zwigzku z tym definicje podang
w ustawie o muzeach: Muzeum jest jednostkg orga-
nizacyjng, nie ndgsiawiong na osigganie zy-
sku..[Ustawa 1990]. Podkreslenie juz na wslgpie, Ze
najbardziej immanentng cechg muzeum jest nieprzy-
noszenie zysku, przyczynia sie do utrwalania posta-
wy ,oczekiwania na pomoc z zewngtrz” oséb nimi
zarzadzajacych. By¢ mozZe zysk kojarzy sie wielu
z przychodem, a to przeciez nie to samo. AT powin-
ny w jak najwiekszym stopniu wypracowywad przy-
chéd, jak réwniez starad si¢ o réznego rodzaju dotac-
je. Jednoczesnie, jak pisze Czopek [2000b: 6: przy-
chdd z dziatalnosci wlasnej muzedw wynosi kilkana-
scie do kilkudziesigciu procent. A wiec do przynosze-

Przypisy

1. Niniejsze badania prowadzono na Wydziale Turystyki
i Rekreacji Akademii Wychowania Fizycznego w Pozna-
niu, cytaty pochodzy z wypowiedzi ankieteréw.,

2. Migfsce docelowe. Autor uzywa tego obcojezycznego
okreslenia ze swiadomosdcia jego malej popularnosci w
$rodowisku naukowym. Jednak wérdd praktykdw jest ono
juz na dobre zadomowione i §wiadczy o coraz wickszym
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nia zysku brakuje jeszcze duzo ponad 50% przycho-
déw. Tak wige muzea mogg bez obaw popadnigcia
w konflikt z prawem rozwija¢ dzialalnos¢ zarobkowy,
bo przeciez do osiggnigcia zysku brakuje im jeszcze
bardzo wiele. W razie wystgpienia nadwyzki przycho-
déw nad wydatkami, mogg przeciez w ten sposob
wygospodarowane srodki (na ktérych brak wszyscy
narzekajy) przeznaczy¢ na zakup nowych muzealiGw.

Na zakoriczenie cheialbym podkreslic, ze opisywa-
ne tutaj zdarzenia nie we wszystkich atrakcjach tury-
stycznych wystepujg z jednakowym natgzeniem. Ce-
lem tego artykulu nie bylo pietnowanie poszczegdl-
nych obiektdw, lecz zauwazZenie zjawiska i zwréce-
nie uwagi na potrzebe zainteresowania si¢ tg proble-
matykg. By¢ moze wickszos¢ lub czesc z analizowa-
nych elementéw AT moze wydawad sie blaha lub
nieistotna { nie przychodze do muzeun: po fo, aby sig
najesc, nie moina pordwnywac znaczenia loclet
z prezeniacjg ekspozycil), jednak elementy te sg cze-
cig standardéw wypracowanych i obowigzujgcych
na $wiecie i jezeli nie chcemy pozostad zasciankiem
turystycznym, musimy stara¢ sie je wdrazad. Zdaje
sobie jednak sprawe, Ze potrzebna jest do tego prze-
de wszystkim przemiana $wiadomosci menedzeréw
turystyki i muzealnictwa w Polsce. Zgadzam sie cal-
kowicie z prof. Czopkiem [2000b: 12], Ze troskg dy-
rektorow muzedw musi sta¢ sie zapewnienie im
przychoddw z dzialalnosei, a nie tylko troska o wy-
soki poziom merytoryczny i zachowanie dziedzictwa
kulturowego.
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w Polsce.

3. Por. M. Nowacki (w druku).

4. Na podstawie rozmowy telefoniczne] przeprowadzonej
przez autora z pracownikami Departamentu Dziedzictwa
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An Analysis of the Product Quality of Tourist Attractions (TA) upon the Example of Museums
and Other Objects of Heritage in Western Poland

The author analysed the quality of museums, zoologi-
cal gardens, hothouses and monuments of architecture
conceived as a tourist product. Upon the basis of the
Parasuraman model he identified many factors affecting the
appraisal of the quality of services, conducted by the client.
The study also describes the characteristic features of the
product of administered tourist attractions by resorting to
a Scheme of Tourist Attraction Assessment, assisted by
participator observation. M. Nowacki analysed and ap-
praised 23 administered TA (mainly museums) in western
Poland, which led 1o a categorisation of the examined
objects. Three stars were granted to three objects, two stars
— o ten objects, and one star — 10 eleven objects. Only
a single object did not receive a star. The research accen-
tuated insufficient knowledge among the managers as
regards ways of attracting clients, and the absence of
marketing reflections in their administration. A large part is
played by Internet promotion. The administration of the
examined attractions disclosed gaps in the Parasuraman
service quality model: 1. the tourist attractions do not
conduct tourist market studies, and thus are unfamiiiar with

the expectations of the clients, 2 -ignorance of the expec-
tations of the visitors makes it impossible to adapt the offers
of the atiraction, 3. the lack of an objective and current
assessment of the objects does not favour the retention of
high standards of services, 4. the absence of extensive
advertisement and current information about the services
is the reason for misunderstandings and the lowered satis-
faction of the visitors, 5. low atendance is the outcome of
the divergence between the expectations of the clients and
the offered services. The author discovered a great poten-
tial of the studied attractions, accompanied by its insuffi-
cient exploitation. Consequently, he postulates thar the
administrators should concentrate greater attention at
meeting the needs of the clients. Emphasis is placed on the
fundamental significance of research dealing with the
needs of the visitors, their anticipations, impressions and,
predominantly, satisfaction, as well as on the nced two
introduce independent economic activity of the museums,
i. a. aimed at gaining funds on their own. This clement
should be taken into consideration while dividing public
funds intended for financing museums.




