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Adam Rudawski'

JAKOSC PROGRAMU RADIOWEGO W BUDOWANIU WIZERUNKU
ROZGLOSNI

Do oceny klasycznie rozumianej jakosci ustug — w tym programu radiowego — brane sa pod
uwage takie parametry, jak: dostgpnos¢, niezawodno$¢ i profesjonalna obstuga. Powszechnie uwaza
sig, ze jako$¢ ustug nie jest jednoptaszczyznowa i ma co najmniej dwa wymiary:

—  jakosé techniczng — wynik proceséw operacyjnych,
- jakos$é funkcjonalng — wynik kontaktow migdzy §wiadczacym ustugg a klientem.

Réznicg migdzy tymi dwoma wymiarami jakosci ilustruje analiza odpowiedzi na pytanie: Czy
dobrze Cig obstuzono?, ktéore mozemy zada¢ klientowi np. odbierajacemu radioodbiornik z naprawy.
Zapytanej osobie trudno bedzie okresli¢ techniczna jakos¢ ustug — odpowie TAK, bo na razie dobrze
zostal obstuzony, a z glto$nika w radioodbiorniku wydobywa si¢ muzyka ulubionej rozgtosni. Trudno
mu jednak stwierdzi¢, czy doktadnie naprawiono uszkodzenie i, czy bgdzie zadowolony podczas
dalszej eksploatacji naprawionego odbiornika. Bardzo czgsto opinia o jako$ci opiera si¢ na ocenie
funkcjonalnej, czyli dotyczy oceny czy rzemies$lnik byt mity, a odbiornik oddano w ustalonym
terminie”.

Kierowca - stuchacz otrzymuje niezbgdna informacj¢ o problemach komunikacyjnych w miescie,
pasazer linii lotniczych zostaje przewieziony z jednego miejsca do drugiego, klient restauracji
otrzymuje zamowiony positek, chory pacjent zostaje wyleczony przez lekarza (nie boli go juz gtowa)
itd. Wszystkie wymienione wyniki operacji firm sa czgscia doswiadczania jakoSci.

To, co klienci otrzymuja w trakcie wspolpracy z firma jest wazne dla nich i dla dokonywanej
przez nich oceny jakosci ustugi. Te dziatania czgsto rozumiane sa pod pojgciem jakosci. Jednak to nie
do konca prawda. Jest to jedynie ich wymiar techniczny zwany jakoscia techniczna, czyli wynik
procesu operacyjnego, oceny tego co klient otrzymatl po zakonczeniu procesu wspolpracy z firma
ustugowa. Prawie zawsze (u lekarza chwilowo nie kaszlg, ale czy kaszel jest wyleczony) ten wymiar
jakosci moze by¢ mierzony raczej obiektywnie przez klientdw, z powodu technicznego charakteru
rozwiazanego problemu (dojechat na miejsce, otrzymat kredyt, ustyszat informacjg).

Techniczny wymiar jakosci nie $wiadczy o catkowitej jakosci §wiadczonych ustug. Klient,
oceniajac, bierze pod uwagg rowniez sposob, w jaki ustuga zostata dostarczona. Wyglad i zachowanie
kelneréw, pracownikow banku, reprezentanta biura podrdzy, prezentera radiowego oraz to, jak te
osoby wykonuja swoje obowiazki, co moéwia i w jaki sposob to robig rowniez wplywa na to, jak klient
bedzie postrzegat dang ustuge.

Waznym elementem procesu oceny ustugi jest takze to, ze inni klienci, korzystajacy z tej samej
lub podobnej ustugi, maja wptyw na to jak klient bedzie postrzegat t¢ ustugg. Inni klienci moga, np.
tworzy¢ dlugie kolejki (bo nie przyjmuja pomocy obstugujacych) lub w inny sposob przeszkadzac
klientowi. Z drugiej strony moga mie¢ pozytywny wpltyw na atmosfer¢ w trakcie wspotpracy miedzy
klientem a firma. Podsumowujac widac¢, Zze na to jak klient bedzie postrzegal dang ustuge ma wplyw
sposob, w jaki otrzymuje on ustugg (a nie tylko czy ja otrzymuje) i jakich wrazen dostarczyt mu
proces wspotpracy z firma. To jest wlasnie drugi wymiar jako$ci nazywany jakos$cig funkcjonalna.

! Adam Rudawski — dr, Wyzsza Szkota Zarzadzania w Szczecinie, Wiceprezes Zarzadu Polskiego Radia Szczecin SA.
2 A. Payne: Marketing ustug. PWE, Warszawa 1996, s. 26.
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Na to jak klienci beda postrzegali firmg i jakos¢ ustug przez nia §wiadczonych znaczacy wptyw
ma réwniez jej wizerunek. Jezeli klienci dobrze postrzegaja firm¢ ustugowa, maja o niej dobre zdanie,
wtedy drobne niedociagnigcia moga zacieraé si¢ w pamigcei. Jezeli bledy beda sig¢ powtarzaty czgsciej,
oceny jakosci $wiadczonych ustug beda coraz nizsze, wtedy ucierpi na tym rowniez wizerunek firmy.
W przypadku negatywnego wizerunku wptyw kazdej nawet drobnej pomylki bedzie postrzegany jako
duzo bardziej powazny. Jesli zatem mowa o jakosci ushug, wizerunek firmy moze by¢ postrzegany
jako swego rodzaju filtr. Ten mechanizm ilustruje rysunek 1.

Jako$¢ catkowita

AN

/ Wizerunek firmy \

Jakos¢ techniczna Jako$¢ funkcjonalna
(Co?) (Jak?)

Rys. 1. Dwa wymiary jako$ci ustug

Zrédlo: Ch. Gronroos: Service Management and Marketing. Managing the moments of truth in service competition. Lexington
Books, Toronto 1990, s. 38.

Na to jak klienci postrzegaja jakos$¢ ustug $wiadczonych przez firm¢ ma wplyw nie tylko
doswiadczenie w zakresie jakosci funkcjonalnej i technicznej. W rzeczywisto$ci jest to proces nieco
bardziej skomplikowany. Na rysunku nr 2 pokazano jaki wptyw na jako$¢ maja tradycyjne narzedzia
marketingowe, co w potaczeniu daje nam postrzegana jako$¢ ushugi.

Jakos$¢ oczekiwana Catkowita jako$¢ postrzegana Jakos¢ otrzymana
\ Wizerunek

+ Komunikacja marketingowa
* Wizerunek

+ Word - of — mouth

. ientd Jakogé Jakos¢
Potrzeby Kiientow techniczna: Co? funkcjonalna: Jak?

Rys. 2. Catkowita jako$¢ postrzegana

Zrodto: Ch. Gronroos: Service Quality; The six Criteria of Good Service Quality. Review of Business 3, New York 1988, s. 12.

Dobra jakos$¢ postrzegana mozna otrzymac, jesli jakos¢ doswiadczona (otrzymana) przez klienta
jest zgodna z jakoscia oczekiwana. Oczywiscie, jesli oczekiwania sa nierealne, zbyt wygoérowane,
jako$¢ postrzegana przez klientdw bedzie niska, nawet jezeli jako$¢ doswiadczona (otrzymana) —
zbadana za pomoca obiektywnych wskaznikow — bedzie dobra. Jak wida¢ na rysunku 2 jako$¢
oczekiwana jest funkcja wielu czynnikow: komunikacji marketingowej, reklamy ustnej (word—of —
mouth), wizerunku firmy oraz potrzeb klientow.

Komunikacja marketingowa obejmuje: reklame, marketing bezposredni, public relations,
promocj¢ sprzedazy, czyli elementy, nad ktorymi firma ma w zasadzie catkowita kontrolg. Wizerunek
i reklama ustna sa tylko posrednio kontrolowane przez firmg. Na te dwa elementy maja wplyw
réwniez czynniki zewngtrzne, ktore sa z reguly funkcja wezesniejszych dziatan prowadzonych przez
firmg. Wreszcie, potrzeby klienta maja rowniez wplyw na jego oczekiwania. Inaczej elementy
komunikacji marketingowej przedstawia M. Rydel, dzielac je na komunikacj¢ formalna
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i nieformalna’. Komunikacja formalna (promocja) to: reklama, promocja bezposrednia, public
relations, promocja sprzedazy i akwizycja. Nieformalna to wszystkie inne dziatania poza promocja
(np. misja przedsigbiorstwa), ktore niosa komunikaty marketingowe do otoczenia. W obu
przypadkach, niezaleznie od definicyjnego podziatu, w sytuacji kiedy nastapi niespdjnosé¢ strategii
komunikacyjnych zaznaczy sig to w postrzeganiu jakosci.

Gdy firma wprowadza programy jakosci, catkowita jako$¢ postrzegana przez klientdow moze by¢
wciaz niska, jesli np. firma prowadzi jednoczesnie kampani¢ reklamowa, ktora zbyt wiele klientom
obiecuje. Zatem poziom calkowitej jakoSci postrzeganej przez klientéw zalezy nie tylko od poziomu
jakosci funkcjonalnej i1 technicznej. Stanowi raczej rdéznicg pomigdzy jakoscia oczekiwang
a otrzymana.

Kryteria oceny Wymiana , Indywidualne Dotychczasowe Komunikacja
jakosci ustug doswiadczen potrzeby doswiadczenia Zewnetrzna
i miedzy klientami jednostki jednostki
* materialna
obudowa ustugi ‘ ‘
* niezawodnos¢ L
+ odpowiedzialnos¢ Oczekiwania
+ kompetencje Klienta ]
+ zaufanie T
* uprzejmosc Post
N : . ostrzegana
* bezpieczenstwo Wizerunek firmy — jako$¢é ustug
+ dostepno$c L
+ komunikacja )
o Percepcja
* zrozumienie klienta ustugi

Rys. 3. Czynniki wptywajace na postrzegang jako$¢ ustugi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski.
PWE, Warszawa 2002, s. 719.

Na postrzeganie przez radiostuchaczy jakosci programu skladaja si¢ oczekiwania stuchacza co
do jakosci oferty oraz jej percepcja. Oczekiwania wigza si¢ z wyobrazeniami odbiorcy, ktore
koncentruja si¢ wokot jakosci ustugi jeszeze przed jej nabyciem (rys. 3). Sa one ksztaltowane pod
wplywem nastepujacych czynnikow™:

- wymiana doswiadczen miedzy stuchaczami — zadowolony klient jest w stanie zachgci¢ pewna
liczbg konsumentéw do korzystania z ustug danej rozgto$ni, jednakze niezadowolony klient na
pewno zniechgci znacznie wigceej potencjalnych odbiorcow;

-~ indywidualne potrzeby jednostki powodujace najczesciej podwyzszenie oczekiwan zwiazanych
z jakoScia ustugi;

—  dotychczasowe doswiadczenie sluchacza zwiazane z wczesniejszym korzystaniem z danej
ushugi — powoduje najczgsciej obnizenie poziomu oczekiwan zwiazanych z jako$cia;

- komunikacja zewnetrzna odgrywajaca kluczowa rolg w kreowaniu oczekiwan radiostuchaczy;

-~ wizerunek firmy — prestiz nadawcy powoduje wzrost oczekiwan zwiazanych z jakoscia oferty
programowe;j.

3 Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. ODDK, Gdansk 2001, s. 21.

*S. Trawicka: Servqual. Badanie postrzeganej jakosci ustug bankowych. ,Marketing Serwis” 1997, nr 4, s. 22.
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Percepcje stuchacza stanowia natomiast subiektywne odczucia, jakich doznaje podczas stuchania
programu radiowego. Dopiero poréwnanie oczekiwan i percepcji radiostuchacza co do jakosci
programu daje peten obraz calkowitej jakosci postrzeganej ustugi radiowe;.

A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry sformutowali model jakosci ushugi, ktory pozwala
wskaza¢ punkty, gdzie jako$¢ ustugi znacznie odbiega od jakosci oczekiwanej przez klienta (rys. 4).
Model ten zostal opracowany na podstawie badan przeprowadzonych przez jego tworcow.
Najwazniejszym z ich osiagnig¢ bylo spostrzezenie, ze: w postrzeganiu jakosci ushug i zadan
zwiazanych z ich $wiadczeniem istnieje wiele luk lub rozbieznosci. Luki te moga by¢ glowna
przeszkoda w $wiadczeniu ustug uznawanych przez klienta za ustugi wysokiej jakosci’. Model
wskazuje pig¢ sytuacji, w ktorych powstaja luki pomiedzy oczekiwaniami klientéw a jakoS$cia przez
nich otrzymana:

Luka (nr 1) migdzy oczekiwaniami klienta a ocena oczekiwan przez kierownictwo firmy.

2. Luka (nr 2) migdzy ocena oczekiwan konsumentéw przez kierownictwo a normatywna jakosScia
ustugi.

3. Luka (nr 3) migdzy technicznymi normami jakosci ustugi a poziomem dostarczonych ustug.

Luka (nr 4) migdzy $wiadczeniem ustugi a trescia komunikacji z konsumentami.

5. Luka (nr 5) migdzy oczekiwang a otrzymana ustuga. Rozbieznos¢ ta przedstawia podstawowe
wyzwanie. Aby zapewni¢ dobra jakos$¢ ushug, $wiadczacy je musi spetni¢ lub przewyzszyé
oczekiwania klienta. Powstanie tej luki powoduje przykre nastgpstwa dla firmy w postaci
negatywnych opinii, utraty klientow czy pogorszenia wizerunku firmy.

Przetozenie oceny
na techniczne
normy jakosci

A
Luka 2 | T
v

Oczekiwania
——————————————————— > konsumentow
w ocenie kierownictwa

Klient
Przekaz ustny Potrzeby klienta Do$wiadczenie

P ... Oczekiwana ustuga 4—‘
| At
i Luka 51
i Otrzymana ustuga ¢

Firma
| V}’xﬁ;’;?ﬂfnltj:&?i <.y Tresc komunikaci
| przed i po) Luka 4 z klientem
| A

Luka 1 i Luka 3 i T

! v

Rys. 4. Model luk jakosci ustugi

Zrédlo: V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A. Parasuraman: Communication and control processes in the delivery of service quality.
,,Journal of Marketing” 1988, American Marketing Association, April, s. 36.

5 P. Mudie, A. Cottam: Ustugi. Zarzqdzanie i marketing. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 110.
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Model luk (ang. Gap Analysis Model) pozwala nie tylko lepiej zrozumie¢ przyczyny problemow
z jako$cia ustug, lecz takze okresli¢ niedostatki jakoSci i zastosowaé odpowiednie $rodki, ktore
pozwola te luki zniwelowac.

Oczekiwania i postrzeganie ustug przez klientow rzadko wiaza sig tylko z jednym aspektem
Swiadczonej ustugi. Z reguly, dokonujac oceny jakos$ci, klienci biora pod uwage wiele czynnikow.
W wyniku przeprowadzonych badan, typu focus group, V.A. Zeithaml, L.L. Berry i A. Parasuraman
wyrdznili dziesi¢ kryteriow, determinant jako$ci, obejmujacych caly proces $wiadczenia ustugi®.
W Stanach Zjednoczonych wyrézniki te stanowia standard wykorzystywany do badania postrzeganej
jakosci ustug.

Do kryteriow tych autorzy zaliczyli’:

Niezawodnos$¢ — mozliwos$¢ swiadczenia ustugi rzetelnie i w obiecanym czasie;

2. Odpowiedzialnos¢ — wykazywanie chgci pomocy klientom w rozwiazywaniu ich problemow oraz
natychmiastowe $wiadczenie ustugi;

3. Kompetencje — wymagane umiejgtnosci oraz posiadana wiedza pozwalajaca na dostarczenie
ustugi wysokiej jako$ci zar6wno przez personel liniowy, jak i pracownikdw ich wspierajacych;

4. Dostepnos¢ — dogodna lokalizacja, bezproblemowy dostgp do ustugi dla kazdego
zainteresowanego, odpowiedni czas otwarcia placéwek i krotki czas oczekiwania na wykonanie
ustugi;

5. Uprzejmos¢é — odnoszenie si¢ personelu liniowego do klienta grzecznie, z zyczliwoscia,
szacunkiem i szczerym usmiechem;

6. Komunikacja — stuchanie klienta, komunikowanie si¢ z nim oraz przekazywanie mu na biezaco
informacji o ustugach sformutowanych prawidtowo i w sposob zrozumiaty dla kazdego nabywcy;

Zaufanie — zdolno$¢ wzbudzenia zaufania u klienta, wiarygodnos$¢ firmy i jej pracownikow;

8. Bezpieczenstwo — pozbawienie ustugi elementéw ryzyka, bezpieczenstwo osobiste klienta, jak
rowniez bezpieczenstwo jego pienigdzy, poufnos¢;

9. Znajomos¢ i zrozumienie potrzeb klienta — wysitki skierowane w celu poznania specyficznych
potrzeb klienta, indywidualne traktowanie klienta oraz identyfikacja statych, lojalnych klientow;

10. Namacalnos$¢, czyli materialna obudowa ustugi — rodzaj stosowanych $rodkéw materialnych, tj.
stan placowki i jej wyposazenie, wyglad pracownikéw, broszury i ulotki firmowe, druki firmowe,
materiaty promocyjne.

W dalszych badaniach, prowadzonych przez wspomnianych wyzej autoréow, zauwazyli oni duzy
stopien wspoétzaleznosci pomigdzy kilkoma z wyrdznionych czynnikow. Aby zatem ich lista byla
bardziej klarowna i uzyteczna dla menedzeréw firm ustugowych, potaczyli je w pig¢ podstawowych
elementow (rys. 5). Zaprezentowane ponizej determinanty jakoSci zostaly przedstawione
w kolejnosci przypisywanego im przez klientow znaczenia (w skali 100-punktowej). Jak wida¢ nie
wszystkie czynniki wplywajace na jako$¢ ustug maja dla klientéw jednakowe znaczenie.
Najwazniejszym kryterium, w znacznej mierze decydujacym o postrzeganej jakosci ushug, jest
niezawodno$¢. Najmniejsza wage natomiast klienci przywiazuja do materialnej obudowy ustugi.

6 Ch.H. Lovelock: Services Marketing. Prentice Hall, USA, 1991, s. 367.
7 Ibidem.
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Niezawodno$¢ (32)
Odpowiedzialno$¢ (22)
Kompetencje
Uprzejmo$¢
Pewnos¢ (19)
Bezpieczenstwo
Zaufanie
Komunikacja
Dostgpnos¢ Empatia (16)
Znajomos¢ potrzeb klienta

Namacalno$¢ (11)

Rys. 5. Determinanty jako$ci ustug

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie Ch.H. Lovelock: Services Marketing. Prentice Hall, USA, 1991, s. 367 oraz L.L. Berry,
A. Parasuraman: Marketing services: competing through quality. New York, The Free Press 1991, s. 16.

Wyznacznikiem dobrej jakosci programu radiowego jest wysoki stopien zadowolenia stuchaczy
z poziomu oferty antenowej. Aby rozglo$nie mogly konkurowac jakoscia, konieczne jest
systematyczne badanie potrzeb i oczekiwan stuchaczy, jak réwniez monitorowanie jakos$ci
emitowanych audycji ustug. Badania te nie moga by¢ jednorazowe. Czynnikiem zmieniajacym si¢
w czasie jest bowiem nie tylko sama jako$¢ programu, ale rowniez poziom oczekiwan odbiorcow.
Upodobania stuchaczy dotyczace istotnosci poszczegdlnych elementow ustugi czy tez oczekiwania co
do ich jakosci sa zmienne. Zmiany moga nastgpowac pod wpltywem wielu czynnikéw, np. rozwoju
$wiadomosci stuchaczy, wzrostu konkurencji czy pojawienia si¢ nowych technologii. Nie ulega
watpliwosci zatem fakt, ze wymagania odbiorcéw co do jakosci oferty programowej beda stale rosty®.

W celu poprawnego kreowania i kontroli jakosci w kazdym systemie i modelu niezbgdne jest
doktadne i obarczone jak najmniejszym bilgdem badanie jakosci. W niniejszym opracowaniu
diametralne znaczenie ma szczegélnie pomiar jakosci rejestrowanej przez klienta. To od jego,
czasami nawet subiektywnej oceny zaleza ponowne zakupy (przyszite przychody) i wzrost wizerunku
firmy. Nierzadko zadowolenie klienta decyduje o czgstych zakupach i zapobiega licznym narzedziom
promocyjnym stosowanym przez konkurencjg¢ dla ,,odbicia” klienta.

Firmy ushugowe (w tym rozgto$nie) moga wykorzystywa¢ wiele metod pomiaru jakosci ustug,
a jedna z nich — zdaniem autora — najbardziej interesujaca i umozliwiajaca badanie jakos$ci ofert
mediéw elektronicznych jest servqual’. Polega ona na ocenie poziomu oczekiwan na podstawie
wyodrebnionych kryteriow oraz na sprawdzeniu jak ksztaltuje si¢ percepcja ustugi, czyli jak
oczekiwania stuchaczy sa spetniane przez dana rozglosnig¢. Podstawowym narz¢dziem badawczym
wykorzystywanym w tej metodzie jest kwestionariusz ankiety, ktérego bazg budowy stanowi dziesigé
kryteriow oceny jakosci ustug, zaproponowany przez V.A. Zeithamla, A. Parasuramana
i L.L. Berry’ego. Metoda ta jest stosowana dwuetapowo za pomoca specjalnie przygotowanych dwoch
kwestionariuszy zawierajacych w pierwszym etapie badania 22 zdania — o$wiadczenia na temat
oczekiwan konsumentow w zakresie danej ustugi, a w drugim etapie 22 pytania na temat percepcji
poziomu wykonania ushugi. Niekiedy kwestionariusz ankiety zawiera takze czgs¢ trzecia, w ktorej
respondenci oceniaja jak istotne sa dla nich poszczegdlne kryteria jakosci ustug. Okreslenie
postrzeganej jakosci ushug polega na obliczeniu réznicy migdzy percepcja ustugi a idealnym
(pozadanym, oczekiwanym) poziomem ustug i dzigki temu ujawnieniu luki, jaka pojawia si¢ migdzy
oczekiwaniami a percepcja ustugi. Za pomoca tej metody firma moze nie tylko oszacowac ogodlng

8 A. Jonas: Pozyskiwanie informacji jako podstawa zdobywania przewagi konkurencyjnej na rynku. System informacji
marketingowej firm finansowych. Diagnoza — kierunki doskonalenia. Materiaty konferencyjne. Red. J. Karwowski. Szczecin 1998,
s. 183.

° Skrét od angielskiego zwrotu service quality — jakosé ustug.
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jakos¢ ushugi, ale rowniez zidentyfikowac¢ te elementy jakosci, na ktdre nalezy zwrdci¢ szczegdlng
uwagg, by podwyzszy¢ poziom procesu ustugowego'”.

Trudno$é oceny jakosci uslug powoduje, ze jej wyznacznikiem staje si¢ wiele elementow —
determinantéw — w tym m.in. cena, personel, infrastruktura i wizerunek. Na rysunku 6 przedstawiono
rozne oferty (dobra i ustugi) pod katem trudnosci ich oceny. W ocenie ustug istotng rolg¢ odgrywaja:
doswiadczenie (np. lojalnos¢ klienta) oraz reputacja (opinie znajomych)''.

Czynnikiem istotnym dla nabywcy (stuchacza) jest elastyczno$é ustugodawcy (rozglosni)
w zakresie czasu 1 miejsca oferowania ustug. Ze wzglgdu na brak mozliwosci ich magazynowania,
musza by¢ oferowane w dogodnym czasie dla nabywcy i odpowiednio szybko (np. informacje
w serwisach rozglosni).'? Zastyszane opinie o rozglo$ni oraz dotychczasowe relacje, a doktadniej ich
trwato$¢ w decydujacym stopniu wplywaja na oceng jakosci programu. Sa tez inne przeszkody
w probach okreslenia jakosci audycji radiowych. Oczekiwania jakoSciowe wiaza si¢ czgsto
z gustami odbiorcéw i czasami sa wr¢ez mylone z preferencjami muzycznymi czy estetycznymi.
Kolejne przeszkody w ocenie jakosciowej powstaja przy kategoriach wiekowych, pici, miejscu
zamieszkania. W polskiej i obcojgzycznej literaturze przedmiotu autor nie natrafit na Zzadng
kompleksowa probg wyodrebnienia uniwersalnych dla roznych kategorii demograficznych
i spotecznych determinantéw programu radiowego. Czgsto w tym kontek$cie w zamian wymieniane sg
wskazowki dotyczace warsztatu dziennikarskiego lub podpowiedzi dotyczace ,,modnych” trendow w
muzyce. Autorowi zalezy na wyodrebnieniu podstawowych cech determinujacych jakosé
programu radiowego. Cech na tyle uniwersalnych, aby mogly mie¢ zastosowanie dla audytorium
w roznym wieku i o roznych preferencjach estetycznych, muzycznych itp. Tym bardziej, ze do
wyjatkow naleza dzi§ ci, ktorzy stuchaja stacji dla jakiejs pojedynczej audycji. Liczy sig¢ ogdlny
klimat, ktory towarzyszy ludziom o poranku, w potudnie i wieczorem'. Duza dostgpnoséé produktu
radiowego powoduje réowniez mozliwosci czgstego stuchania radia, ale w krotkich interwatach
w samochodzie, sklepie i biurze. Z tych powodoéw w badaniach rynku radiowego dobg dzieli si¢ na
15-minutowe odcinki badawcze. Trudnosci w ocenie jakos$ci powstaja rowniez z tworczych aspektow
wytwarzanej ustugi radiowe;.
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Rys. 6. Stopien trudnosci oceny dobr i ustug

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie V.A. Zeithmal: Marketing of Service. American Marketing Association, Chicago 1981.

12 Zob. A. Pukas: Istota metody servqual i jej znaczenie dla marketingu ustug. W: Przedsiebiorstwo — Marketing — Strategie.
Katowice 1995, s. 383 oraz J. Witek: Orientacja marketingowa a jakos¢ ustug finansowych. W: Problemy marketingowe ustug
finansowych w Polsce. Materialy konferencyjne. Red. J. Karwowski, Szczecin 1996, s. 31.

""" G. Rosa: Marketing w przedsiebiorstwach ustugowych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 264, Szczecin
1998, s. 149.

12 Ibidem, s. 150.

1 D. Kornacka: Marka czy program. ,,Businessman Magazine” 2003, nr 2, s. 108.
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Mnogo$¢ wielu omoéwionych warunkow brzegowych powoduje, iz najlepsza metoda zbadania
jakosci programu, a co za tym idzie okre$lenia jej determinantéw, jest opisana wczes$niej metoda
servqual, polegajaca na ocenie rdéznicy pomigdzy jakoscia ushugi oczekiwanej a uzyskanej. Jest ona
narzedziem badawczym w Modelu Luk stuzacym do okreslenia luki numer 5, bedacej w centrum
zainteresowania autora.

V.A. Zeithaml, L.L. Berry i A. Parasuraman, autorzy Modelu luk, wyrdznili dziesigé kryteriow,
determinantow jakosci, obejmujacych caty proces §wiadczenia ustugi. Wyrdzniki te stanowia standard
wykorzystywany do badania postrzeganej jakosci ustug. Zdaniem autora dla potrzeb referatu nalezy
reinterpretowac kryteria, na ktorych opiera si¢ metoda servqual, do branzy radiowej, aby mozna byto
na ich podstawie wyodrgbni¢ determinanty jakos$ci programu radiowego. Chodzi o wskazanie
bezposrednich odniesien cech wplywajacych na jako$¢ produktu, jakim jest program radiowy,
w podziale na pig¢ podstawowych kategorii: niezawodno$¢, odpowiedzialnos¢, pewnos¢, empatia,
namacalnos¢.

Niezawodno$é. Nalezy ja pojmowaé jako mozliwo$¢ nadawania programu rzetelnie
1 w obiecanym czasie. Tu miesci si¢ warsztat dziennikarski, umiejgtnos¢ skonstruowania oferty oraz
punktualno$¢ i kompletno$¢ poszczegdlnych pozycji programowych. Program ramowy oraz formaty
muzyczne, a w szczegolnosci poprawne ich stosowanie, sa elementem niezawodnosci.

Odpowiedzialno$§¢. Tu dzialanie rozglo$ni musi polega¢ na wykazywaniu chgci pomocy
stuchaczom w rozwiazywaniu ich probleméw oraz natychmiastowe reagowanie na ich potrzeby.
W tym kryterium wysoka ocena zalezy od zaangazowania pracownikéw. Popelniane biedy, np. przez
prowadzacych program, beda zaniza¢ oceng.

Pewnos¢. W tym pojeciu mieszcza si¢ kompetencje, uprzejmos¢ 1 bezpieczenstwo.
W dziennikarskim rozumieniu kompetencje to odpowiednie wymagania i umiejgtnosci oraz posiadana
wiedza pozwalajaca na dostarczenie programu wysokiej jakosci zaréwno przez personel antenowy, jak
i pracownikow ich wspierajacych. Uprzejmosé w rozglosni to grzeczne, zyczliwe i oparte na szacunku
do stuchacza odnoszenie si¢ prezenteréw antenowych. Bezpieczenstwo w ustudze radiowej polega na
pozbawieniu ustugi elementow ryzyka, nie narazanie stuchacza na niebezpieczenstwo, poufnosé i nie
ujawnianie zrodta informacji zastrzezonego przez stuchacza. Te elementy moga wyraznie wplywaé na
oceng jakosci przez stuchaczy.

Empatia. Kryterium empatii zawiera szeroko pojgte zaufanie, komunikacj¢ interpersonalna,
dostgpnos¢ ustugi oraz znajomos$¢ potrzeb stuchacza. Zaufanie buduje si¢ u shuchaczy poprzez
wiarygodno$¢ rozglosni i jej pracownikoéw. Dobra komunikacja polega natomiast na wstuchiwaniu si¢
w opinie stuchaczy, ciagte komunikowanie si¢ z nimi oraz przekazywanie im na biezaco informacji
sformutowanych prawidtowo i w sposdb zrozumialy dla stuchacza. Kryterium dostgpnosci dotyczy
dogodnej lokalizacji rozgto$ni oraz — co wazniejsze — nieskrgpowanego statego dostepu do programu
przez kazdego zainteresowanego. Wiaze si¢ z tym rowniez odpowiedni (dla stuchacza) czas
nadawania interesujacych go audycji. Znajomo$¢ i zrozumienie potrzeb shuchacza to wysitki
skierowane na poznanie specyficznych potrzeb stuchacza, indywidualne jego traktowanie oraz
identyfikacja statych, lojalnych stuchaczy.

Namacalno$é. Pojecie to dotyczy materialnej obudowy ushugi radiowej, w tym rodzaju
stosowanych $rodkow materialnych niezbgdnych do jej skonsumowania, np. radioodbiornik i jego
techniczne parametry odbioru programu. Mozna roéwniez zaliczy¢ do tej grupy czynniki
materializowania ushugi poprzez promocj¢ wizualng rozgtosni czy jej prezenterow.

Redefinicja kategorii okreslajacych podloze badawcze metody servqual pozwolita autorowi
skonstruowac ekspercka ankiete¢ badawcza, ktora postuzyla do przeprowadzenia badania przy
zastosowaniu heurystycznej metody ocen ekspertow'®. Metode zastosowano w celu wyodrebnienia

4 Metoda polegajaca na pisemnym lub ustnym wypowiedzeniu si¢ uczestnikow — ekspertow, dobranych w sposob celowy.
Ekspertami moga by¢ osoby potrafiace udzieli¢ odpowiedzi na postawione w danej dziedzinie pytania, tzn. specjalisci, producenci,
handlowcy. Wypowiedzi ekspertow moga mie¢ formg rownolegtych lub kolejnych ekspertyz. W przypadku réwnolegtych
o ostatecznym wyniku decyduje wariant zgodny z opinia wigkszosci. W sytuacji kolejnych ekspertyz wystgpuje koniecznosé
uécislenia stanowisk poprzez konfrontowanie opinii; za: Z. Kedzior, K. Karcz: Badania marketingowe w praktyce. PWE, Warszawa
1996, s. 94.
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22 determinantéw jakos$ci programu radiowego w polskich realiach rynkowych, zasiggajac opinii
najlepszych fachowcoéw w tej dziedzinie w radiofonii publicznej i komercyjne;.

Studium badawcze dotyczace determinantow jakosci programu radiowego przeprowadzono
w okresie od 05.01.2004 do 31.01.2004 roku. Wybor tej metody wynikat ze specyfiki badanego rynku
oraz braku opracowan literaturowych. Nie bez znaczenia byl réwniez tworczy charakter ushugi
radiowej. Struktura kwestionariusza ankiety sktadata si¢ z czgSci opisowej przedstawiajacej
redefiniowane kryteria oceny jakosci wedlug metody servqual oraz tabeli z miejscem na wpisanie
trzech najistotniejszych, zdaniem eksperta, determinantéw jakoSci w pigciu podgrupach. Ankietg
konczyta metryczka. W badaniu zastosowano metod¢ doboru celowego ze wzgledu na najwigksze
miasta oraz pod katem autorytetu ekspertow. Formularze skierowano do redaktoré6w naczelnych,
zastgpcoOw redaktorow naczelnych oraz dyrektoréow programowych rozgltosni. Badaniem objgto
16 miast wojewddzkich: Warszawa, Katowice, Krakow, Lublin, Rzeszow, Opole, Gdansk, Szczecin,
Wroctaw, Bydgoszcz, Bialystok, Kielce, Poznan, Zielona Géra, £.6dz, Olsztyn.

W wyniku badania otrzymano list¢ 148 odpowiedzi, z czego oryginalnych i niepowtarzajacych si¢
bylo 54. Sposréd nich autor wyodrebnit i opracowat 22 najczgsciej powtarzajace si¢ determinanty
i zgodnie ze wskazaniami ekspertow pogrupowat je w pigciu kategoriach przedstawionych w tabeli 1.

Tabela 1

Determinanty jakosci programu radiowego

NIEZAWODNOSC

Rzetelno$¢ podawanych informacji

Ilo$¢ informacji na antenie

Dobdr muzyki

Proporcja muzyki do stowa

Pomylki prezentera prowadzacego audycjg

Stali prezenterzy poszczegdlnych audycji

Brak mozliwos$ci odbioru stacji z powodu awarii, konserwacji nadajnikow, burzy itp.

NN B W~

ODPOWIEDZIALNOSC

8 Tematyka poruszana w audycjach

9 Zaangazowanie prowadzacego program i reagowanie na problemy shuchaczy
10 Szybkos¢ podawania i docierania do informacji
11 Sprostowania blednie podanych informacji

PEWNOSC

12 Skutecznos$¢ w zatatwianiu spraw interwencyjnych
13 Zaufanie do osob prowadzacych programy

14 Osobowo$¢ prezenterow radiowych

15 Grzeczne i mite odnoszenie si¢ do stuchaczy

EMPATIA

16 Zrozumiaty dla sluchacza jezyk prowadzacego program

17 Wiarygodnosc¢ rozglosni i jej dziennikarzy

18 Dostosowanie rodzaju, ilosci oraz pory nadawania poszczegodlnych audycji do indywidualnych
potrzeb stuchacza

19 Mozliwos¢ szybkiego kontaktu z rozgltosnia

20 Emisja programu przez 24 godziny na dobg

NAMACALNOSC

21 Jakos¢ sygnalu radiowego (dobre brzmienie stacji w radioodbiorniku)
22 Wizualna promocja rozglo$ni i jej prezenterow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Kolejnos¢ i przyporzadkowanie determinantéw do poszczegdlnych grup zalezato od czgstoSci
i kolejnosci wystegpowania danej cechy w ankietach ekspertow. Sposrdd wyodregbnionych 22 cech
autor spostrzegt, iz kilka z nich wyraznie czgSciej pojawialo si¢ w wypowiedziach ekspertow niz inne.
Na tej podstawie opracowano schemat podstawowych cech determinujacych w najwigkszym stopniu
jako$¢ programu, nazwany przez autora badan anteng jako$ci programu radiowego, przedstawiony
na rysunku 7.
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Rys. 7. Antena jako$ci programu radiowego

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W polskiej i zagranicznej literaturze przedmiotu poza wskazaniami warsztatowymi jak tworzy¢
informacjg, jak formatowac stacje radiowe, autor nie odnalazt zebranych i okreslonych determinantow
jakos$ci postrzeganej programu radiowego. Autor uwaza, iz opracowane przy udziale krajowych
ekspertow determinanty jako$ci programu radiowego stana si¢ zaczatkiem standardu badan jakos$ci
programéw rozgtosni radiowych w Polsce. Moze on by¢ pomocny w podnoszeniu jakosci oferty
programowej radia oraz kreowaniu indywidualnego i korzystnego wizerunku rozgtoséni.

Streszczenie

Trudna do uchwycenia i badania jako$¢ programu radiowego — specyficznej ushugi — oraz jej
wplyw na wizerunek rozglo$ni jest podstawowym zagadnieniem poruszonym w opracowaniu. Autor
przedstawia zagadnienie jakosci postrzeganej, jako najbardziej odpowiedniej w probach oceny
programu radiowego. Opiera si¢ na Modelu Luk opracowanym przez zespol V.A. Zeithaml,
L.L. Berry, A. Parasuraman. Postugujac si¢ metoda badawcza servqual wyznacza determinanty
jakosci programu radiowego i okres$la ich znaczenie w ocenie programu stacji radiowej. Wskazuje na
znaczny wpltyw poszczegdlnych determinantéw jakosci na wizerunek rozgto$ni.
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Summary

THE QUALITY OF RADIO PROGRAM IN THE PROCESS OF BUILDING RADIO
STATION IMAGE

The main issue mentioned in the article is the quality of radio program - a specific service - which
is hard to grasp and examine, and its influence on radio station image. The author presents the idea of
perceived quality as the most appropriate in the process of radio program assessment. He bases on the
Gap Analysis Model developed by V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A. Parasuraman. Using the Servqual
methodology the author points out radio program quality determiners and describes their importance in
the process of radio program assessment. He also shows the influence of separate quality determiners
on radio station image.
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