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OCENA RELACJI: OCZEKIWANIA TURYSTOW —
PRODUKT TURYSTYCZNY METODA REFLEKSJI
STRATEGICZNEJ

Streszczenie: Celem artykutu jest ukazanie mozliwosci wykorzystania metody refleksji
strategicznej do oceny zaspokojenia potrzeb réznych segmentéw rynku turystycznego.
Zaprezentowano w nim elementy modyfikacji metody refleksji strategicznej konieczne do
realizacji postawionego celu. Obok metodyki postgpowania przedstawiono praktyczny
przyktad pokazujacy techniczna strong¢ stosowania metody oraz, poprzez interpretacje
uzyskanych informacji, ich warto$¢ dla oceny mozliwosci zaspokojenia potrzeb réznych
segmentow turystow.

Stowa kluczowe: produkt turystyczny, oczekiwania turystow, metoda refleksji strategiczne;.

JEL Classification: M42, Z33.

Wprowadzenie

Na wspotczesnym rynku turystycznym obserwuje si¢ wiele zachodzacych
zmian. Zmieniaja si¢ m.in. motywy podejmowanych podrézy turystycznych
1 preferencje turystow, a takze rosna oczekiwania co do jakosci korzysci stuza-
cych do zaspokojenia ich potrzeb. Rozpoznany aktualny ,,stan” turysty powinien
by¢ punktem wyjscia do tworzenia odpowiedniego produktu, ale na bazie moz-
liwosci, jakie posiada czy to konkretne przedsigbiorstwo, czy dane terytorium;
wzglednie na podstawie tych mozliwo$ci powinno si¢ rowniez kierowac ofertg
do wybranych segmentow turystow.

Celem artykutu jest proba pokazania, ze cechy i wlasnosci metody refleksji
strategicznej (a $cislej trzeciego etapu) pozwalaja oceni¢ warto$¢ produktu tury-
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stycznego w aspekcie mozliwos$ci zaspokajania potrzeb zglaszanych przez tury-
stow, a na tej bazie ewentualnie jest mozliwe wskazanie koniecznych modyfika-
cji produktu. Przytoczono przyklad pokazujacy strong techniczna stosowania
metody i1 sposoby interpretacji uzyskanych wynikow.

Wilasciwe rozwazania poprzedzono krotka charakterystyka istoty metody
refleksji strategicznej, co pozwolito ukaza¢ tkwiace w niej mozliwosci i ograni-
czenia, jak réwniez refleksja nad potrzebami (i ich zr6znicowaniem), ktoére po-
drozujacy pragnag zaspokoié, oraz produktem turystycznym stuzacym do ich za-
spokojenia.

1. Istota metody refleksji strategicznej

Metoda refleksji strategicznej powstata we Francji i zostata spopularyzo-
wana jako metoda zarzadzania strategicznego. Jej stosowanie wymaga realizacji
kilku etapéw [Martyniak, 1996].

Ponizsze uwagi dotycza tylko trzeciego etapu, poniewaz procedura (po mo-
dyfikacjach) realizowana w jego ramach moze zosta¢ wykorzystana do oceny
wartosci produktu turystycznego w aspekcie oczekiwan turystow. Realizacja
dwodch pierwszych etapow pozwala zidentyfikowa¢ w otoczeniu przedsigbior-
stwa istotne elementy majace wplyw na efektywnos¢ jego funkcjonowania oraz
najwarto$ciowsze elementy potencjatu.

Trzeci etap metody refleksji strategicznej to badanie synergii w ukladzie: po-
tencjal — otoczenie. Uwzglednia si¢ w nim 10-12 elementéw otoczenia i potencja-
hu przedsigbiorstwa wytypowanych w pierwszych dwoch etapach postgpowania,
a nastgpnie analizuje je, wykorzystujac jako pomocnicze narzedzie macierz — ta-
blice krzyzowa. Etap ten wymaga m.in. okreslenia kierunku analizy, tzn. ustalenia,
ktore elementy maja charakter niezalezny, a ktore zalezny (wptyw ,,czego” na ,,co”
sig bada). Jest to istotny krok warunkujacy zar6wno poprawno$¢ dalszych etapow
technicznych, jak i interpretacje oraz wnioskowanie. Wyniki badania zapisuje si¢
w tablicy krzyzowej za pomoca réznych formut wynikajacych gtownie z celow
badania.

Do wartosciowania tworzonych relacji autor proponuje wprowadzi¢ oceny
punktowe. Pozwalaja one na znacznie szersza i poglebiona analize, co wynika
chociazby z faktu, ze na liczbach mozna wykonywaé réznego typu dzialania
[Rawski, 2002a].
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Pierwszy krok postgpowania, najwazniejszy i najtrudniejszy, polega na ,,za-
petnieniu” calej tablicy krzyzowej ocenami punktowymi'. Tworzy si¢ wszystkie
mozliwe relacje przez konfrontowanie kolejno poszczegélnych elementow po-
tencjatlu (zaréwno silnych, jak i stabych stron) z kolejnymi elementami otoczenia
(zar6wno szansami, jak i zagrozeniami), wzglednie odwrotnie, w zalezno$ci od
tego, ktore elementy zostaty przyjete za zmienng niezalezna, a ktore za zmienna
zalezna. Relacje nalezy oceni¢ z punktu widzenia przedsicbiorstwa przez przypi-
sanie ocen punktowych. Sposrod wielu mozliwych rozwiazan najefektywniejsze
wydaje si¢ by¢ wykorzystanie domknigtego przedziatu liczb catkowitych <-2;
+2>. Co najmniej dwa argumenty przemawiaja za takim rozwigzaniem:

1. Duza czytelnos$¢ i tatwos¢ postugiwania sig taka skala. Punkty dodatnie in-
formuja o synergii dodatniej, punkty ujemne o synergii ujemnej, a liczba ,,0”
o neutralnosci (obojetnosci).

2. Uzywanie proponowanej skali minimalizuje subiektywizm wystawianych
ocen. Intensywno$¢ postrzegania zjawiska (synergia dodatnia czy ujemna)
mozna opisa¢ dwoma stanami, np. bardzo silny (2), silny (1). Wykorzysty-
wanie w procesie wyceny metod heurystycznych ulatwia podjecie jedno-
znacznej decyzji w tym wzgledzie.

Dalsze etapy postgpowania maja wspolny mianownik: polegaja na ,,mani-
pulowaniu” zestawionymi w macierzy liczbami.

Nalezy zsumowaé wszystkie oceny punktowe w macierzy. Uzyskana in-
formacja pokazuje ,,stan” calego potencjatu przedsigbiorstwa na tle otoczenia,
w ktorym chce si¢ (musi si¢) go wykorzysta¢, wzglednie odwrotnie, w zalezno-
$ci od kierunku analizy. Przyktadowo w przypadku analizy ,,od wewnatrz do
zewnatrz”, gdy suma jest liczba dodatnia, mozna stwierdzi¢, ze potencjat jako
catosc jest predysponowany do tego, aby za jego pomoca zrealizowac przedsig-
wzigcie (ktore bylo podstawa prowadzonej analizy) w otoczeniu tak postrzega-
nym. Gdy suma jest liczba ujemna, mozna stwierdzi¢, ze potencjal jako catosc
nie jest predysponowany do tego, aby za jego pomoca w rozpoznanym otoczeniu
podjac sig¢ realizacji rozwazanego przedsigwzigcia.

Drugi krok to zsumowanie ocen punktowych zarowno w wierszach, jak
i kolumnach macierzy. Interpretacja uzyskanych wynikow (zakladajac wptyw
potencjatu na otoczenie) moze wygladaé nastgpujaco. Suma elementéw danego
wiersza bedaca liczba dodatnia informuje o tym, ze dany element potencjatu jest
predysponowany do wykorzystania go w ,,walce” z otoczeniem postrzeganym
jako catos¢. Liczba ujemna informuje o tym, ze dany element potencjatu nie jest

! Charakteryzujac algorytm postepowania, wykorzystano fragmenty publikacji Rawski [2002b].
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predysponowany do oddziatywania na otoczenie postrzegane jako cato$¢ — moz-
na z otoczeniem ,,przegra¢”. Suma elementow danej kolumny bedaca liczba do-
datnig informuje o tym, ze potencjat traktowany jako calos¢ jest predysponowa-
ny do oddzialywania na dany element otoczenia — mozna go ,,uksztaltowac”
zgodnie z oczekiwaniami przedsigbiorstwa. Liczba ujemna informuje o tym, ze
potencjat postrzegany jako cato$¢ nie jest predysponowany do oddzialywania na
dany element otoczenia — nie ma mozliwosci, aby go ,,uksztattowac” zgodnie
z oczekiwaniami przedsigbiorstwa, a nawet mozna wzmocni¢ negatywne jego
oddziatywanie. Wiedza uzyskana droga analizy rozktadow brzegowych powinna
stanowi¢ podstawe planowania dziatan taktycznych i operacyjnych.

2. Produkt turystyczny a oczekiwania turystow

Produkt turystyczny jest r6znie definiowany. Wigkszos$¢ jego definicji od-
zwierciedla podejécie strukturalne, akcentujac gltéwnie jego pojemnos¢, ztozo-
no$¢ i elastycznos¢ [Middleton, 1996; Holloway i Robinson, 1997; Gotembski,
1998; Mazurkiewicz, 2002]. Rzadziej definicje zwracaja uwage na psycholo-
giczne aspekty produktu, czyli korzys$ci mogace wynikaé z jego zakupu [Nowa-
kowska, 2002]. Wydaje sig, ze wszystkie okreslenia produktu turystycznego lo-
kuja si¢ na continuum, ktérego jedna granica jest ujecie waskie, traktujace
produkt turystyczny jako wszystko to, co tury$ci kupuja, a druga granica ujecie
szerokie, traktujace produkt turystyczny jako kompozycje tego, co turysci kupu-
ja, robia oraz walorow urzadzen i ustug, z ktorych w tym celu korzystaja. Na
uzytek niniejszego opracowania przyjmuje si¢ ujgcie szerokie, aby ukaza¢ mak-
symalne mozliwo$ci wykorzystania metody refleks;ji strategicznej. W sktad tak
rozumianego produktu wchodzg przede wszystkim zréznicowane towary i ushugi
oferowane turystom, glownie te, dla ktorych czynnikiem popytotworczym jest
wylacznie turysta, ale rOwniez nabywane w zwiazku z uprawianiem turystyki
(wykorzystywane w innych okresach) oraz zaspokajajace potrzeby wystepujace
u wszystkich osob. Pozostate elementy produktu to: walory turystyczne, istnieja-
ca infrastruktura turystyczna i paraturystyczna, wizerunek miejsca wypoczynku,
organizacja, tj. sposob przygotowania i przeprowadzenia konsumpcji produktu
turystycznego [Kaczmarek, Stasiak i Wtodarczyk, 2010].

Analiz¢ mozna prowadzi¢ dla produktu okre§lonego inaczej. Przyktadowo
produkt mozna rozpatrywac z punktu widzenia okre§lonego obszaru i okreslone-
go przedsigbiorstwa [Altkorn, 1994]. Produkt przedsigbiorstwa tworzy zestaw
roznorakich ustug, ktore maja zaspokoi¢ potrzeby turystow i ktore sa sprzeda-
wane w przedsigbiorstwach turystycznych. Produkt turystyczny obszaru obejmu-
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je takie elementy, jak: walory naturalne i antropogeniczne, infrastruktura miejsca
docelowego, a takze dostepnos$¢, wizerunek i cena placona przez turystg [Nie-
zgoda 1 Zmyslony, 2003].

Punktem wyjscia do oceny wartosci produktu turystycznego sa przede
wszystkim motywy pobudzajace turystow do dziatania. Identyfikowane motywy
wskazuja, ze ludzie podrézujac pragna zaspokoi¢ rozliczne potrzeby, m.in.:

— odpoczynku w atrakcyjnym srodowisku przyrodniczym (np. morze, gory),

— poznania ciekawych zjawisk przyrodniczych (np. wodospady, jaskinie),

— korzystania z dobr kultury (np. teatry, muzea, miejsca historyczne, zabytki),

— uczestnictwa w wielkich wydarzeniach, uroczystosciach czy imprezach (np.
igrzyska olimpijskie),

— poprawy zdrowia (np. sanatoria, miejscowo$ci uzdrowiskowe),

— gospodarcze i zawodowe (np. zawieranie kontraktow, konferencje),

— odwiedzin krewnych i znajomych,

— nauki i studiow.

Nie jest mozliwe, aby konkretnym produktem turystycznym zaspokoi¢ tak
zroznicowane potrzeby wszystkich turystow, ale mozna zaspokoi¢ potrzeby pewnej
ich czesci (segmentu). Celem tworzacego produkt turystyczny powinno by¢ znale-
zienie takich segmentéw (istniejacych lub potencjalnych), ktorych potrzeby jest
w stanie najlepiej zaspokoi¢. Wstgpny wybor segmentdow wynika z cech przestrzeni
geograficznej, potencjatu turystycznego i walordw turystycznych danej przestrzeni.
To te czynniki tworza podstawowy, wrecz niemozliwy do zmiany zbior korzysci
i pozwalaja wskaza¢ zbior segmentow, ktorych potrzeby mozna zaspokoi¢. Tylko
dla tak wybranych segmentow szczegolowa identyfikacja oczekiwanych korzysci
umozliwi przygotowanie oczekiwanego przez kazdego z nich produktu turystyczne-
go 1 wybdr rynkéow docelowych. Wiedz¢ o mozliwosci tworzenia odpowiedniego
produktu pozwoli uzyska¢ skonfrontowanie rozpoznanych oczekiwan segmentow
turystow z faktycznym stanem elementow produktu turystycznego.

Segmenty na rynku turystycznym, w zaleznosci od uwzglednionych kryteriow,
moga by¢ roznie wydzielane. W warunkach turystyki w Polsce zidentyfikowano
m.in. nastgpujace segmenty turystow: sentymentalni, aktywni, edukacyjni, tranzy-
towi, rodzice z dzie¢mi, zwiedzajacy, emeryci, biznesowi [Oleksiuk, 2007].

3. Badanie relacji: produkt turystyczny — oczekiwania turystow

Algorytm postgpowania w trakcie realizacji trzeciego etapu metody reflek-
sji strategicznej wymaga w pierwszej kolejnosci zdefiniowania zmiennych
(czynnikow), ktore beda analizowane, zarowno reprezentujacych otoczenie, jak
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i potencjal. Zmienne reprezentujace ,,potencjal” w rozwazanej sytuacji to wy-
brane cechy elementow sktadajacych si¢ na produkt turystyczny. Zmienne repre-
zentujace ,,otoczenie” to oczekiwane korzysci turystow wybranych segmentow
dotyczace danego produktu.

Dalsze postepowanie to konfrontowanie przyjetych do analizy elementdéw pro-
duktu turystycznego z rozpoznanymi i przyje¢tymi do analizy oczekiwaniami wybra-
nych segmentoéw turystow. Badanie moze by¢ prowadzone dwukierunkowo:

— przyjmujac jako czynniki niezalezne zidentyfikowane oczekiwania turystow,
a zalezne — rozwazane elementy regionalnego produktu turystycznego, moz-
na ustali¢, w jaki sposob oddziatywania turystow moga wplynaé na ksztatto-
wanie oczekiwanych ,,stanow” elementow produktu turystycznego,

— przyjmujac jako niezalezne elementy charakteryzujace regionalny produkt tu-
rystyczny, a zalezne — oczekiwania turystow, mozna ustali¢, na ile ,,stan” po-
szczegolnych elementdw produktu turystycznego pozwala realizowac rozpo-
znane oczekiwania turystow.

Oba kierunki analizy sa warto§ciowe. Realizacja celu postawionego
w opracowaniu taczy si¢ z druga sytuacja. Spojrzenie przez pryzmat stopnia za-
spokojenia oczekiwan roznych segmentow turystow pozwoli na okreslenie war-
tosci poszczegolnych elementéw produktu turystycznego, a przez to na oceng
wartosci catego produktu.

W tabeli 1 przedstawiono fragment efektow badania relacji pomigdzy wybra-
nymi elementami produktu turystycznego Tarnobrzega a oczekiwaniami wybranych
segmentow turystow”. Uwzglednione w badaniu elementy produktu turystycznego
Tarnobrzega to subiektywny wybor Autora. Sposrod wielu segmentow turystow do
badania wybrano oczekiwania turystow: sentymentalnych, aktywnych, edukacyj-
nych, rodzinnych, zwiedzajacych, emerytow, tranzytowych.

Relacje oceniano wykorzystujac liczby catkowite z przedziatu <-2;+2>.

W rozwazanym przypadku suma wszystkich ocen wynosi +60 punktow
(49%)’. Ta informacja pozwala skonstatowaé, ze generalnie produkt turystyczny
Tarnobrzega (identyfikowany poprzez rozwazane elementy) jest w stanie spenic
oczekiwania zglaszane przez wszystkich turystow lacznie. Analizujac rozklady
brzegowe, mozna dostrzec, ze wktad poszczegdlnych elementéw produktu w za-
spokajanie potrzeb turystow jest zroznicowany. Najwigksze znaczenie maja te

2 Przyktad ma na celu tylko ukazanie sposobu interpretacji uzyskanych wynikéw badania, a nie
merytoryczng analizg produktu turystycznego Tarnobrzega.

Podana warto$¢ procentowa to odsetek sumy punktow wystawionych ocenianym relacjom
w stosunku do maksymalnej sumy punktow, ktora pojawitaby sig, gdyby kazdej relacji przypi-
sa¢ maksymalna oceng (2 punkty).

3
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elementy produktu, ktore wystepuja tylko i wylacznie w Tarnobrzegu i ktore
$wiadcza o autentycznosci, oryginalno$ci i unikatowosci tego regionalnego pro-
duktu. Sa to: Zamek Dzikowski (+12 pkt; 86%), Rynek — plac Bartosza Glowac-
kiego (+12 pkt; 86%), imprezy rekreacyjne (+10 pkt; 83%). To te elementy po-
winny by¢ gltéwnie przedmiotem dziatan promocyjnych. Zaspokojenie potrzeb
turystow utrudniaja z kolei takie elementy produktu, jak: transport (-4 pkt; 50%),
baza gastronomiczna (-4 pkt; 50%) i baza noclegowa o podwyzszonym standar-
dzie (-1 pkt; 50%). Sa to te elementy regionalnego produktu turystycznego, ktore
(przy checi lepszego zaspokojenia potrzeb turystow) nalezatoby w pierwszej ko-
lejnosci zmienia¢, tworzac odpowiednia polityke rozwoju regionu.

Tabela 1. Tablica do badania wptywu zaspokojenia oczekiwan wybranych segmentow
turystow przez elementy produktu turystycznego Tarnobrzega
(fragment dla wybranych elementow)*

Segmenty turystow
£
Elementy g E . g <
produktu turystycznego 2 E 2‘ E E ~ =] .

| z | 2 |5 2 5 £ <

2| 2] 8 |E g § | E g
Jezioro Tarnobrzeskie 0 +2 +1 +2 +1 +1 0 +7
Zamek Dzikowski +2 +1 +2 +1 +2 +2 +2 +12
Zabytki sakralne +2 0 +2 +1 +2 +1 +1 +9
Rynek — plac Bartosza Glowackiego +2 +1 +2 +1 +2 +2 +2 +12
Przystan zeglarska 0 +2 +1 +1 0 0 0 +4
Zabytki kultury zydowskiej +1 0 +1 +1 +2 +1 +1 +7
Imprezy rekreacyjne 0 +2 +1 +1 +2 +2 +2 +10
Imprezy kulturalne +1 +1 +1 +1 +2 +1 +1 +8
Brak atrakcji krajobrazowych 0 -1 -1 -1 -2 0 0 -5
i przyrodniczych
Utrudniony doste¢p komunikacyjny -1 -1 -1 0 0 -1 0 -4
Tania baza noclegowa +2 0 -1 +2 +1 +2 -1 +5
Niski poziom ustug -1 -1 0 -1 0 0 -1 -4
gastronomicznych
Brak bazy noclegowej 0 -1 0 0 0 0 0 -1
0 podwyzszonym standardzie
Razem +8 +5 +8 +9 +12 +11 +7 +60

* Nie wszystkie oceny moga by¢ oczywiste dla czytelnika, poniewaz nie przedstawiono ,,tfa” szczegétowych
uwarunkowan ksztattowania si¢ rozwazanych relacji.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie informacji uzyskanych w Wydziale Rozwoju Miasta i programéow
Promocyjnych Urzedu Miasta Tarnobrzega.
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Aktualny stan elementow produktu turystycznego Tarnobrzega w réznym
stopniu jest w stanie zaspokoi¢ potrzeby roéznych segmentow turystow. Szcze-
g6lnie jest on predysponowany do zaspokajania potrzeb ,,zwiedzajacych”
(+12 pkt; 67%), a wige turystow poszukujacych ciekawostek, che¢tnie korzysta-
jacych z lokalnych ofert, ceniacych lokalne imprezy, zainteresowanych krotkim,
kilkugodzinnym pobytem, ch¢tnie poznajacych kulturg i histori¢ regionu. Gene-
ralnie usatysfakcjonowany moze by¢ takze turysta ,.,emeryt” (+11 pkt; 61%), tj.
ceniacy powrdt do polskiej tradycji, poszukujacy kontaktu z przyroda, przywia-
zujacy znaczenie do ceny, a w mniejszym stopniu turysta ,,rodzinny” (+9 pkt;
41%), a wigc poszukujacy wypoczynku aktywnego, potrzebujacy atrakcji na Swie-
zym powietrzu, chcacy pozna¢ histori¢ regionu, zainteresowany pobytem
I-dniowym. Ogdlnie nie do konca byliby usatysfakcjonowani turysci ,,aktywni” ko-
rzystajacy z produktu turystycznego Tarnobrzega (+5 pkt; 25%).

Uzyskane informacje moga by¢ wazna przestanka decyzji dotyczacych rozwo-
ju (modyfikacji) regionalnego produktu turystycznego. Jezeli decydentom zalezato-
by na przyciaganiu tych segmentéw turystow, ktorych potrzeby sa juz zaspokajane
w stopniu zadowalajacym, nalezaloby zadba¢ o utrzymanie obecnego stanu tych
elementow produktu turystycznego, ktére dla tych segmentéw sa najistotniejsze,
i doskonali¢ te elementy produktu turystycznego, ktore utrudniaja zaspokojenie ich
potrzeb. Jezeli decydentom zalezaloby na przyciagnigciu segmentow turystow, kto-
rych potrzeby obecnie nie sg w petni zaspokojone przez produkt turystyczny, naleza-
foby uruchomi¢ dziatania modyfikujace, zgodnie z oczekiwaniami turystow, stan
tych elementow produktu turystycznego, ktore sa dla nich najwazniejsze.

Podsumowanie

W $wietle zamieszczonych uwag wydaje sig, ze uwzgledniajac przedsta-
wione cechy i wtasnosci metody refleksji strategicznej, mozna ja wykorzystac
do analizy aktualnego (prognozowanego) stanu relacji pomigdzy elementami
produktu turystycznego a potrzebami turystow. Konieczna modyfikacja orygi-
nalnej metodyki metody, w celu jej wykorzystania do realizacji oceny wspo-
mnianych relacji, polega na:

— uwzglednieniu istotnych elementéw produktu turystycznego,
— uwzglednieniu réznych segmentéw turystow i rozpoznaniu ich oczekiwan.

Warto$¢ oceny relacji metoda refleksji strategicznej polega takze na tym, ze
mozna ja prowadzi¢ w obu kierunkach. Mozna ustali¢, na ile ,,stan” poszczegdlnych
elementow produktu turystycznego pozwala realizowac rozpoznane oczekiwania tu-
rystow albo w jaki sposob oddziatywania turystow moga wplyna¢ na ksztattowanie
oczekiwanych ,,standw” elementow regionalnego produktu turystycznego.
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Analizy mozna dokonywa¢ na réznych poziomach zagregowania. Przyto-
czony fragment analizy prowadzonej przez Autora pokazuje zardéwno metodyke
postgpowania, jak i warto§¢ zbioru informacji uzyskanych poprzez analizg rela-
cji elementow regionalnego produktu turystycznego i oczekiwan rdéznych seg-
mentow turystow.
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ESTIMATE OF RATE EXPECTATIONS OF TOURISTS BUT TURISTIC
PRODUCT BY STRATEGIC REFLECTION METHOD

Summary: The aim of this study is to show the possibilities of using of the stages of
strategic reflection method as an assessment of the elements of regional touristic product
in terms of satisfying the needs revealed by different segments tourists. There are shown
the necessary modifications to the implementation of this phase of the strategic reflection
method, to be able to use it to achieve the stated objective. For exemplification of the
technical side of this method, a constituent result of their research, was presented evalu-
ating the elements of touristic product, for different segments of tourists.

Keywords: touristic product, method of strategic refection, expectations of touristic.



