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WSTEP

Turystyka jest obecnie jednym z najwigkszych przemysiéw na $wiecie.
Rosnace zainteresowanie tgq dziatalnoscia wynika nie tylko z jej dynamicznego
rozwoju osiagnigtego w ciagu ostatnich kilku lat, ale réwniez z ogromnego
potencjalu wzrostu oraz efektéw ekonomicznych w postaci wielko$ci inwestycji
i wptywu na bilans platniczy. Turystyka nie pozostaje bez znaczenia dla gospodarek
lokalnych, ich spotecznosci, wielkosci zatrudnienia oraz $rodowiska naturalnego.
Warto kreowa¢ nowe oferty turystyczne w taki sposéb, by kazdy z klientéw méogt
otrzyma¢ oczekiwany produkt. Zmieniajaca si¢ moda, szybki rozwdj gospodarczy
powoduje, iz klienci oczekuja niepowtarzalnych ofert, gwarantujacych spetnienie ich
marzen w zamian za odpowiednia ceng. Przedsigbiorcy z branzy turystycznej winni
konkurowa¢ migdzy soba iloScia, réznorodnoscia, a przede wszystkim jakoScia
dostarczanych ustug, przy jednoczesnym kreowaniu w $wiadomosci odbiorcow
krajowych i zagranicznych, polskiej unikatowej marki.

Celem niniejszej pracy jest stworzenie koncepcji nowego produktu
turystycznego, ktérego istota jest Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny im.
Fryderyka Chopina. Potencjal, jaki niesie on za soba, powinien by¢ wykorzystany
nie tylko przez instytucje kultury, ale przede wszystkim przez branz¢ turystyczna.
Odpowiednie wykorzystanie szeroko pojetych doébr kultury w marketingu ustug
turystycznych, daje szans¢ na osiagnigcie sukcesu, nie tylko z punktu widzenia
pojedynczego przedsigbiorcy, ale przede wszystkim z punktu widzenia kraju.
W szczegdlnosci chodzi o odpowiedz na nastgpujace pytania:

e Jak budowac¢ nowe oferty turystyczne?

e Jakie elementy istniejace w potencjale regionu mozna wykorzystac?

e (Czy Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina

moze by¢ podstawa do zbudowania nowego produktu turystycznego?

e Jakie nowe produkty turystyczne moga powsta¢ w konteks$cie istniejacego

zainteresowania muzyka Chopina?

Praca sktada si¢ z trzech rozdziatéw. W rozdziale pierwszym przedstawiono
znaczenie marketingu w dziatalno$ci przedsigbiorstwa i jego roli przy tworzeniu
nowych produktéw turystycznych. Szczegdétowo przedstawiono produkt turystyczny

i jego specyficzne cechy oraz etapy tworzenia i wprowadzania nowych ofert na
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rynek. Rozdziat drugi przybliza historig, koncepcj¢ organizacji i idee, jakie
przyswiecaty Migdzynarodowemu Konkursowi Pianistycznemu im. Fryderyka
Chopina w momencie jego powstawania. W szczegdlnosci przedstawiono historig
i uczestnikow Konkursu, wrazenia, jakie wigzaty si¢ z uczestnictwem w wydarzeniu
swiatowej rangi. Ponadto zaprezentowano koncepcj¢ organizacji XVI Konkursu,
ktéry odbedzie si¢ w dwusetng rocznic¢ urodzin Fryderyka Chopina oraz plan
obchodéw jubileuszu. Rozdziatl trzeci to prezentacja koncepcji nowej oferty
turystycznej. Jest to studium na temat mozliwos$ci wykorzystania prestizowych
wydarzen kulturalnych w turystyce, do jakich nalezy Migdzynarodowy Konkurs
Pianistyczny im. Fryderyka Chopina, nie tylko w latach konkursowych, ale rowniez
poza nimi. Warszawa powinna nieustannie rozbrzmiewa¢ muzyka Chopina.
Przedstawiono w nim propozycj¢ nowego produktu turystycznego, ktory jest spojny
ze Strategia rozwoju turystyki wojewddztwa mazowieckiego na lata 2007-2013,
a takze ze Strategia rozwoju miasta stotecznego Warszawy do roku 2020. Produkt,
ktéry promuje kraj i wspiera miasto w staraniach o tytut Europejskiej Stolicy
Kultury w roku 2016.

Praca powstata na podstawie literatury z zakresu marketingu turystyki oraz
kultury, ze szczegdlnym uwzglednieniem pozycji takich jak: Marketing, Ph. Kotlera;
Marketing ustug turystycznych, red. Danuta Dudkiewicz; Produkt Turystyczny,
J. Kaczmarka, Ekonomika Turystyki, R. Lazarka, Kronika Konkurséw
Chopinowskich, red. B. Niewiarowska, Wielka Gra, J. Waldorffa, A wigc Konkurs,
J. Zurawlewa. Wykorzystano takze liczne zrédta internetowe, artykuty prasowe oraz
wywiady i materialy niepublikowane. Ponadto oparto si¢ na do$wiadczeniu
zawodowym autorki jako wieloletniego pilota wycieczek, przewodnika
turystycznego - miejskiego a jednoczesnie pracownika biur podrézy takich jak:

Orbis Travel czy Polish Travel Quo Vadis.
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Rozpz1AL 1

ISTOTA, RODZAJE I STRUKTURA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

1.1. POJECIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

W bogatej literaturze z zakresu marketingu odnalez¢ mozna wiele réznych
definicji produktu trafnie oddajacych jego istotg. Wedlug jednego z najwigkszych
autorytetow  wspodlczesnego marketingu Ph. Kotlera produkt w ujgciu
marketingowym to cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zwrdci¢ uwage, zostaé
nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub potrzebg. Jest
on rozumiany bardzo szeroko. Moze nim by¢ dobro materialne, ustuga, organizacja
czy tez idea, ktére sa oferowane potencjalnym odbiorcom, by rozbudzi¢ ich
zainteresowanie, sktonno$é do zakupu, uzytkowania czy konsumpcji.'

Zgodnie z teoriag marketingu produktem jest wszystko, co mozna zaoferowaé
w celu zaspokojenia potrzeby lub pragnienia. Moga to by¢ produkty fizyczne,
produkty ustugowe oraz wszystkie inne majace zdolno$¢ do zaspokojenia wymagan
1 potrzeb ludzkich.> W takim rozumieniu produktem moze by¢ rzecz, miejsce, osoba
czy wykonywana czynnos¢.

Bardzo duza rol¢ wsréd produktéw na rynku odgrywaja ustugi. Rola ustug
i dobr pozamaterialnych ogétem ro$nie. W tym nurcie znajduje swoje miejsce wiele
matych firm. Czgsto wyprodukowanie idei czy sprzedaz informacji wymaga
znacznie mniejszego kapitalu niz produkcja doébr materialnych. Dotyczy
to szczegblnie ustug z zakresu najnowszych technologii, gdzie gtéwnymi majatkiem
firmy jest wiedza, inteligencja i postawa pracownikow.

Wedtug J. Altkorna produktem nazywa si¢ kazdy obiekt rynkowej wymiany
albo wszystko, co mozna oferowa¢ na rynku. Pojgcia produktu nie nalezy
utozsamiac¢ tylko z obiektami materialnymi. Produktem moze by¢ dobro materialne,
ustuga, miejsce, organizacja, idea. Produkt to nie tylko ziemia, lokomotywa, lecz
takze rozmowa telefoniczna czy porada lekarska. Wiele produktéw jest kompozycja
elementéw materialnych i niematerialnych.’

Kazdy produkt ma cechy wyrdzniajace go spos$rdd innych, da si¢ opisaé

i odpowiednio nazwa¢. Produkty maja tez czg¢sto wyrdzniajace je znaki towarowe.

! Kotler Ph, Marketing — Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994,
s.400.
% Ibidem, s.7.
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Produkty zaspokajajace t¢ sama potrzebe, lecz majace r6zne znaki, w istocie réznia
si¢ migdzy soba wieloma cechami zewngtrznymi, warto$ciami uzytkowymi,
stanowiac odregbne dobra rynkowe.4 Produkty réznia si¢ miedzy soba takze
w zalezno$ci od technologii wytwarzania, gatunku, rodzaju, sposobu uzytkowania,
modelu, ksztaltu, opakowania itp.

Poszczeg6lne produkty mozna taczyé w okreslone grupy, obejmujace dobra
o jednorodnej zdolno$ci zaspokajania konkretnej potrzeby, rdézniace si¢ jednak
sposobem uzytkowania czy metoda wykonania (np. pieczywo, ubrania, radia,
rowery). Ma to istotne znaczenie w praktyce dzialania réznych firm i prowadzi
do ich specjalizacji na rynku.

Produkt zatem stanowi zespdl cech, obejmujacy jego warto$ci uzytkowe,
wyglad, znak towarowy, cen¢ oraz zwiazang z nim usluge, czyli to wszystko,
co z jednej strony oferuje sprzedajacy, z drugiej za$ kupujacy moze zaakceptowad
jako przymioty zaspokajajace jego szczegdlne potrzeby. Wynika z tego, ze klient
oczekuje czego§ wigcej niz samych cech fizycznych produktu i Zze nabywa
on wartosci uzytkowe i oczekiwania zwiazane z danym produktem lub uslugq.S Jesli
np. agencja turystyczna oferuje zestaw wycieczek do odlegtych krajow, to dla
klienta oznacza to nie tylko przejazd statkiem czy przelot samolotem, lecz stanowi
takze oczekiwanie przygody oraz szansy na spotkanie ciekawych ludzi, poznanie
egzotycznych krajow, nieznanych potraw, etc.

W tym miejscu mozna przedstawi¢ definicj¢ produktu turystycznego, ktory
stanowi istot¢ niniejszej pracy. Trzeba jednak =zaznaczyé, ze w literaturze
przedmiotu funkcjonuje wiele definicji wyzej wymienionego pojecia, co
niewatpliwie wynika z jego ztozonos$ci i réznorodnosci, ale réwniez z szerokosci
spojrzenia na jego istot¢. Produktem turystycznym moze by¢ zaréwno ustuga jak
i miejsce, czy produkt bedacy dobrem materialnym, a takze wszystkie wymienione
facznie. Z powyzszego wynika, ze produkt turystyczny jest pojeciem wieloznacznym
i jego zdefiniowanie nie begdzie mozliwe bez przyblizenia podstawowych pojec
zwigzanych z turystyka.

Turystyka jest zjawiskiem wielowymiarowym i moze by¢ rozpatrywana, jako

3 Altkorn J., Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s.97.
4 Kramer T., Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s.84.
> Ibidem, s.85.
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zjawisko psychologiczne, spoteczne, ekonomiczne, przestrzenne i kulturowe.®
Definicja tego zjawiska od lat budzi wiele kontrowersji. Podréze oraz réznego
rodzaju wedréwki wykraczajace poza §rodowisko codzienne odbywano od zarania
dziejéw ludzko$ci. Wiele z nich zblizonych bylo do zjawiska, ktére wspodtczesnie
nazywa sig turystyka.

W literaturze przedmiotu spotykamy si¢ z wieloma definicjami, tworzonymi
wraz z rozwojem nauki o turystyce. Najczesciej cytowana jest klasyczna definicja
Waltera Hunzikera i Kurta Krapfa, ktorzy uwazali, Ze ,,turystyka to zespot stosunkow
i zjawisk wynikajqcych z podrozy i pobytu osob przyjezdnych, o ile nie nastepuje
w zwiqzku z tym osiedlenie sie i podjecie pracy zarobkowej”.” Swiatowa Organizacja
Turystyki definiuje turystyk¢ jako ogél czynno$ci oséb, ktére podrézuja
i przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych nie dluzej niz
przez rok, bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem, z wylaczeniem
wyjazdéw, ktérych gléwnym celem jest dziatalno$¢ zarobkowa.® Natomiast
K. Przectawski twierdzi, ze ,,...w szerokim znaczeniu turystyka jest to catoksztatt
zjawisk ruchliwosci przestrzennej, zwiqzanych z dobrowolnq, czasowq zmiang
miejsca pobytu, rytmu i Srodowiska Zycia oraz wejsciem w stycznoS¢ osobistq ze
srodowiskiem odwiedzanym (przyrodniczym, kulturowym bqdz spofecznym)”.9

Jednakze, we wszystkich przytoczonych definicjach turystyka ujmowana jest
z punktu widzenia turysty, natomiast pomijana jest dziatalno$¢ organizatorow
turystyki i ustugodawcéw. W tym kontekscie turystyka to ogét zjawisk zwigzanych
z podréza i pobytem oséb przebywajacych czasowo i dobrowolnie poza swoim
codziennym $rodowiskiem Zycia, a takze wielorakie skutki wynikajace z interakcji
zachodzacych  migedzy  organizatoramia  ustugodawcami  turystycznymi,
spotecznosciami terenéw odwiedzanych oraz samymi podréznymi, o ile gléwnym
celem ich wyjazdu nie jest dziatalno$¢ zarobkowa wynagradzana w odwiedzanej
miejscowosci.'’ Takie ujecie turystyki jest punktem wyjécia do opisu mechanizméw,
ktérymi kieruja sig wszyscy jej uczestnicy.

Ciagte interakcje zachodzace migdzy turystami a organizatorami turystyki,

maja swoje odzwierciedlenie w typowo ekonomicznych procesach nazwanych

® Przectawski K., Cztowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Albis, Krakéow 1996, s. 31-32.

7 Kompendium Pilota Wycieczek, red. Z. Kruczek, Proksenia, Krakéw 2005, s.8.

 Kompendium Wiedzy o Turystyce, red. G. Gotembski, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 23.

® Przectawski K., Cztowiek ....op.cit., s. 30.
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rynkiem turystycznym. Rynek jest podstawowym pojgciem ekonomii, jest to proces
w ramach, ktérego nabywcy okreslaja co maja zamiar kupowaé, a sprzedawcy
okreslaja co maja zamiar sprzedawa¢ i na jakich warunkach. Jest to proces
wzajemne] wymiany pomigdzy sprzedawca a nabywca. Wedlug koncepcji
marketingowych ,,rynek sktada sie ze wszystkich potencjalnych klientow, majqcych
okreslonq potrzebe lub pragnienie, ktorzy w celu ich zaspokojenia sq gotowi i sq
w stanie dokona¢ wymiany”."' Rynek turystyczny rzadzi si¢ generalnymi prawami
rynku, ale wykazuje wiele cech specyficznych. Wynikaja one z wlasciwosci
przedmiotu wymiany, czyli produktu turystycznego, ktéry jako produkt
kompleksowy i specyficzny, nabywany jest stosunkowo rzadko i angazuje znaczne
zasoby finansowe.

Stron¢ popytowa rynku turystycznego stanowia aktualni i potencjalni
nabywcy. Pamigta¢ musimy, ze r6znia si¢ oni miedzy soba wiekiem, picia, statusem
rodzinnym, stopniem zamozno$ci, etc. Inne bgda zgtaszane przez nich potrzeby
1 inne mozliwosci ich zaspokojenia.

Podaz turystyczna opisywana jest w réznoraki sposéb. W szerokim znaczeniu
to caloksztatt dziatan podmiotéw gospodarczych zmierzajacych do zaspokojenia
popytu turystéw, przy jednoczesnym osiaganiu dodatnich wynikéw ekonomicznych,
natomiast w waskim znaczeniu to dobra i ustugi oferowane turystom.'? Innym
wyrdznieniem jest podzial podazy na pierwotna i wtérng. Podaz pierwotna
to potencjatl turystyczny danego regionu w sklad, ktérego wchodza: zasoby
strukturalne, takie jak: walory i zagospodarowanie turystyczne czy dostgpnoscé
komunikacyjna; oraz zasoby funkcjonalne, czyli r6znego rodzaju uwarunkowania
ekonomiczne, polityczne, spoleczno — psychologiczne, kulturowe. Natomiast podaz
wtérna to oferowane dobra i ustugi. Sa to czynniki warunkujace rozwdj turystyki
na okreslonym terenie, gdyz ocena potencjatlu jest podstawowym elementem
stuzacym do zdefiniowania produktu turystycznego.

Czym wigc jest produkt turystyczny? Mozemy tak rozumie¢ dostgpny
na rynku pakiet materialnych i niematerialnych sktadnikéw umozliwiajacych wyjazd
turystyczny. Sa to walory turystyczne, nie posiadajace warto$ci rynkowej oraz dobra

1 uslugi, ktore tatwo jest wyceni¢. Jak twierdzi G. Golembski, przedsigbiorstwa

' Kompendium Pilota op.cit., s.9.
" Kotler Ph., Marketing — Analiza ...., op. cit., s. 9.
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turystyczne tylko wspoéttworza produkt turystyczny w ujgciu rynkowym, ktory
definiowany moze by¢ jako ,wszystkie dobra i ustugi tworzone i kupowane
w zwiqzku z wyjazdem poza miejsce stalego zamieszkania i to zarowno przed
rozpoczeciem podrozy, jak i w trakcie podrézy oraz w czasie pobytu poza swojq
rodzinng miejscowosciq”."> Ten punkt widzenia jest charakterystyczny dla strefy
podazy — przedsigbiorstwa turystycznego oferujacego produkt.

Inaczej odbiera ten sam produkt konsument, dla ktérego istotng role
odgrywaja przezycia, jakie mu towarzysza od momentu rozpoczgcia wyjazdu
do powrotu do miejsca zamieszkania, a takze wspomnienia, jakie pozostang w jego
pamigci. Totez wlasciwym wydaje si¢ stwierdzenie, ze ,,produkt turystyczny to zbior
uzytecznosci zwiqzanych z podrozami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra
i ustugi turystyczne umozliwiajqce ich planowanie, odbywanie, przezywanie oraz
gromadzenie doSwiadczen z nimi zwiqzanych”.14 W takim rozumieniu produktem
oferowanym na rynku turystycznym moze by¢ pojedyncza ustuga przewodnicka czy
hotelowa, wizyta w muzeum, region, szlak turystyczny. Lub wszystkie wymienione
tacznie, sprzedawane pod postacia jednego pakietu, wzbogacone o pomyst,
organizacje¢ oraz wyobrazenie, jakie pozostawia w pamigci turysty po konsumpcji.

W dostegpnej literaturze, poza wymienionymi powyzej definicjami, produkt
turystyczny opisywany jest, jako:

e dobra i ustugi zdolne do zaspokajania potrzeb ludzkich — R. Lazarek, "
e produkt ztozony, obejmujacy: miejsce (kierunek wyjazdu), ustuge (miejsce

w samolocie, pokdj hotelowy, wyzywienie, i inne) i produkty materialne

(darmowe torby lotnicze) - J.Ch. Holloway, Ch. Robinson,16
e pakiet sktadnikdw materialnych i1 niematerialnych: atrakcji i $rodowiska

miejsca docelowego, infrastruktury i uslug w miejscu docelowym,
dostgpnosci miejsca docelowego, jego wizerunku i ceny ptaconej przez

konsumenta - V.T.C Middleton,17

12 Przedsigbiorstwo Turystyczne. Ujecie statyczne i dynamiczne, red. G. Gotembski, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 19 - 22.

" Ibidem, s. 29.

14 Kaczmarek J., Stasiak A., Wiodarczyk B., Produkt turystyczny ...., op. cit., s.74.

'S ¥ azarek R., Ekonomika turystyki. Wybrane Zagadnienia, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa
2004, s 50

16 Holloway Christopher J., Robinson Ch., Marketing w turystyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1997, s. 114

7 Middleton Victor, T.C., Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa
1996, s. 89
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e pakiet sktadajacy si¢ z licznych tworzacych go komponentéw — S. Briggs,'®

e komplet przedmiotéw materialnych i ustug, ktére turysta w czasie swojej

podrdézy wykorzystuje lub konsumuje — A. Panasiuk, "

Mimo, ze produkt turystyczny nalezy do grupy produktéw konsumpcyjnych
cechuje go niepowtarzalno$¢ i wyjatkowos¢ w pordwnaniu do innych débr tego
rodzaju. Wynika to z faktu, ze sktada si¢ on w wigkszosci lub w catosci z ustug,
stad tez nabiera ustugowego charakteru.”

Jak pisze Ph. Kotler ustuga jest dowolnym dziataniem, jakie jedna strona
moze zaoferowa¢ innej; jest ono nienamacalne i nie prowadzi do jakiejkolwiek
wlasnosci. Jego produkcja moze byé zwiazana lub nie z produktem fizycznym.'

A zatem produkt turystyczny, ktoéry zazwyczaj jest pakietem ustug, cechuje
niematerialnos¢, nierozdzielnos¢, niejednorodnosé, nietrwatosé, a takze sezonowosc,
komplementarnos¢, elastyczno$¢, substytucyjnosé, wysokie koszty state i swoisty
brak wtasciciela.”®

Niematerialno$¢ ustug oznacza, ze nie mozna, przed dokonaniem zakupu,
zapozna¢ si¢ z ustuga, nie mozna jej dotkna¢, posmakowaé, powachaé. Efekty
czy rezultaty moga by¢ ocenione dopiero po konsumpcji. Zatem klient kupujac
ustuge turystyczna, kupuje tylko zapewnienia o jej wtasciwej realizacji z nadzieja,
ze bedzie to spelnienie marzen.

Nierozdzielno§¢ oznacza, ze ustugi sa wytwarzane i konsumowane
jednoczesnie. Podkresli¢ nalezy, ze wzajemny kontakt ustugodawcy z klientem
ma duzy wplyw na realizacj¢ ustug i ich jakos¢. Identyczna ustuga oferowana
lub $wiadczona przez r6zne osoby, moze by¢ zupelnie innym produktem, z czego
wynika kolejna cecha, jaka jest niejednorodnos$¢.

Ustug nie mozna magazynowaé, przechowywacé, sktadowa¢, gdyz ustuga
ma swoja warto$¢ tylko w momencie jej wytworzenia. W przypadku, gdy rynek
cechuje staty popyt, fakt ten nie stanowi wigkszego problemu, jednakze przy
wahaniach popytu firmy ustugowe maja duze trudnosci z ustaleniem réwnowagi

rynkowej. Sytuacja taka ma miejsce w przypadku ustug turystycznych, gdyz sa

'8 Briggs S., Marketing w turystyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s 39.

19 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s.74.

20 Kaczmarek J., Stasiak A., Wilodarczyk B., Produkt turystyczny ...., op. cit. s. 94

2 Kotler Ph., Marketing — Analiza ...., op. cit. s, s. 426.

2 Marketing Ustug Turystycznych, red. D. Dudkiewicz, ALMAMER Wyzsza Szkota Ekonomiczna,
Warszawa 2007, s.79-81.
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to produkty sezonowe. W Polsce sezon turystyczny kumuluje si¢ w miesigcach
letnich oraz podczas ferii szkolnych, wtedy to obserwujemy najwigksze nasilenie
ruchu turystycznego.

Z kolei inaczej wyglada ,rozktad” sezonu poréwnujac miejscowosci
turystyczne nad morzem, gdzie sezon trwa okoto trzy miesiace, do miejscowosci
gorskich, w ktérych sezon trwa praktycznie caty rok.

Komplementarno$¢ ustug turystycznych wiaze si¢ z tym, iz kupujac oferte
biura podrézy kupujemy jednoczesnie kilka produktéw potaczonych w pakiet
w sklad, ktérego wchodzi nocleg z wyzywieniem, transport, opieka pilota
wycieczek, wstgpy do muzedw, ubezpieczenie, etc. Nie jest mozliwe kupienie tylko
jednej z ustug, np. uslugi hotelowej, nie korzystajac jednoczesnie z ustugi
transportowej, czy gastronomicznej. Korzystanie z jednego produktu przymusza nas
niejako do korzystania réwniez z innego. Wtasciwa realizacja ustugi zalezna jest
od wszystkich sktadowych czgs$ci. Producent dla przygotowania najciekawszej
oferty powinien wspolpracowa¢ z wieloma podmiotami na rynku, by jak najlepiej
zaspokaja¢ potrzeby klientéw.

W szczegdlnych przypadkach przy tworzeniu produktéw turystycznych
wykorzystywana jest kolejna cecha wustug, czyli elastyczno$¢. Producenci
w dzisiejszych czasach gotowi sa spelnia¢ nawet najbardziej nietypowe pragnienia
turystow. Sa dalece elastyczni tworzac produkty ,,szyte na miarg”, ktére zazwyczaj
maja duzo wyzsza ceng niz standardowe oferty dostgpne na rynku.

Identyczne potrzeby turystow moga by¢ zaspokajane w rozny sposob, wynika
z tego kolejna wilasciwos¢ produktow turystycznych, czyli substytucyjnosc.
Dla jednych idealnym sposobem spedzenia czasu wolnego sa wakacje w hotelu
klasy turystycznej, dla innych natomiast pobyt w ekskluzywnym osrodku
wypoczynkowym, stad tez w procesie konsumpcji jedne produkty zastgpowane
sg innymi. W turystyce przejawem substytucji jest zroznicowanie jakoSciowe
i illosciowe dostgpnych ofert.

Wysokie koszty stale ustug turystycznych zwiazane sa z faktem,
iz przedsigbiorca, niezaleznie od liczby klientéw, musi by¢ gotowy do $wiadczenia
ustug, co wiaze si¢ z posiadaniem specjalistycznego sprzgtu i zatrudnianiem
wykwalifikowanej kadry. Stad tez dziatalno$¢ turystyczna wiaze si¢ z ogromnym
ryzykiem i stosunkowo wysokimi kosztami jej utrzymania.

Istotny dla rynku ustug jest fakt, iz ustugi cechuja si¢ swoistym brakiem
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wlasciciela. W przeciwienstwie do dobr fizycznych, ktére kupujemy na wiasnosc,
z ustlug jedynie korzystamy przez okreSlony czas. Po zakonczeniu procesu ich
$wiadczenia pozostaja nam jedynie wspomnienia, badZz materialne pamiatki
z odwiedzanych miejsc.

Ze wzgledu na zlozono$¢ produkt turystyczny trudno kontrolowaé
od poczatku do konca, bardzo trudno tez przewidzie¢, ktéry z jego elementéw moze
zawie$¢. Rownie skomplikowany moze by¢ problem satysfakcji klienta, z trudem
moze on obja¢ wszystkie elementy sktadajace si¢ na ustuge, dlatego tez wydaje sady
oparte na pierwszym lub ostatnim wrazeniu. Czasem tez wyolbrzymia nieistotne
fakty, a pomija w swojej ocenie istotne elementy procesu $wiadczenia ustugi
turystycznej.

Silne pigtno odciskaja na turystyce wszelkie zmiany mody i obyczajow
spotecznych. Wypoczynek z roku na rok staje si¢ coraz bardziej istotna czgscia stylu
zycia. A zmiany na rynku zachodza bardzo szybko. We wspdtczesnym $wiecie,
praktycznie co roku inny region turystyczny staje si¢ modny. Stanowi to powazne
wyzwanie dla przemystu turystycznego, ktéry wtasciwie co sezon, powinien
oferowa¢ nowe produkty. Wynika z tego fakt, iz produkt turystyczny jest bardzo

podatny na starzenie si¢ i ma ograniczona dlugos¢ zycia.

1.2. STRUKTURA 1 RODZAJE PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Autorzy publikacji marketingowych oraz praktycy sa zgodni co do tego,
ze w ujeciu marketingowym na produkt nalezy spojrze¢ szerzej, nie jest to bowiem
jedynie zbiér pewnych podstawowych cech. Wszystkie produkty dostgpne na rynku,
rowniez produkty turystyczne maja swoja budowe, strukturg, ktérej kazdy
z poziomOw spelnia odmienna rol¢ w dostarczaniu korzysci konsumentom.
W literaturze przedmiotu wymienia si¢ od trzech do pigciu poziomdéw produktu.
Ph. Kotler wymienia ich az pigé: podstawowy pozytek, produkt w formie
podstawowej, produkt oczekiwany, produkt ulepszony, produkt potencjalny.23
J. Altkorn  za§ wyr6znia trzy poziomy: rdzen produktu, produkt rzeczywisty,
produkt powigkszony (rysunek nr 1)
Podstawowym poziomem jest rdzen produktu, jego istota, korzy$¢ jaka odniesie

nabywca nabywajac dana ustugg, moze nig by¢ potrzeba wypoczynku, potrzeba

2 Kotler Ph., Marketing — Analiza ...., op. cit. s, s. 401.
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poznania innej kultury, zwiedzenia ciekawych miejsc.

Rysunek 1. Struktura produktu turystycznego
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Zrédto: Altkorn J., Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s.102

Totez rdzeniem produktu moze by¢ miejsce atrakcyjne turystycznie czy jako$¢
ustug. Kolejnym poziomem jest produkt rzeczywisty, gdyz zaspokojenie potrzeb
wymaga jednoczesnego zaoferowania ustugowej kompozycji o okreslonej strukturze
i poziomie jako$ci, by réwniez zaspokojone zostaly komplementarne potrzeby
bezpieczenstwa, zywienia, etc. Teoretycznie ostatnim poziomem jest tzw. produkt
poszerzony, obejmujacy wszelkie dodatkowe $§wiadczenia wchodzace w sklad oferty
turystycznej, ktore dodaja produktowi atrakcyjnosci, wyrézniaja go na rynku ustug,
np. bezplatne ubezpieczenia, czy transfery24.

Warto pamigtaé, ze produkt turystyczny postrzegany jest inaczej z punktu
widzenia przedsigbiorcy — sfera podazy a inaczej z punktu widzenia nabywcy — sfera
popytu, mimo, Ze jest to ta sama ustuga.

Z punktu widzenia organizatora turystyki kolejny poziom stanowi produkt
potencjalny®, czyli to, co w przyszioéci moze znalezé si¢ w ofercie, decydujac o jej
wigkszej atrakcyjnosci, natomiast w chwili obecnej z réznych przyczyn si¢ w niej
znalez¢ nie moze. Z punktu widzenia turysty produkt turystyczny poza elementami

podstawowymi, posiada jeszcze poziom produktu oczekiwanego, czyli zbiér cech

2 Altkorn J., Marketing ...., op. cit. s.100 — 103.
» Kaczmarek J., Stasiak A., Wiodarczyk B., Produkt turystyczny ...., op. cit. s. 154 - 155.

13



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 7/2009 (Lipiec2009)

i warunkéw, jakich oczekuja nabywcy kupujac dany produkt, np. mita atmosfera,
poznanie interesujacych ludzi; a takze produktu psychologicznego, na ktéry sktada
si¢ wszystko to, co pozostaje w §wiadomosci po konsumpcji produktu. Moga to by¢
odczucia pozytywne, ale niestety takze negatywne.

Wszystkie wymienione poziomy maja kluczowe znaczenie dla tego sektora
ustug, gdyz idea jego dziatania jest wytwarzanie produktéw, ktére maja spetniac
ludzkie marzenia. Punktem wyjscia kreowania produktu turystycznego przez
przedsigbiorstwa turystyczne powinna by¢ zatem identyfikacja potrzeb turystéow,
jak rowniez okreslenie motywoéw, jakimi si¢ oni kieruja przy wyborze oferty
turystycznej. Stad tez na rynku ustug wyrézniamy wiele produktéw turystycznych
posiadajacych swoiste, niepowtarzalne cechy, na kazdym poziomie produktu
(tabela nr 1).

Po$réd nich wyrézniamy produkty turystyczne jako: rzecz, ustuga,
wydarzenie, impreza, obiekt, szlak, obszar.”® Produkt turystyczny — rzecz, jest
to wytacznie dobro materialne, ktére moze by¢ nabywane samodzielnie lub jako
dodatek do innych produktéw, np. sprz¢t turystyczny, przewodnik, mapa,
czy pamiatka z podr6zy. Produkt turystyczny — ustuga, oferowana przez danego
producenta jako ustuga przewodnicka, gastronomiczna czy transportowa. Nalezy
pamigtac¢, ze usluga tworzona jest z wielu sktadnikéw wynikajacych z procesu
jej $wiadczenia. Produkt turystyczny — wydarzenie, charakteryzuje si¢ konkretnym
umiejscowieniem w czasie i1 przestrzeni, tematyka, wyjatkowoscia a czasem
cyklicznoscia. Do przyktadéow naleza: Festiwale Filmowe i Teatralne, Festiwale
i Konkursy Muzyczne, Imprezy sportowe , czy wydarzenia kulturalne. Produkt taki
moze istnie¢ samodzielnie, moze by¢ rowniez czgsécig produktu turystycznego -
imprezy, lub miejsca. Produkt turystyczny — impreza, jest najbardziej
popularnym z dostepnych na rynku. Zgodnie z Ustawa®’ z dnia 29 sierpnia 1997
roku o Ustugach Turystycznych, impreza turystyczna to co najmniej dwie ustugi
turystyczne tworzace jednolity program iobjgte wspdlna cena, jezeli uslugi te
obejmuja nocleg lub trwaja ponad 24 godziny albo jezeli program przewiduje
zmiang miejsca pobytu. W takim rozumieniu impreza turystyczng sa: wycieczki,
wczasy, pielgrzymki, wyjazdy biznesowe. Produkt turystyczny — obiekt, to

wystgpowanie jednej gtéwnej atrakcji oraz ustug towarzyszacych w jednym miejscu.

*® Ibidem., s 74 - 78
¥ Dz. U. 1997 Nr 133 poz. 884
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Przyktadami tego typu produktéw moga by¢: Muzeum Narodowe w Warszawie,

Jaskinia Raj, Antyczny teatr w Efezie, Bickitny Meczet w Stambule, czy kompleks

hotelowy.
Tabela 1. Struktura i rodzaje produktow turystycznych
Rdzen produktu Produkt rzeczywisty Produkt poszerzony Produkt potencjalny
Produkt wydarzenie - Weekendowe Spotkania z Muzyka Klasyczna
e Przezycia e 3 noclegi ze e Transfery z/na e  Spotkania z
artystyczne $niadaniem lotnisko, artystami po
e  Rozrywka, zabawa e Pokéj w hotelu 5* o e Transfery do/z Opery Koncercie/
*  Relaks znanej marce Narodowe;j. przedstawieniu
®  Specjalna cena e Mozliwos¢ e  Pamiatkowy serwis
e  Bilety wstgpu do skorzystania z fotograficzno-
Opery wycieczek filmowy
e Znizka na bilety fakultatywnych e  Program
lotnicze ®  Mozliwos¢ lojalno$ciowy

skorzystania z
innych ofert —
przedtuzenie pobytu
e Ubezpieczenie od
kosztéw rezygnacji
wliczone w ceng

Produkt impreza — Wycieczka objazdowa ,,Dziedzictwo Polski Poludniowej”

e Relaks, wypoczynek e 7 noclegéw w hotelu Transfery z/na e Noclegi w obiektach
e Poznanie nowych 4% lotnisko, zabytkowych
kultur e  Wyzywienie HB Mate, 15 osobowe e  Pamiatkowy serwis
e Poznanie atrakcji e  Transport grupy fotograficzno-
turystycznych e  Opieka pilota Mozliwo$é filmowy
® Zabawa e Zwiedzanie miast i skorzystania z e Spotkania ze
obiektéw innych ofert — znanymi osobami.
e Wstepy do obiektéw przedluzenie pobytu | ®  Program
e Znizka przy Brak doptat do lojalno$ciowy
wecze$niejszej pokoju
rezerwacji jednoosobowego
e Atrakcyjna cena Ubezpieczenie od
biletéw lotniczych kosztéw rezygnacji
wliczone w cen¢

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie oferty Biura Polish Travel Quo Vadis sp. z 0.0. dostepnej
na stronie www.odkryjpolske.pl, w lutym 2008 roku.

Produkt turystyczny — szlak, sktada si¢ z wielu obiektéw lub miejsc zwiazanych
ze soba pewna idea, taczaca je w logiczna calo$¢. Jest to zazwyczaj oznakowana
trasa wraz z towarzyszaca jej infrastruktura turystyczna. Do najciekawszych szlakéw
turystycznych w Polsce zaliczamy: Szlak Orlich Gniazd, Szlak Zamkéw Karpackich,

Szlak Cysterséw, Szlak Budownictwa Drewnianego, Szlak Zamkoéw Krzyzackich,
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Szlak Kopernika, czy Jedwabny Szlak. Produkt turystyczny — obszar to jednostka
przestrzenna charakteryzujaca si¢ walorami turystycznymi — wypoczynkowymi,
krajoznawczymi, leczniczymi, posiadajaca konkretna lokalizacje¢ w przestrzeni.
Pamigta¢ nalezy, iz nie oferuyjemy nabywcy tylko 1 wylacznie waloréw
przyrodniczo-antropogenicznych, ale rowniez ustugi §wiadczone na tym terenie
w oparciu o istniejaca infrastrukturg¢ i dostgpnos$¢ komunikacyjna do danego terenu.
Wszystko to sktada si¢ na wizerunek obszaru i generuje popyt na dany produkt.
Reasumujac ,,produkt turystyczny to zintegrowany uklad oczekiwan, korzysci
i wrazen tworzacych niepowtarzalna kompozycje trzech podrézy: wyobrazonej,

rzeczywistej i zapamigtanej”*.

1.3. PRODUKT TURYSTYCZNY, A POZOSTALE ELEMENTY MARKETINGU MIX
Marketing mix to zestaw instrumentoéw (narzg¢dzi) marketingowych, ktére
sa wykorzystywane przez przedsigbiorstwo do realizacji celé6w marketingowych

na rynku docelowym.29

Do dnia dzisiejszego aktualna pozostaje koncepcja
McCarthy’ego wedlug ktérej marketing mix to kompozycja skladajaca
si¢ z produktu, ceny, dystrybucji, czyli miejsca sprzedazy i promocji, tzw. koncepcja
4 P od pierwszych liter angielskich stéw: Product, Price, Place, Promotion.*

W literaturze przedmiotu struktura ta uzupetniana jest czgsto o kolejne
elementy, takie jak np. personel — zatrudnieni pracownicy i procedury — sposoby
zaspokajania potrzeb konsumenta. Takie uzupelnienie marketingu mix moze by¢
wskazane, gtownie ze wzgledu na specjalny charakter ustug turystycznych, przy
czym wazniejszy jest tu personel, ktéry bezposrednio kontaktuje si¢ z klientami
i wywiera istotny wptyw na jako$¢ §wiadczonych ustug. Niejednokrotnie tez petni
istotna rolg w roztadowywaniu napi¢¢ wywolanych, np. niezadowoleniem klienta
w wyniku nieprzewidzianych okolicznosci podczas pobytu lub podrézy.

Najpopularniejsza z koncepcji na rynku ustug jest formuta 5 P, wzbogacona
o personel. Instrumenty marketingu mix w zakresie ustug turystycznych przedstawia
tabela nr 2.”!

Powiazania migdzy narzg¢dziami marketingu mix wskazuja na konieczno$¢

zapewnienia $cislego zwiazku migdzy wymaganiami i oczekiwaniami nabywcoéw

28 Kaczmarek J., Stasiak A., Wtodarczyk B., Produkt turystyczny ...., op. cit. s. 157
® Kotler Ph., Marketing.... op.cit., s 15.
* Ibidem, s. 15.
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a sposobem ich realizacji, poprzez odpowiednia konstrukcje i oddziatywanie

instrumentéw marketingowych.

Tabela 2. Instrumenty marketingu mix w zakresie ustug turystycznych — 5 P

Produkt Cena Dystrybucja Promocja Ludzie
turystyczny

e Cechyi Metody Kanaty Sprzedaz Metody doboru
korzysci ustalania cen dystrybucji: osobista pracownikow
produktow Poziom cen i ich sprzedaz Reklama: Ocena
turystycznych zréznicowanie, bezpos$rednia, prasowa, pracownikéw

®  Marka np. ze wzgledu sprzedaz telewizyjna, Motywacje, w
Jakosé na: standard, przez radiowa, tym system
$wiadczonych miejsce, termin, posrednikéw zewngtrzna, wynagrodzen
ustug czas pobytu, Lokalizacja wydawnicza Szkolenie,

e Ushig rodzaj klienta: Systemy (katalogi, zwlaszcza 0séb
dodatkowe: indywidualny, rezerwacji ulotki) pierwszego
wycieczki instytucjonalny, Rezerwacja Public kontaktu -
fakultatywne, wiek klienta: telefoniczna i Relations pilotéw
imprezy dzieci, dorosli, internetowa Promocja wycieczek,
rekreacyjne, emeryci Organizacja sprzedazy: recepcjonistow
programy Zachgty przewozu losowanie
rozrywkowe cenowe: rabaty turystow wycieczek,

¢  Elementy dla statych kupony
wyposazenia: klientow, rabaty premiowe,
urzadzenia dla grup klub statego
rekreacyjno- zorganizowanyc klienta,
sportowe, h, rabaty za programy
urzadzenia wczesng lojalno$ciow
rozrywkowe, rezerwacjg, e, marketing
wyposazenie opusty bezposredni
obiektéw posezonowe,
n()cleg()wych znizki dla

dzieci, last
minute.

Zrédlo: Marketing Ustug Turystycznych, red. Danuta Dudkiewicz, ALMAMER Wyzsza Szkota
Ekonomiczna, Warszawa 2007, s 30.

Poszczeg6lne elementy marketingu mix powinny by¢ ze soba powiazane w taki
sposob, by jeszcze przed rozpoczgciem tworzenia produktu, a takze podczas catego
okresu zycia produktu na rynku, tworzyly spdjny system. Konstrukcja catosci
uktadu winna by¢ dostosowana do produktéow 1 ustug, ich nabywcow
z poszczegOlnych grup docelowych, kanatéw dystrybucji a przede wszystkim byta
konkurencyjna w stosunku do produktéw innych firm dziatajacych na tych samych
rynkach.

Kompozycja mieszanki marketingowej w turystyce powinna by¢

ksztaltowana zaleznie od klienta, rodzaju produktu turystycznego oraz czasu

3l Marketing Ustug Turystycznych, ... op.cit, s 29-30.
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stosowania poszczegdlnych narzedzi w zalezno$ci od cyku zycia produktu. Biorac
pod uwagg fakt, iz produkt turystyczny oferowany jest najczgsciej jako pakiet ustug,
np. zakwaterowanie, wyzywienie, transport, wymaga on zréznicowanego doboru
narzedzi, co w praktyce wskazuje na komplementarno$¢. Wprowadzenie nowych
produktéw na rynek wymaga bowiem witasciwych decyzji dotyczacych zar6wno cen,
promocji, a takze technik sprzedazy.32 Wtasnie ze wzgledu na bardzo waznga rolg
i trudno$¢ w odpowiednim zaplanowaniu i realizacji kazdego z narzedzi marketingu
mix, decyzje dotyczace cho¢by jednego z czynnikéw, powinny by¢ oparte na
szczegélowej analizie wynikéw z przeprowadzonych badan marketingowych,
procedur planowania marketingowego oraz adaptacji na ciagle zmieniajace si¢
czynniki zewngtrzne.

Podstawowym narzedziem marketingu mix jest produkt, ktéry ulega zmianom

w poszczegllnych etapach swojego zycia. Cykl zycia produktu jest niezmiernie
wazny dla zrozumienia istoty marketingu. Pojecie to oznacza okres przebywania
produktu na rynku, od momentu wprowadzenia na rynek do ostatniego zakupu.
Im dtuzszy jest ten okres, tym wyzsza jest sprzedaz i zyski przedsigbiorstwa.
Przedsigbiorca wnikliwie obserwujac kolejne fazy produktu ma szans¢ na
korygowanie stosowanej polityki produktu i dostosowanie dziatan marketingowych.
Istnienie cyklu Zycia oznacza, ze:™

e kazdy produkt ma ograniczona dtugos¢ zycia;

e sprzedaz produktu przechodzi przez r6ézne fazy, ktore stwarzaja
przedsigbiorstwu inne mozliwosci, ale tez wyzwania i problem;

e poziom zyskéw zalezny jest od fazy cyklu zycia;

e ze wzgledu na specyfike produkt w kazdej fazie cyklu zycia wymaga
stosowania innych strategii marketingowych 1 dostosowania innych
elementéw zarzadzania przedsigbiorstwem.

W cyklu zycia, ktéry przedstawia rysunek nr 2, mozna wyodrgbni¢ fazy:
wprowadzenia, wzrostu, dojrzatosci, spadku.** W kazdym z etapéw inne jest
nastawienie do produktu nabywcow, inne jest uczestnictwo kanatéw dystrybucji,
zmienia si¢ wysokos¢ sprzedazy, kosztow i zyskow.

W fazie wprowadzania przedsigbiorca turystyczny musi stworzy¢

32 Altkorn J., Marketing op.cit., s. 66.
33 Kotler Ph., Marketing, op.cit.,, s 328.
34 Marketing Ustug Turystycznych, ... op.cit, s 98-99.
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odpowiednie warunki dla zapoznania sig¢, potencjalnego odbiorcy, z nowym
produktem. Powinien wplywa¢ na $§wiadomo$¢ odbiorcéw. Generuje to wysokie
koszty przy niskich zyskach. W fazie wzrostu sprzedaz ros$nie, przy jednoczesnym
obnizeniu kosztéw jednostkowych, co daje szans¢ na wzrost zyskow. Produkt
podlega tez rozwojowi, wprowadzane sa nowe cechy produktu, wyzsza jest jego
jakos¢. Pojawiaja si¢ nowi dystrybutorzy, a przedsigbiorcy penetruja nowe segmenty
rynku.
Rysunek 2. Cykl zycia produktu

Sprzedaz,

Zysk Punkt knytyczny

B2

k \
.
.

Czas

S A,
7

Wprpwadzenie Wzrost Dojrzalosé Spadek
| faza I faza Ill faza |V faza
Krzywa sprzedazy —_—
Kzywazysku @ ===

Zrédto: Marketing Ustug Turystycznych, red. D. Dudkiewicz, ALMAMER Wyzsza Szkota
Ekonomiczna, Warszawa 2007, s 98

Gléwnym celem tej fazy jest zwigkszenie udzialtu w rynku. Faza dojrzatosci
charakteryzuje si¢ zmniejszeniem tempa sprzedazy, w zwiazku z wysyceniem rynku,
aczkolwiek na tym etapie przedsigbiorstwo osiaga najwigksze zyski. Gléwnym
celem marketingowym jest utrzymanie zyskow iudzialébw w rynku
na niezmienionym poziomie. Najistotniejszym jest by utrzymac¢ fazg¢ dojrzatosci jak
najdtuzej. Po osiagnig¢ciu punktu krytycznego sprzedaz wyraznie maleje. Oznacza to,
ze produkt znajduje si¢ w fazie spadku, a starzejacy si¢ produkt jest bardzo
kosztowny dla przedsigbiorstwa. Wazne jest by w pore¢ wycofa¢ produkt z rynku lub
podda¢ go takim modyfikacjom, ktére doprowadza do ponownego okresu
dojrzatosci.*

Produkt turystyczny podporzadkowany jest prawidtowosciom cyklu zycia jak
inne dobra i ustugi. Jednak jego ztozono$¢ i réznorodno$¢ powoduje, iz szczegdétowy
przebieg charakteryzuje si¢ duza zmiennos$cia, aczkolwiek podzial poszczegdlnych

faz zycia nie zmienia si¢. Na charakter i dtugo$¢ poszczegdlnych faz cyklu zycia
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produktu maja wplyw nie tylko reakcje klientéw, ale réwniez moda, stabilno$¢
polityczna i sytuacja gospodarcza. Odpowiednio prowadzona polityka promocyjna
moze wywota¢ przedluzenie czasu trwania pewnych faz lub wrgcz eliminowaé
niektére z nich.*® Zdarza sie, ze w cyklu zycia niektérych produktéw turystycznych
faza wprowadzania na rynek oraz faza wzrostu sprzedazy sa bardzo dlugie,
natomiast faza dojrzatosci ulega gwattownemu skréceniu. Taka sytuacja nie jest
korzystna dla firmy, ze wzgledu na to, Ze nie pozwala na osiagnigcie pozadanych
zyskow ze sprzedazy. Dla producenta ustug turystycznych zdecydowanie
korzystniejsza jest sytuacja, kiedy obie fazy: wprowadzania i wzrostu trwaja krétko,
a faza dojrzalosci produktu jest dluga. Taka sytuacja pozwala bowiem na uzyskanie
wysokich wptywéw w dlugim okresie czasu.

Cena, obok produktu, jest kluczowym narzedziem marketingowego
oddzialywania na rynek. Przez ceng rozumiemy ,,opublikowane lub wynegocjowane
warunki transakcji wymiennej na produkt miedzy producentem starajqcym sie
osiqgnqc zaplanowanq wielkos¢ sprzedazy i przychodow a potencjalnym klientem
poszukujqgcym maksymalnych z jego punku widzenia korzysci wsrod alternatywnych
produktéw™’. Przedsigbiorstwo powinno ustala¢ ceny detaliczne dla potencjalnych
nabywcéw, ceny dla wspdlpracujacych z firma kontrahentéw oraz ewentualne
opusty. W kazdym z wymienionych przypadkéw cena powinna by¢ proporcjonalna
do wartosci oferty postrzeganej przez nabywcow, dzigki czemu beda oni
zainteresowani wyborem konkurencyjnej oferty.*®

Branza turystyczna przywiazuje bardzo duze znaczenie do cen, jest
to wynikiem szczegdlnych cech turystyki takich jak *:

e duza elastyczno$¢ cenowa;

e okres wyprzedzenia pomigdzy decyzjami o poziomie cen a sprzedaza
produktéw — umowy podpisywane sa w roku poprzedzajacym rok sprzedazy
ustug;

e brak mozliwo$ci magazynowania produktéw;

e wysokie ryzyko wystapienia trudnych do przewidzenia, ale znaczacych

zmian politycznych i ekonomicznych (np. ataki terrorystyczne, dzialania

3 Marketing Ustug Turystycznych, ...op.cit., s 99.

3% Altkorn J., Marketing op.cit., s. 108.

37 Middleton Victor, T.C., Marketing .... op.cit., s. 66.
38 Kotler Ph., Marketing. Analiza, .... op.cit., s.90.

3 Middleton Victor, T.C., Marketing ....op.cit s. 98.
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wojenne, zmiana kurséw walut);
e stosowanie obnizek cen w okresach nadmiernej podazy;
e prawdopodobienstwo wywotania ,,wojny cenowej”, co wplywa ujemnie
na poziom zyskow;
e konieczno$¢ elastycznego ksztattowania cen w zaleznosci od sezonu,
by zapewnic stabilna wielko$¢ sprzedazy.
Planowanie cen jest jednym z najtrudniejszych zadan w planowaniu strategii
marketingowych, poniewaz jest to jedyny element marketingu mix, dzigki ktéremu
firma tworzy przychody, pozostate generuja tylko koszty.*’

Dla potencjalnego nabywcy cena jest czasami podstawowa informacja
o produkcie, gdyz $wiadczy ona o jego wartosci uzytkowej.'' Konsumenci
poréwnujac dwa produkty o analogicznym przeznaczeniu, a rdzniace si¢ cena,
wyciagaja wnioski o poziomie zaspokojenia swoich potrzeb przez kazdy z nich.
Budujac ceng, nalezy na ten fakt zwrdci¢ szczegdlna uwage. Bywa tak, Zze cena,
ktéra nie odpowiada wartosci uzytkowej produktu jest przyczyna niepowodzenia
na rynku, co spowodowaé¢ moze utrat¢ klienta lub spotggowaé brak zaufania.
Witasciwa jest taka polityka cenowa firmy, ktéra zaowocuje uzyskaniem reputacji
rzetelnego przedsigbiorcy. Ponad to wplywa¢ moze na prowadzona w przyszlosci
promocj¢ sprzedazy. Konsumenci, bowiem sktonni sg korzysta¢ z ustug firm dobrze
im znanych, §wiadczacych ustugi wysokiej jakosci, badz ryzykuja dokonujac
zakupéw po niskich cenach, nie znajac poziomu ustug.

Patrzac na ceng¢ w kategoriach jakosci produktu stwierdzi¢ mozemy, ze jest
ona wyznacznikiem prestizu firmy i produktu na rynku. Co utatwia ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa i marki, przykltadem moga by¢ uslugi
$wiadczone przez biura podrézy TUI lub Orbis.

Ze wzgledu na rosnaca liczbge konkurentéw i ilo$¢ substytutéw,
podstawowym celem przedsigbiorstwa turystycznego powinno by¢ dazenie
do zapewnienia sobie zyskéw w przysztosci, czyli wypracowanie maksymalnego
udzialu w rynku. 2 Poziom cen powinien zatem zapewni¢ pokrycie kosztow

dzialalno$ci oraz rentowno$¢ kapitaléw trwatych i obrotowych. B w praktyce, mimo

40 Kotler Ph., Marketing, ... op.cit., s. 474.

* Mazurkiewicz L., Planowanie marketingowe w przedsigbiorstwie turystycznym, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 180.

2 Ibidem, s. 181.

4 Altkorn J., Marketing ... op.cit., s 116.
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uwzglednienia cenotwoérczej roli kosztéw, nie sa one wytaczna podstawa budowania
oferty cenowej. Przedsigbiorstwa stosuja wiele metod, ktére pozwalaja
na uwzglednienie sytuacji rynkowej, poziomu zycia ludno$ci i cen §wiatowych.
Ceny powinny gwarantowaé przedsigbiorstwu turystycznemu klientelg¢, natomiast
nabywcom optymalne zaspokojenie potrzeb, czyli powinny by¢ elastyczne.

W turystyce istnieje kilka poziomdéw cen, co wynika z istniejacych kanatéw
dystrybucji (prowizje dla agentéw) oraz sezonowoS$ci oferty turystyczne;j.
W przypadku firm §wiadczacych ustugi dodatkowe takiej jak wynajem przewodnika,
sprzedaz biletow wstgpu a takze matych obiektow hotelowych, $rednie ceny
sprzedazy sa z reguly stabilne w ciagu catego roku. Natomiast dla organizatoréw
turystyki, linii lotniczych czy duzych obiektéw hotelowych, ceny ulegaja zmianom
nawet kilkakrotnie w ciagu roku, a czasami w ciggu miesiaca.

Duze przedsigbiorstwa turystyczne stosuja najcz¢sciej dwa poziomy cen.*
Pierwszy poziom jest adekwatny do strategii marketingowej firmy — ceny
publikowane w materiatach informacyjnych, katalogach, tzw. ceny publikowane —
rack rates. Drugi poziom odpowiada taktycznym dzialaniom marketingowym firmy
— ceny, ktdre przedsigbiorstwo gotowe jest stosowa¢ w danym okresie i dla danego
kontrahenta. Sa one zalezne od wielko$ci popytu, czy oczekiwanego poziomu
sprzedazy. Takie ceny publikowane sa jako np. wyprzedaz ostatniej chwili — last
minute, moga by¢ takze przedmiotem tajemnicy handlowej, np. umowy
z kontrahentami, dla ktérych stosowany jest nizszy od obowiazujacego poziom cen,
tzw. ceny rozliczeniowe, od ktérych nie naliczana jest prowizja ze sprzedazy. Taka
taktyka pozwala na zapetnienie duzych hoteli podczas tzw. martwych sezonow, czyli
w okresach, w ktorych ilo$¢ rezerwacji zdecydowanie spada. Celowo podany zostat
przyklad hotelu, gdyz wtasnie ,,t6zko hotelowe” jest produktem o najkrétszym cyklu
zycia — trwa on tylko jedna dobe (raz niesprzedane miejsce jest stracone i hotel
ponosi z tego tytutu tylko koszty). W hotelach wtasnie bardzo cz¢sto manipuluje si¢
popytem, a taktyczne znizki cen sa czgsto jedynym dostgpnym narzedziem.

Konieczno$¢ prowadzenia elastycznej polityki cenowej wiaze si¢ S$cisle
z cyklem zycia produktu turystycznego, krétki cykl zycia lub unikatowo$¢ produktu,
np. konkursy muzyczne czy wydarzenia sportowe, wplywaja na zwigkszenie

poziomu cen oferowanych produktéw. Wyzsze ceny maja tez oferty, ktoérych

* Middleton Victor, T.C., Marketing .... op.cit., s. 99.
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podstawa sa uslugi sezonowe, a wymagajace calorocznego utrzymania bazy
noclegowe;j.

Tworzenie dostgpu konsumentéw do produktéw i sterowanie nim jest jednym
z podstawowych sposobodw zarzadzania popytem na produkty wysoce nietrwate.
Fakt niemozno$ci wytwarzania i magazynowania produktéw turystycznych, wbrew
pozorom zwigksza, a nie redukuje potrzebg¢ odpowiednio szeroko rozwinig¢tego
procesu dystrybucji. ,,Dystrybucja to zorientowana na osiqganie zysku dziatalnosé
obejmujqca planowanie, realizacje i kontrole fizycznego przeptywu materiatow
i finalnych produktow z miejsca ich pochodzenia (produkcji) do miejsca ich
zbycia”.* Proces dystrybucji wymaga uruchomienia i ustawicznego przeksztalcania
réznych strumieni rzeczowych (produkty) i informacyjnych (zamdéwienia, promocja,
negocjacje), ktore przeplywaja od wytwoércy do nabywcy produktu turystycznego.
W ten sposob tworzy si¢ siatka zalezno$ci pomigdzy wytwdrcami, posrednikami
i konsumentami oraz innymi podmiotami, ktére te wspotprace wspomagaja.
Warunkiem skutecznych dziatah marketingowych jest dotarcie (posrednio lub
bezposrednio) do przysztych nabywcéw. Niezbgedne jest stworzenie systemu
wzajemnie od siebie zaleznych organizacji, ktére beda uczestniczyly w procesie
przeptywu produktu, tworzac w ten sposOb kanal dystrybucji (zwany réwniez
kanatem marketingowym).46

Charakterystyczna cecha dystrybucji produktu turystycznego jest brak
przenoszenia produktu jako takiego, tzn. fizycznie. Sprzedaz zazwyczaj odbywa si¢
z dala od miejsca §wiadczenia ustugi turystycznej. Istotnym jest tez fakt, iz sprzedaz
dokonywana jest najczesciej zanim produkt ,,zaistnieje”, bowiem tworzony jest
on na zamdwienie. Kolejna cecha dystrybucji produktéw turystycznych jest brak,
w wickszosci przypadkow, przekazywania tytuléw wilasnosci. Biuro podrézy nie
kupuje miejsc noclegowych, ale sprzedaje je na podstawie stosownych umoéw,
w zamian otrzymujac prowizj¢ od zrealizowanej sprzedazy. Jest to bardzo istotna
cecha z punktu widzenia konsumenta, gdyz zaangazowanie poszczegdlnych ogniw
dystrybucji nie wplywa na ostateczna ceng, jaka ptaci konsument — jest ona,
a przynajmniej powinna by¢, taka sama u wytwoércy uslug i u posrednikéw -

agentow turystycznych.

4 Kotler Ph., Marketing. Analiza, ... op.cit., s 536.
46 Logistyka dystrybucji, red. K. Rutkowski, Difin, Warszawa 2000, s. 16.
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Istotnym podzialem dla procesu dystrybucji jest wyrdznienie produktéw
turystycznych, ktére nabywcy rezerwuja, np. miejsca w samolocie, hotele,
wycieczki, a takze tych, ktérych nie rezerwuja, np. muzea, atrakcje turystyczne.
Dzigki takiemu rozréznieniu tatwiej jest wyodrgbni¢ posrednie i bezposrednie
kanaty dystrybucji.

W przypadku ustug, ktére nie wymagaja z regulty wczesniejszej rezerwacji,
wytworcy produktu moga ograniczy¢ si¢ do dystrybucji bezposredniej, czyli
sprzedazy ,,na miejscu” - bilety wstgpu do muzeéw. Kanaty dystrybucji posredniej
wykorzystywane sa w tym przypadku tylko marginalnie, w celu dostarczenia
informacji i czgsto zastgpowane sa przez reklamg. Jesli chodzi o produkty, ktére
mozna rezerwowac z wyprzedzeniem wykorzystywane sa jednocze$nie kanaly
bezposrednie i posrednie. Biorac pod uwage fakt, iz sprzedaz odbywa si¢
w wigkszosci przypadkéw z dala od siedziby producenta, wigksza uwage skupia sig
na dystrybucji posredniej. Wiele liczacych si¢ na rynku przedsigbiorstw
turystycznych posiada krajowe i regionalne biura sprzedazy, zwlaszcza sieci
hotelowe i towarzystwa lotnicze. Punkty takie lokalizowane sa zazwyczaj w poblizu
wezlow  komunikacyjnych, takich jak lotniska, dworce, centra kongresowe,
coumozliwia klientom dostgp do ustugi bez ryzyka dezinformacji. Prostota
sprzedazy bezposredniej obciazona jest ograniczeniem dostgpu potencjalnego
konsumenta do produktu. Niezbedne jest, w zwiazku z tym, Kkorzystanie
z posrednikdw. Agenci turystyczni sprzedaja oferty réznych wytwdrcow,
co korzystne jest rowniez z punktu widzenia nabywcy. Wielo§¢ ofert w jednym
miejscu sprzedazy daje unikalng szans¢ na uzyskanie informacji o kazdym
produkcie. Co za tym idzie skraca czas i obniza koszty pozyskania niezbednych
informacji. Korzys$cig dla wytwdrcy jest fakt, iz posrednicy umieszczaja oferty
organizatoréw turystyki we wtasnych materiatach promocyjnych.

W S$wiatowym rozwoju systeméw dystrybucji istotng role odegral postep
komputeryzacji. Dzigki rozwojowi techniki zwigkszyt si¢ dostgp do produktéw
a koszty jednostkowe rezerwacji ulegly redukcji. Wszystko to dzigki globalnym
systemom  rezerwacji ~ komputerowej, takich jak = Amadeus, Galileo,
czy OdkryjPolske. Dzigki takim rozwiazaniom, nawet niewielki region turystyczny
moze prowadzi¢ sprzedaz swoich produktéw turystycznych na szeroka skale,
a klient przy pomocy ,myszki” i dostgpu do sieci Internet, dokona zakupu

interesujacej go oferty.
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Komunikacja przedsigbiorstwa z rynkiem realizowana jest przez kolejny
element marketingu mix, jakim jest promocja. Za pomoca tego narzgdzia
przedsigbiorstwo informuje swoich klientéw o produkcie i przekonuje do jego
nabycia.47 Na rynku turystycznym mozna zaobserwowa¢ dziatania, ktérych celem
jest promowanie okreslonej marki, czyli wytworzenie w potencjalnym nabywcy
okreslonego skojarzenia. Celem stato si¢, by myslac o konkretnej ustudze klient
nie mys$lat o okreslonym standardzie czy cenie, ale by pierwszym skojarzeniem
na mysl o wypoczynku byta nazwa konkretnego organizatora turystyki.

W celu komunikacji z rynkiem firmy korzystaja z zestawu narzedzi,
tworzacych kompozycje Promotion — mix (patrz tabela nr 3), wsrdéd ktoérych
najwigksza rol¢ odgrywaja: reklama, public relations, promocja sprzedazy i sprzedaz

osobista, promocja uzupetniajaca czy marketing bezposredni.*®

Tabela 3. Elementy Promotion-mix

Reklama Public Relations Sprzedaz Promocja uzupelniajaca
®  prasowa, e  konferencje ®  bezposrednia, ®  upominki firmowe,
e radiowa, prasowe, e telefoniczna, e  konkursy,
e telewizyjna, ¢ relacje prasowe, e wysytkowa, e opusty cenowe,
e  filmy reklamowe, | ®  wycieczki studialne, e Internetowa, e  premiowanie stalych
e wysylkowa, e filmywTV, e  agencyjna, klientéw,
e  wydawnictwa ®  pokazy filmowe, e akwizycja. ®  aranzacja miejsca
reklamowe, ®  seminaria. sprzedazy,
®  zewngtrzna,
e  internetowa,
e  szeptana”

Zrédto: Kaczmarek J., Stasiak A., Wtodarczyk B., Produkt turystyczny ..., op. cit. s. 228

Narzgdzia te pozwalaja na pobudzenie potrzeby poznania nowej oferty
przedsigbiorstwa, przekonanie o szczegdlnych walorach oferty danej firmy,
podtrzymanie popytu na produkty juz znane nabywcom, zachgcenie do zakupu
oferty ustug $wiadczonych w okreslonych warunkach i czasie.*

Reklama jest kazdy sposob odptatnego, bezosobowego prezentowania

produktu, ktéry na celu zdobycie przychylnosci nabywcy i zachecenie

#T Mazurkiewicz L., Planowanie ... op.cit., s. 288.
* Kotler Ph., Marketing, ... op.cit., s.574.
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go do zakupu.50 W turystyce reklama moze mie¢ na celu informacje o nowych
rodzajach imprez turystycznych, zachgca¢ do uczestniczenia w konkretnej imprezie
lub przypomina¢ o walorach oferty istniejacej juz na rynku. Najwigkszy naktad
na reklame i ilo$¢ informacji wymagane sa w fazie wprowadzania produktu na
rynek. W fazach kolejnych z reguty przypomina si¢ o istnieniu produktu
i okreslonych korzysciach wynikajacych z dokonania zakupu. W fazie spadku
akcentowane sa zwykle opusty cenowe, ustugi dodawane gratis.

Promocja sprzedazy obejmuje takie formy aktywizacji sprzedazy jak: kluby
konsumenckie, karty statego klienta, programy lojalnosciowe. Istota takiej
dzialalnos$ci jest oferowanie dodatkowych korzysci w zamian za podjgcie
natychmiastowej decyzji o zakupie.

Wazna forma ksztaltowania stosunkéw przedsigbiorstwa z otoczeniem jest
Public Relations (PR), czyli bezptatna promocja skierowana do spoteczenstwa.
Powinna by¢ kompetentna, obiektywna i etyczna. Celem jej dziatan jest zwrdcenie
uwagi na dziatalno$¢ firmy i prezentacja jej, jako przyjaznej mediom i opinii

" PR powinno by¢ ciaglym dziataniem dotyczacym caloksztattu

publicznej.5
przedsigbiorstwa, ktére wymaga starannego planowania i szybkiego reagowania na,
najmniejsze nawet, sygnaty z otoczenia. Winno by¢ partnerem dla dziennikarzy
i pozostalych odbiorcéw informacji, totez przekaz powinien by¢ zbudowany
w prosty i logiczny sposéb.

Istotnym elementem promocji w turystyce jest takze sprzedaz osobista.
Oddziatuje ona na niewielkim stosunkowo obszarze, zazwyczaj jest to siedziba biura
podrdzy, ale jest bardzo istotna z uwagi na bezposredni kontakt ustugodawcy
z nabywca. Uwaza sig, Zze tzw. pierwsze wrazenie moze raz na zawsze przywiazac
klienta do biura podrézy, ale czasami rownie tatwo jest konsumenta stracic.

W calym procesie tworzenia produktu turystycznego bardzo wazna rolg
odgrywaja pracownicy, a wigc osoby zaangazowane we wszystkie etapy jego
tworzenia. Personel §wiadczacy ustuge staje si¢ jej czescia, totez na kazdym etapie jej
wytwarzania i sprzedazy niezbedna jest wspdtpraca na wszystkich szczeblach.

Bowiem kazdy pracownik ma wptyw na sukces, czyli: charakter, jako$¢, reputacjg

4 Altkorn J., Marketing ... op.cit., s. 145.
30 Marketing Ustug Turystycznych, ... op. cit., s. 147.
*! Ibidem, s. 147.
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ipozycj¢ firmy na rynku”.52

Witasciwie dobrana kadra musi charakteryzowaé sig

odpowiednia wiedza i umiejetnosciami, posiada¢ takie cechy osobowosci jak: dar

nawigzywania kontaktéw, optymizm, entuzjazm, empatia, kreatywno$¢, prezentowac

wlasciwa postawg wzgledem klienta, mie¢ zadbany wyglad. Najbardziej pozadane

cechy pracownikéw turystyki przedstawione zostaty w tabeli nr 4.

Tabela 4. Modelowy obraz piatego ,,P

Personel

Osobowos¢ zawodowa

Postawa — zachowanie

Wyglad — cechy Wiedza i umiejetnosci
psychofizyczne

czysto$¢, schludnosé, umiejgtnosé takt, znajomos¢ jezykow
staranne uczesanie, nawigzywania i cierpliwos¢, obcych,
zadbany wyglad, prowadzenia ustuznosé szeroka wiedza o
ubidr w kolorach konwersacji, uczciwose, Polsce i $wiecie,
stonowanych, ®  optymizm, rzetelno$¢, bardzo dobra

¢ klasyczna, skromna entuzjazm, e przestrzeganie zasad znajomos¢
elegancja, witalno$, savoir-vivre’u, sprzedawanych

e uniformy firmowe. zadowolenie z pracy, | e  cheé pomocy w produktéw,

e  empatia,
e  kreatywnos¢,

rozwiagzywaniu
probleméw klienta,

orientacja w ofercie
konkurencji

®  samoorganizacja, e unikanie maniery podstawowa wiedza
e  samokrytycyzm, zZmoéw. o motywach zakupu
e samoanaliza. produktéw
turystycznych,
znajomosc¢ i
umiejgtnosé
stosowania technik
sprzedazy.
Wspélpraca w grupie

e entuzjazm w dziataniu,

e  wzajemna pomoc,
e stuchanie innych,
e jasne formutowanie zadan,

®  jasny system motywacyjny — kary i nagrody,

® lojalnos¢ wobec kolegéw i firmy.

Zrédto: Kaczmarek J., Stasiak A., Wtodarczyk B., Produkt turystyczny ..., op. cit. s. 292

Po jej analizie mozna stwierdzi¢, Ze pracownicy sa wizytéwka biura, pozostaja

2 Kaczmarek J., Stasiak A., Wiodarczyk B., Produkt turystyczny ...., op. cit., s. 291.
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w pamigci  turysty 1imaja wplyw na opini¢ o oferowanym produkcie
1 przedsigbiorstwie jako catosci. Nie bedzie to jednak mozliwe bez wlasciwego
przywddztwa 1 kierownictwa. Szczebel kierowniczy powinien dba¢ o szkolenia
irozwdj, monitorowa¢ dostarczanga jako$¢ 1iodpowiednio motywowaé zespotly

pracownicze.

1.4. PROCES OPRACOWYWANIA NOWEJ OFERTY RYNKOWEJ

Tworzenie i wprowadzanie nowego produktu jest przejawem innowacyjnej
dziatalno$ci przedsigbiorstwa.>

Za nowe produkty uznaje sig:™*

e zupelnie nowe produkty, czyli takie ktére sa podstawa powstania zupelnie
nowego rynku lub tez pozwalaja firmie na wejscie na rynek juz istniejacy,
ale nie obstugiwany dotychczas przez to przedsigbiorstwo;

e produkty dodatkowe, ktére uzupetniajg dotychczasowa lini¢ produktéw;

e udoskonalenia dotychczasowych produktéw, a zatem powstanie produktéw
o nowych cechach i ptynacych z nich korzysciach dla klienta;

e produkty repozycjonowane, czyli istniejace ale skierowane na nowe rynki lub
nowe segmenty;

e produkty majace te same cechy i oferujace te same korzys$ci, co produkt
istniejacy, ale po nizszych kosztach.

Kazde przedsigbiorstwo chcac zapewni¢ sobie mozliwe state dochody, w dlugim
czasie, musi zaplanowa¢ wprowadzenie nowych produktow.

Obecna sytuacja panujaca na rynku turystycznym, gdzie ciagle zwigksza si¢
liczba firm konkurencyjnych, a co za tym idzie liczba oferowanych produktow,
wymusza innowacyjng dziatalnos¢ przedsigbiorstwa. Tworzac nowe produkty firma
jest w stanie skutecznie konkurowac¢ na rynku. Liczba ofert substytucyjnych zmusza
przedsigbiorcow do walki o nabywceg i obrony osiagnigtej pozycji na rynku.
W zwiazku 2z postgpem technologicznym, skroceniu ulegaja cykle zycia
poszczegdlnych produktow. Zastgpowanie produktéw znajdujacych si¢ w fazie
schytku powoduje konieczno$¢ rozwoju nowych ofert. Pewnym przedsigbiorcom
zalezy na utrzymaniu opinii innowacyjnego, sposobem na budowg korzystnego

wizerunku i podniesienia reputacji jest wlasnie kreowanie nowych wyrobow.

33 Altkorn J., Marketing ... op. cit., s. 109.
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Czasami powstanie nowych ofert jest efektem dostgpu do nowych technologii, ktére
daja szans¢ na obnizenie kosztéw przy jednoczesnym zwigkszeniu oferowanych
korzysci.

Tworzenie nowego produktu sktada si¢ z nastgpujacych etapéw: identyfikacja
potrzeb klienta, wybor idei nowego produktu, opracowanie strategii marketingowej,
nadanie marki producenta, wprowadzenie na rynek. Zrédlem powstawania nowych
projektow powinny by¢ przede wszystkim sugestie przekazywane przez klientéw
pracownikom sprzedazy. Wbrew pozorom skladane przez klientéw reklamacje,
stanowia cenne zrdédto informacji. Zawarte w nich uwagi sa dla biur podrdzy
wskazéwka, w jaki sposob nalezaloby modyfikowaé¢ dana ustuge turystyczna.
Istotne jest rowniez S$ledzenie poczynan konkurencji. Przy tak duzej ilosci
produktéw substytucyjnych nalezy szybko reagowa¢ na wszelkie nowosci
wprowadzane przez rywali. Oczywiscie ideg nowego produktu moga zaproponowac
takze sami pracownicy przedsigbiorstwa turystycznego, ktérzy w oparciu
o do$wiadczenia i zapytania konsumentéw moga trafnie odgadywaé nowe potrzeby
ludzi.

Bez wzgledu na zrédlo powstania pomystu nowego produktu istotne jest jego
odpowiednie zaplanowanie. Im lepiej zaprojektowana jest oferta, tym w przysztosci
mniejsze beda potrzeby jej modyfikacji. Da to szanse na utrzymanie pozycji
przedsigbiorstwa na stabilnym poziomie.55 W istocie niezmiernie wazna jest
identyfikacja potrzeb ludzkich i sposobow ich zaspokojenia. Nalezy pamigtac takze
o realizowaniu celéw ekonomiczno — finansowych firmy.

Warto zada¢ sobie pytanie, w jaki sposéb i ktére z potrzeb turystéw chcemy
zaspokaja¢? Czlowiek zyjacy w spoleczenstwie ma ré6znego rodzaju potrzeby. Czes$é
z nich to potrzeby biologiczne, niezbgedne do zachowania zycia, inne sa wynikiem
funkcjonowania w spoleczenstwie. Potrzeba to pozadanie czego$ niezbednego
do zapewnienia warunkéw rozwoju i funkcjonowania cztowieka, a jednocze$nie
mechanizm uruchamiajacy funkcje motywu do dziatania, w celu zmiany tego stanu.
Dobrze wszystkim znana jest hierarchia potrzeb wg A. H. Maslowa (patrz rysunek
nr 3). Zgodnie z tg teoria og6t potrzeb ludzkich mozna podzieli¢ na pigé grup,
w sktad ktérych wchodza potrzeby fizjologiczne, potrzeba bezpieczenstwa, potrzeby

spoteczne, potrzeby uznania i potrzeby samorealizacji. Udowodniono, ze wraz

3 Mazurkiewicz L., Planowanie ... op. cit., s. 128-129
55 Altkorn J., Marketing ... op.cit., s 110.
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z rozwojem psychologicznym cztowieka hierarchia ta ulega modyfikacji, wigkszego
znaczenia nabieraja potrzeby samorealizacji i uznania, niz podstawowe potrzeby
fizjologiczne.

Rysunek 3. Piramida potrzeb wedlug A. H. Maslowa

potrzeba samorealizacji

Zrédto: www.mfiles.ae.krakow.pl, maj 2008

Wedtug R. Lazarka potrzeby realizowane w trakcie uprawiania turystyki
mozna zaliczy¢ do kazdej z podstawowych grup.’® Potrzeby fizjologiczne moga by¢
rozumiane jako podréze w celu zapewnienia potrzeb podstawowych; potrzeby
bezpieczenstwa to wyjazdy w celu regeneracji sil fizycznych (turystyka
uzdrowiskowa i lecznicza); potrzeby spoteczne to odwiedziny u krewnych,
przyjaciét i znajomych; potrzeby uznania to podréze odbywane dla prestizu,
w dowdd uznania spolecznego; potrzeby samorealizacji to podréze jako
przyjemnos$¢, realizacja hobby, wyjazdy poznawcze.

Cztowiek zyjac i rozwijajac sie¢ potrzebuje réznego rodzaju doébr i ustug,
ktére przyczyniaja si¢ do jego rozwoju. K. Przectawski zauwaza, ze ,,jezeli cztowiek
uswiadamia sobie danq potrzebe i zdaje sobie sprawe z tego, jaka wartos¢ moze te
potrzebe zaspokoi¢ — powstaje motyw do dziatania w kierunku okreslonej wartosci
rozumianej juz w tym przypadku jako cel dziatania”. Motyw jest wigc tym,

codecyduje o podjeciu i kierunku dzialan czlowieka. Ma on, zatem zawsze

56 ¥ azarek R., Ekonomika ... op.cit., s. 23-29.
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charakter osobisty.”’ Aby cztowiek byl motywowany do okreslonego zachowania
turystycznego, musza by¢ spetnione warunki: istnienie potrzeby turystycznej
wywotujacej stan napigcia, wystgpowanie dazenia do likwidacji napigcia,
uswiadomienie celu. Jednakze motywacje turystyczne ulegaja ewolucji wraz
z naszym rozwojem, inne sa wtedy, gdy rozpoczyna si¢ przygodg z turystyke, inne
sa, gdy turysta ma juz jakie$ do$wiadczenia.

Jak twierdzi G. Golembski, mozna wyodrebni¢ cztery podstawowe
motywacje podrézy bedace zrédlem kreowania produktu turystycznego i rozwoju
podazy, sa to: wypoczynek bierny i poprawa zdrowia; wypoczynek czynny, wyjazdy
poznawcze — przyroda, kultura; uczestnictwo w wydarzenia sportowych, religijnych,
kulturalnych, naukowych; biznes i konfelrencje.58

Po zidentyfikowaniu potrzeb i motywacji potencjalnych nabywcéw nalezy
zebra¢ mozliwie duza ilo$¢ pomystéw na nowy produkt, bez wzgledu na ich
powierzchowna atrakcyjnos$¢. Kolejnym etapem planowania powinna by¢ selekcja
idei nowego produktu turystycznego. Efektem powinien by¢ wybo6r pomystow, ktére
najpetniej beda realizowaé potrzeby nabywcéw 1 beda spdjne z celami
przedsigbiorstwa, jego =zasobami oraz zmianami zachodzacymi w otoczeniu
plrzedsiqbiorstwa.59 Celem  selekcjonowania  pomystéw  jest  mozliwie
najwczesniejsze odrzucenie propozycji stabych, dzigki czemu ogranicza sig
ewentualno$¢ inwestowania srodkow i czasu w realizacje koncepcji z gory skazanej
na niepowodzenie. Wybrane, najbardziej atrakcyjne pomysly powinny zostaé
udoskonalone i przeksztatcone w koncepcj¢ produktu, ta za§ powinna by¢ poddana
szeregowi analiz oceniajacych wartosci koncepcji.®® Nalezy ustali¢ dla kogo bedzie
przeznaczony produkt. Jakie beda jego gléwne cechy oraz mozliwe wersje. Ponadto
nalezy okresli¢ relacje produktu w stosunku do oferty konkurencji — pozycjonowacé
produkt.61

Kolejna faza opracowywania nowego produktu powinno by¢ okreslenie strategii
marketingowej. W zwiazku z czym konieczne jest:62
e okreslenie struktury, wielko$ci, charakterystycznych zachowan docelowego

segmentu rynku, a takze planowanej wielkosci sprzedazy;

7 Przectawski K., Etyczne podstawy turystyki, Albis, Krakéw 1997, 5.10.
%% Przedsigbiorstwo Turystyczne .... , op. cit. s. 32.

% Mazurkiewicz L., Planowanie ... op.cit., s 133.

% Kotler Ph., Marketing, ... op.cit., s 356.

! Mazurkiewicz L., Planowanie ... op.cit., s 136.
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e okreslenie planowanego udziatu w rynku i poziomu zyskow;

e skalkulowanie ceny;

e ustalenie strategii dystrybucji;

e zatwierdzenie budzetu marketingowego na pierwszy rok;

e okreslenie dlugoterminowej strategii marketingu mix;
Bardzo czg¢sto przed ustaleniem strategii marketingowej wystepuje faza testowania,
ktéra w turystyce moze polega¢ na wprowadzaniu probnych imprez czy ustug
oferowanych wybranym nabywcom i poddawaniu analizie ich reakcji. Ze wzgledu
jednak na fakt, iz ustugi turystyczne wywarzane sa przede wszystkim w momencie
ich $wiadczenia, przeprowadzenie testéw jest ucigzliwe, a w niektérych
przypadkach nawet niemozliwe. Stad tez wszelkie nowe projekty obarczone sa
duzym poziomem ryzyka i dlatego tak wazne jest szczegétowe zaplanowanie
produktu i zwigzanej z nim strategii marketingowe;j.

Po opracowaniu strategii marketingowej przedsigbiorstwo jest w stanie
oszacowac atrakcyjnos¢ nowej oferty, czyli wysoko$¢ sprzedazy oraz spodziewane
koszty i zyski. Dzigki temu firma bedzie mogta stwierdzi¢, czy dany projekt zgodny
bedzie z realizacja zalozonych celow przedsigbiorstwa. Pomys$lne wyniki analizy
ekonomicznej pozwalaja na przystapienie do etapu rozwoju produktu, co zwigzane
jest juz z poniesieniem istotnych naktadéw finansowych.

Nastepnym etapem przy przygotowywaniu nowego produktu jest nadanie mu
marki.®® Jest to bardzo wazna cecha produktu, gdyz w przysziosci bedzie to jeden
z wyr6znikéw oferty i samego biura turystycznego. Marka, w przeciwienstwie do
pozostalych elementéw marketingu mix, nie jest mozliwa do skopiowania przez
konkurentéw. Ponadto marka sugerowa¢ moze jako$¢ oferowanego produktu oraz
umozliwia¢ klientom podejmowanie decyzji zakupu poprzez kojarzenie produktu
z okreslonymi korzysciami. Dla przedsigbiorcy marka wazna jest takze z punktu
widzenia przysztych innowacji, gdyz pod ta sama marka moze rozszerza¢ liczbg
produktéw lub wprowadzaé ofert¢ na nowe segmenty rynku.

Ostatnim etapem opracowania produktu jest komercjalizacja, czyli
wprowadzenie produktu na rynek. Decyzja ta musi by¢ uwzglednia¢ doktadny
moment i miejsce, ktéry w turystyce jest §ciSle zalezny od sezonowos$ci ruchu

turystycznego, wielkoSci terytorium sprzedazy oraz cech 1 potrzeb rynku

2 Kotler Ph., Marketing, ... op.cit., s 363-364.
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docelowego.64

Z uwagi na krotki cykl zycia produktéw turystycznych, wiele przedsigbiorstw
przygotowuje nowe oferty, ktére maja pojawi¢ si¢ na rynku w danych okresie
1 sa dla siebie substytucyjne. Przedsigbiorstwo powinno zatem podja¢ decyzje, ktéra
z opcji wejécia na rynek zastosuje:®

e jako pierwsze — zaleta tej strategii jest zapewnienie sobie, jako inicjatorowi,
przewagi nad konkurentami i mozliwosci zablokowania dla niektérych z nich
kanatéw dystrybucji. Ryzykiem natomiast jest pogorszenie reputacji firmy

w przypadku niepowodzenia projektu;

® wejsScie rownoczesne — polega na dostosowaniu swojego wej$cia na rynek
z wejsciem konkurencji, dzigki czemu firma uzyskuje, na swdj sposéb,
przeniesienie czgsci kosztéw promocji na konkurenta;

® poézne wejscie — pozwala na zminimalizowanie kosztéw promocji, a poza
tym pozwala na eliminacj¢ wad produktu. Niestety nigdy przedsigbiorstwo
nie bedzie juz innowatorem.

Wyb6ér terytorium sprzedazy dotyczy podjecia decyzji o zasiggu sprzedazy
oferty. Natomiast ustalenie, kim beda klienci na rynku docelowym dotyczy
okreslenia grup klientéw, ktérzy sa odbiorcami szybko akceptujacymi nowosci,
a jednoczesnie moga by¢ zrédlem opiniotworczym dla nowego produktu i fatwo do
nich dotrze¢ poprzez odpowiednio zdefiniowane kanaty dystrybucji i sposoby
promocji.

Konieczno$¢ tworzenia nowych ofert turystycznych lub modyfikacji tych
istniejacych, wynika migdzy innymi z walki konkurencyjnej, zmieniajacej si¢
sytuacji spoteczno-ekonomicznej i statej ewolucji potrzeb nabywcéw. Innowacje,
odpowiednio zaplanowane w czasie i spdjne z wydarzeniami zycia kulturalno-
sportowego, pozwalaja na budowanie przewagi i moga wplywa¢ na wielkos¢
i zachowanie rynku turystycznego. Powodzenie takich projektéw uzaleznione jest
nie tylko od pomystowos$ci przedsigbiorcéw, ale rowniez od wzorowej wspdipracy

instytucji kultury, administracji panstwowej i samorzadowej z przedstawicielami

% Mazurkiewicz L., Planowanie ... op.cit, s 144.
% Kotler Ph., Marketing, ... op.cit., s 373.
% Ibidem, s. 373-374.
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gospodarki turystycznej.
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ROZDZI1AL 2
CHARAKTERYSTYKA MIEDZYNARODOWEGO KONKURSU

PIANISTYCZNEGO IM. FRYDERYKA CHOPINA

2.1. HISTORIA KONKURSU

Kilka lat po zakonczeniu pierwszej wojny $wiatowej, tworczo$s¢ Chopina
uznawana byla za sentymentalng i przestarzata. Panowala moda na Prokofiewa
i Strawinskiego, o naszym kompozytorze mtodzi pianiSci powoli zapominali.
Pojawiato si¢ wiele watpliwosci dotyczacych samego twoércy jak i muzyki przez
niego skomponowanej. Trudno bylo stwierdzi¢ czy muzyka, tak bliska w obecnych
czasach sercom Polakéw, byta na poczatku XX wieku przestarzata, czy nowoczesna,
wylacznie polska, czy oferujaca wzruszenia réznym spotecznosciom. Czy Fryderyk
Chopin byt artysta wybitnym czy przeci¢tnym? Te i inne watpliwosci nalezato
rozwiaé. Jednym z pomystéw bylo zorganizowanie migdzynarodowej dyskusji przy
fortepianach.® Pomystodawca tej specyficznej dysputy, ktéra przerodzita sie
w Miedzynarodowe Konkursy Pianistyczne imienia Fryderyka Chopina, byl prof.
Jerzy Zurawlew (1887 - 1980), polski pianista, kompozytor i pedagog, ktéry
poczatki Konkursu wspominal tak: "Mysl o zorganizowaniu Konkursu
Chopinowskiego powstata w 1925 roku. W tym czasie, niezbyt odlegltym od
zakonczenia I wojny Swiatowej, mtodziez pasjonowata sie ogromnie sportem. Sposob
jej myslenia i podejscia do Zycia byt na wskros realistyczny. Czesto spotykatem sie
z pogladem, ze Chopin jest zbyt romantyczny, roztkliwia dusze i rozbraja psychicznie
(...) Wszystkie te przejawy niezrozumienia muzyki Chopina byty dla mnie bolesne”. 67
»Zaczqltem zastanawial sie jak temu przeciwdziatac, co zrobi¢ by zainteresowac
spoteczenstwo, a zwtaszcza mtodziez, Chopinem. Obserwujqc mitodziez jej
zainteresowania, jej zapal do wyczynéw sportowych, zrozumiatem, ze jedynie
impreza o charakterze szlachetnej rywalizacji ma szanse zjednania mtodych adeptow
dla muzyki Chopina. A wiec konkurs”.®® Swoista migdzynarodowa polemika nad
fenomenem Fryderyka Chopina i jego muzyki, ktéra rozpoczeta si¢ na poczatku XX

wieku i nieprzerwanie trwa do dzis.

%6 Waldorff. J ., Wielka Gra. Rzecz o Konkursach Chopinowskich, Iskry, Warszawa 1985, s. 39.
7 Wysocki S., Wokét dziesieciu Konkurséw Chopinowskich, Wydawnictwa Radia i Telewizji, Warszawa
1982, s.6.
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Pierwszy Konkurs Chopinowski rozpoczat si¢ 23 stycznia 1927 roku
w udostgpnionej na ten cel sali Filharmonii Warszawskiej, pod oficjalnym
patronatem Prezydenta Ignacego Moscickiego. Komitet organizacyjny ztozony
z profesoréw i dyrektora Wyzszej Szkolty Muzycznej okreslit warunki uczestnictwa
w Konkursie, a mianowicie: ukonczenie studiéw muzycznych i wiek do 28 lat.*”
Program konkursu byl bardzo ubogi w poréwnaniu do dzisiejszych czaséw,
organizatorzy przewidzieli tylko dwa etapy, jakby nie majac pewnosci, czego mozna
spodziewac si¢ po walczacych o laury. Jak napisano w Kurierze Warszawskim z dnia
14 stycznia 1927 roku ,,Dziennie gra¢ bedzie 4 do 5 pianistow. Biorgcy udziat
w konkursie gra¢ bedq nasamprzod solowe utwory Chopina, a na podstawie tej gry
solowej jury zadecyduje, ktorzy z pianistow bedq mogli stawaé do konkursu
ostatecznego, w ktorym gra¢ majq koncert Chopina z udziatem orkiestry.
Na konkursie wstepnym pianisci odegra¢ majq solo nastepujgce utwory Chopina:
dwa nokturny, dwa mazurki, dwie etiudy, dwa preludia, jednq z ballad i Poloneza
Fis-mol”.” Uczestnikéw oceniato jury zlozone wylacznie z Polakéw w skali
do dwunastu punktéw. Punktacja okre§lona zostala w nastgpujacy sposéb. ,,0gdlna
ilos¢ punktow dopuszczonego do wykonania jednego z koncertow Chopina nie moze
by¢ nizszq od dwoch trzecich ich maksymalnej ilosci. Po wykonaniu koncertu
z orkiestrq nastepuje po raz drugi taka sama ocena wykonawcow. Ilos¢ punktow
dodana do punktow zdobytych przez kandydata w produkcji solowej staje sie dla
sedziego podstawq do przyznania nagrod w gtosowaniu tajnym »

W inauguracyjnym konkursie, ktory trwal tylko tydzien, wziglo udziat 26
pianistow z 8 krajow, co dowodzi o istniejacym zapotrzebowaniu na takie
wydarzenia. Mimo licznej reprezentacji Polski sktadajacej si¢ z 16 uczestnikow,
konkurs przyniést laur zwycigstwa Lwowi Oborinowi, 19 letniemu pianiscie
z ZSRR. Drugie i trzecie zaszczytne miejsce przypadlo przedstawicielom naszej
reprezentacji: Stanistawowi Szpinalskiemu i R6zy Etkinéwnie.”

Konkurs zostat zyczliwie przyjety zarOwno przez spoleczefistwo, jak

i krytykdw muzycznych. Jarostaw Iwaszkiewicz, w Wiadomosciach Literackich nr 7,

%8 Zurawlew J., A wiec konkurs, Ministerstwo Kultury i Sztuki, Towarzystwo im. Fryderyka Chopina,
Warszawa 1995., s. 9.

0 Wysocki S., Wokét dziesigciu ..., op. cit., s.21

7% Ibidem, s.18-19.

! Ibidem, s.21.
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z 1927 roku, tak opisat to przedsigwzigcie: ,.Doskonata mysl zorganizowania
Konkursu Chopinowskiego nie zawiodta i w realizacji przeszta wszelkie
oczekiwania. (...) Rezultat konkursu jest niezmiernie dodatni dla naszej kultury
muzycznej”.”> Natomiast w numerze 7 Przegladu Muzycznego, z roku 1927 Karol
Stromenger zauwazyl, ze ,,Niezaprzeczenie duch Chopina ogarnia dzis coraz dalsze
kregi narodow, kultura jego rozwija sig”.™

Do dnia dzisiejszego, mimo uptywu ponad 80 lat, Migdzynarodowy Konkurs
pianistyczny im. Fryderyka Chopina uznawany jest za jeden z najwazniejszych
konkurséw muzycznych, a rosnace, z roku na rok, zainteresowanie nim udowadnia,
ze muzyka Fryderyka Chopina fascynuje coraz wigksza grupe artystow
1 melomanéw z najdalszych zakatkéw $wiata.

Zgodnie z zalozeniami organizatorow Konkursy miaty odbywa¢ si¢ co pigé
lat, w gmachu Filharmonii Warszawskiej. Tak tez bylo w przypadku Konkurséw 11
i III. Niestety wybuch drugiej wojny $wiatowej uniemozliwil organizacj¢ Konkursu
w 1942 roku. Na kolejny przyszto czeka¢ dwanascie lat. Pierwszy powojenny,
a czwarty z kolei Migdzynarodowy Konkurs Chopinowski odbyt si¢ w 1949 roku
w ocalalej sali budynku "Roma" przy ul. Nowogrodzkiej, ktéra stanowita
tymczasowa siedzib¢ Filharmonii i Opery Warszawskiej. Mimo trudnej powojennej
sytuacji organizatorom udato si¢ zaprosi¢ juroréw z 14 krajow. Jesli chodzi
o uczestnikow, to ewenementem bylo podniesienie goérnej granicy wieku do 35 lat,
mialo to Scisly zwiazek z miniona druga wojna §wiatowa, podczas ktérej zgingto
wielu mtodych pianistow. Ponadto organizatorzy chcieli da¢ szanse¢ udziatu
wszystkim zainteresowanym. Przyszto im przeciez dlugo czeka¢ na kolejne
muzyczne zawody. W powojennym konkursie udzial wzigto 54 pianistéw
z 14 krajow.” Jury ocenialo gre uczestnikéw Konkursu stosujac punktacje
od 1 do 25 punktéw. Przejscie z jednego etapu Konkursu do nastgpnego, a byto ich
trzy, nastgpowalo po tym jak pianista uzyskat minimum 18 punktéw. O ostatecznej
kolejnosci laureatéw decydowata suma ocen II i III etapu. Po raz pierwszy i ostatni,

podczas IV Konkursu wprowadzono specyficzna zasadeg, ktéra wynikata z braku

72 Kronika Migdzynarodowych Konkurséw Pianistycznych im. Fryderyka Chopina 1927 — 1995, red. B.
Niewiarowska, Wydawnictwo ,,Romega” przy wsp6tpracy z Towarzystwem im. Fryderyka Chopina,
Gdansk — Warszawa 2000., s.15.

7 Ibidem, s.15.

7 Ibidem, s.15.

> Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.konkurs.chopin.pl, w lutym 2008 roku.
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zaufania do obiektywizmu oceniajacego jury. Jury przystuchiwalo si¢ kandydatom,
grajacym w dwodch pierwszych etapach, z miejsc na balkonie, spoza zaluzji, nie
widzac pianist(’)w.76 Przyczyna takiej decyzji byty podejrzenia, iz s¢dziowie bgda
faworyzowa¢ swoich uczniéw. Kuriozalna decyzja organizatoréw nie wzigla pod
uwage istotnej, z artystycznego punktu widzenia, okoliczno$ci Ze na cato$¢ artyzmu
sktada si¢ nie tylko technika i poprawnos$¢ wykonania dzieta, ale rowniez postawa
pianisty i sposéb ktadzenia dloni na klawiaturze.”” Z drugiej strony do dzisiejszego
dnia kandydatéw, ubiegajacych si¢ o angaz w orkiestrze Filharmonii Wiedenskiej
ocenia si¢ w podobny sposdb.

Mimo tak trudnych, powojennych warunkéw konkurs ten okazat si¢ dla
naszej ekipy szczeSliwy. W numerze 287 Zycia Warszawy pisano tak: ,,...
Przewazajqca ich wiekszos¢ grata w sposob skonczenie artystyczny, z glebokim
zrozumieniem i wyczuciem istoty muzyki Chopina. Stopien dojrzatosci artystycznej
(...) wprawiat niekiedy w podziw. Totez rozstrzygniecie, kto jest najlepszym, byto dla
sqdu rzeczq niezmiernie trudnq”.78 Pierwsza nagrode ex aequo zdobyty Halina
Czerny-Stefanska - Polska i Bella Dawidowicz — ZSRR. Konkurs byl punktem
kulminacyjnym Roku Chopinowskiego, zwiazanego z obchodami setnej rocznicy
$mierci wielkiego kompozytora.

Nastgpny Konkurs odbyt sig¢ sze$¢ lat pézniej, w 1955 roku. Opdznienie
w dochowaniu tradycji cyklicznych, pigcioletnich edycji, spowodowane byto
odbudowg Filharmonii Warszawskiej, awansowanej wkrétce do rangi instytucji
narodowe;j.

Od 1955 r. Migdzynarodowe Konkursy Pianistyczne im. Fryderyka Chopina
odbywaja si¢ w Filharmonii Narodowej, co pi¢¢ lat. Konkursy przedwojenne oraz te
z lat 1955, 1960, 1965 miaty miejsce zima, blisko daty przyjmowanej za rocznicg
urodzin Fryderyka Chopina, 22 lutego lub 1 marca, jak przyjmowal sam
Kompozytor. Z prozaicznych przyczyn zwiazanych z duza liczba zachorowan
juroréw 1 uczestnikéw, ktérzy przybywali z odlegtych krajéw, o odmiennym
klimacie niz panujacy w Polsce, termin zmieniono i organizacj¢ Konkursu
przeniesiono na pazdziernik, miesiagc w ktérym obchodzona jest rocznica $mierci

kompozytora.

76 Waldorff. J., Wielka Gra..., op. cit., s.59
"Ibidem., 5.59
"8 Kronika Migdzynarodowych ..., op.cit., 5.62-63.
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Ostatni do dnia dzisiejszego, a XV z kolei, Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny
im. Fryderyka Chopina tradycyjnie odbyt si¢ w Sali Koncertowej Filharmonii
Narodowej w Warszawie w dniach od 2 do 24 pazdziernika 2005 roku. Jak zwykle
otwarty byl dla pianistéw wszystkich narodowos$ci w wieku 17-28 lat. Po raz
pierwszy w dziejach blisko osiemdziesi¢cioletniej historii Konkurs Chopinowski
poprzedzony byt obowiazkowymi eliminacjami. Ze wzgledu na czas trwania i ilo$¢
uczestnikéw nazwany zostat Konkursem gigantem.” Na eliminacje, ktére odbyly sie
we wrzesniu, przybylo az 257 pianistow z 35 krajow, cho¢ zgtoszen byto o wiele
wiecej.*® Posréd uczestnikéw konkursu byto 47 pianistéw reprezentujacych Polske.
Eliminacje przeprowadzito 20 osobowe Jury, ztozone wylacznie z Polakéw. Do
wlasciwego konkursu zakwalifikowano 80 wuczestnikéw z 19 krajow, wtym
dwudziestu pianistdw polskich. Migdzynarodowe Jury konkursowe, w sktadzie: Ewa
Pobtocka, Lidia Grychottéwna, Fanny Waterman, Vera Gornostaeva, Hiroko
Nakamura, Choong-Mo Kang, Andrzej Jasinski, Bernard Ringeissen, John Perry,
John O’Conor, Piotr Paleczny, Vladimir Krainev, J6zef Stompel, Krzysztof
Jabtonski, Sergio Perticaroli, Arie Vardi, Dang Thai Son, Adam Harasiewicz.*'
Laureatem konkursu, po trzydziestu latach od zwycigstwa Krystiana Zimermana,
zostat Polak - Rafal Blechacz. Decyzja sedziéw zostata przyjeta owacyjnie przez
publicznos¢. Co przetozylo si¢ na niesamowita frekwencj¢ podczas koncertéw
finatowych, stuchacze wypetniali Filharmoni¢ Narodowa po brzegi.

W tabeli nr 5 zestawiono dotychczasowych zwycigzcow Migdzynarodowych
Konkurséw im. Fryderyka Chopina. Latwo zauwazy¢, iz wéréd laureatow znalezé
mozna przedstawicieli nawet najdalszych zakatkéw swiata. Co dowodzi, ze Konkurs
jest wciaz popularny i uwazany za jeden z najbardziej prestizowych.

Analizujac wypowiedzi oséb zwiazanych z muzyka zawodowo, do grona
ktéorych naleza: Jan Ekier, Jerzy Marchwinski, czy Piotr Paleczny, nie trudno
odnie$¢ wrazenie, ze Konkurs Chopinowski budzi odczucia, pozytywne jak
i negatywne. Jednak dla wszystkich jest on wydarzeniem waznym, migdzy innymi
ze wzgledu na fakt, iz niezmiennie Konkurs jest monograficzny. Jego wielkosci
broni posta¢ twoércy, Fryderyka Chopina, najbardziej uniwersalnego geniusza

sposrod kompozytoréw wszech czaséw. Broni jej tez liczba wirtuozéw klawiatury

" Twoja Muza nr 5/2005 — Konkurs Gigant. Ewa Skardowska-Kiljan
% Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.konkurs.chopin.pl, w lutym 2008 roku.
#1 Ruch Muzyczny nr 24/2005 — Chopin nie tylko dla pianistéw i pedagogéw!. Jerzy Skarbowski
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takich jak: Argerich, Pollini, Oborin, Ohlsson, czy Zimerman, ktérzy tytut laureata

konkursu, obronili artystycznymi osiagnig¢ciami.

82

Tabela 5. Laureaci Miedzynarodowych Konkurséow im. Fryderyka

Chopina
Konkurs Termin Nagroda Laureat Kraj Pochodzenia
1 Lew Oborin ZSRR
23-30 . . .
II Stanistaw Szpinalski Polska
I stycznia 1927
11 Réza Etkin-Moszkowska Polska
roku
v Grigori Ginzburg ZSRR
I Alexander Uninski USA
- 06 - 23 marca II Imre Ungar Wegry
1932 roku 111 Bolestaw Kon Polska
v Abram Lufer ZSRR
21 lutego -12 1 Jakov Zak ZSRR
marca II Roza Tamarkina ZSRR
111
1937 roku 111 Witold Matcuzynski Polska
v Lance Dossor Wielka Brytania
I Halina Czerny-Stefanska Polska
15 wrzeénia - €x aequo Bella Dawidowicz ZSRR
15
10 II Barbara Hesse-Bukowska Polska
pazdziernika
1949 roku 11 Waldemar Maciszewski Polska
v Georgi Muravlov ZSRR
1 Adam Harasiewicz Polska
22 lutego - 21 o :
II Wiadimir Aszkenazi ZSRR
A\ marca 1955
roku III Fu T’ Sung Chiny
v Bernard Ringeissen Francja
I Maurizio Pollini Witochy
22 lutego - 13 - -
II Irina Zarickaja ZSRR
VI marca 1960
Jits Tania Achot-Haroutounian Iran
roku
v Li Min-Chan Chiny
I Martha Argerich Argentyna
22 lutego - 13 . . :
II Arthur Moreira-Lima Brazylia
VII marca 1965
I Marta Sosinska Polska
roku
v Hiroko Nakamura Japonia

82 Twoja Muza nr 4/2005 — Ranga konkurséw chopinowskich. Ewa Skardowska-Kiljan
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Konkurs Termin Nagroda Laureat Kraj Pochodzenia
I Garrick Ohlsson USA
07 - 21 . . .
I Mitsuko Uchida Japonia
VIII pazdziernika
1970 roku 111 Piotr Paleczny Polska
v Eugene Indjic USA
I Krystian Zimerman Polska
07 - 28 b
II Dina Joffe ZSRR
IX pazdziernika
1975 roku III Tatyana Fedkina ZSRR
v Pavel Gililov ZSRR
1 Dang Thai Son Wietnam
02-19
II Tatiana Szebanowa ZSRR
X pazdziernika
1980 roku III Arutiun Papazjan ZSRR
v Nie przyznano
1 Stanistaw Bunin ZSRR
01-20 .
II Marc Laforet Francja
XI pazdziernika
1985 roku 111 Krzysztof Jabtonski Polska
v Michie Koyama Japonia
1 Nie przyznano
01-21 I Kevin Kenner USA
XII pazdziernika 111 Yukio Yokoyama Japonia
1990 roku v Corrado Rollero Wtochy
€x aequo Margarita Shevchenko Rosja
1 Nie przyznano
01 -22 II Philippe Giusiano Francja
XIII pazdziernika ex aequo Alaxei Sultanov Rosja
1995 roku 11 Gabriela Montero USA
v Rem Urasin Rosja
I Yundi Li Chiny
04 - 22 —
II Ingrid Fliter Argentyna
XIV pazdziernika
2000 roku III Alexander Kobrin Rosja
v Sa Chen Chiny
I Rafatl Blechacz Polska
I Nie przyznano
02-24
I D Hyek Li K Pid.
XV pazdziernika ong Hyek Lim orea
2005 roku ex aequo Dong Min Lim Korea Ptd.
v Takashi Yamamoto Japonia
ex aequo Shohei Sekimoto Japonia

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie informacji dostepnych na stronie www.konkurs.chopin.pl,
w lutym 2008 roku.
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Komentarz Profesora Zurawlewa, wygtoszony z perspektywy ponad 50 lat to
potwierdza ,,Chopin wytrzymat probe czasu — jest zawsze Zywy, p()ifladczasawy”.83

Powtarzajac za Jerzym Waldorffem, Konkursy Chopinowskie trwaja
iz uplywem czasu nie traca na znaczeniu, a wrecz przeciwnie, umacnia si¢ ich
pozycja wsrdd turniejéw muzycznych catego §wiata. Szczegdlng ich zaleta i mocna
strong jest monograficzno$¢, jako wylacznie poswigcone dzietlom Fryderyka
Chopina. Sa i pozostana one bezkonkurencyjne tak dtugo, péki ta muzyka bedzie

ludziom potrzebna. W miar¢ za$ udreczenia ziemi cywilizacja materialna zapewne

pogtebiaé sie bedzie nasza tgsknota do metafizycznych wartosci sztuki.®

2.2. UCZESTNICY KONKURSOW

Po skromnych poczatkach w 1927 roku, kiedy do konkursu przystapito
zaledwie 26 pianistéw z o$miu krajow, impreza z biegiem lat znacznie rozrosta sig.
Z konkursu na konkurs obserwujemy coraz wigksza liczbe uczestnikow. Frekwencje
poszczegdlnych konkursow przedstawia rysunek 4, gdzie zaobserwowaé¢ mozna

tendencje rosnaca, cho¢ z pewnymi wahaniami.

Rysunek 4. Frekwencja podczas Konkurséw Chopinowskich z uwzglednieniem

kraju pochodzenia i liczby uczestnikow.

-|-...._

‘A

| 1] 1 v A Vi Vil Vil IX X Xl Xl X XV XV

Konkursy

M liczba krajéow M liczba uczestnikow

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie informacji dostepnych na stronie www.konkurs.chopin.pl,

w lutym 2008 roku.

8 Zurawlew J., A wiec konkurs, ~ op. cit., s. 66.
8 Waldorff. J., Wielka Gra..., op. cit., s.110.
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Przyczyn spadku liczby uczestnikéw podczas IV Konkursu mozemy dopatrywac si¢
w Il wojnie $wiatowej. Potem przez pig¢ kolejnych konkursowych lat liczba
pianistow pozostaje wzglednie stata, co moze wiaza¢ si¢ z sytuacja politycznag
Polski. W roku 1980 zaobserwowano niespotykana dotad ilo$¢ zgloszen, udziatlu
w Konkursie wziglo 149 pianistow z 37 krajéw, przyczyna mégt by¢ fakt, iz byt to
dziesiaty, jubileuszowy Konkurs, a moze piani$ci pod$wiadomie ztozyli hold twoércy
konkurséw, Profesorowi Jerzemu Zurawlewowi, ktéry zmart 4 pazdziernika, tuz po
rozpoczeciu  konkursowych zmagan. Od tego momentu ilo$¢ startujacych
w Konkursach pianistéw przekraczata sto, jedynym wyjatkiem byt 2000 rok, kiedy
wystapito tylko 94 uczestnikéw. Rekord odnotowany zostal podczas XV Konkursu
w 2005 roku, kiedy zglosito si¢ okoto 350 kandydatéw, a wystapito ostatecznie 257
pianistow w pierwszych, w osiemdziesi¢cioletniej historii konkurséw, eliminacjach.

Wiek uczestnikéw wahat si¢ srednio od 18 do 29 lat, cho¢ w poszczegdlnych
edycjach istniaty réznice, gdyz wymogi dotyczace wieku uczestnikoéw zmieniaty sig,
tak jak zmienial si¢ regulamin konkursu i zasady oceniania uczestnikéw.
Uwzgledniajac wszystkie dotychczasowe konkursy najmtodszy uczestnik mial 16
za$ najstarszy 32 lata.®

Wygranie lub otrzymanie jednej z nagréd na Migdzynarodowym Konkursie
Chopinowskim do dzi§ dnia ulatwia karierg artystyczna uczestnika, toruje mu droge
do najstynniejszych sal koncertowych. W kolejnych Konkursach Chopinowskich
zdobywali laury uznani pianisci jak: Lew Oborin, Stanistaw Szpinalski, Aleksander
Uninski, Jakov Zak, Witold Matcuzynski, Jan Ekier, Halina Czerny Stefanska, Bella
Davidovich, Barbara Hesse-Bukowska, Adam Harasiewicz, Wladimir Ashkenazy,
Fu Ts'Oung, Lidia Grychtotéwna, Maurizio Pollini, Martha Argerich, Garrick
Ohlsson, Piotr Paleczny, Eugene Indjic, Krystian Zimerman, Dang Thai Son,
Stanislav Bunin, Kevin Kenner, Alexei Sultanov, Yundi Li, Rafat Blechacz.%¢

Tak wspominali swéj udziat w tym niepowtarzalnym przedsigwzigciu
pianisci Jan Ekier, Piotr Paleczny, Barbara Hesse-Bukowska i Rafat Blechacz.®” Jan
Ekier. ,,Wspomnien z 1937 roku jest duzo, wiec wybiore moze najbardziej efektowne.
Na Konkurs Chopinowski zdecydowatem sie dostownie w ostatniej chwili. (...)

To wszystko dziato sie w grudniu, a w marcu byt juz konkurs. Odbiegato to zupetnie

8 Na podstawie informacji dostepnych na stronie www.konkurs.chopin.pl, w lutym 2008 roku.
86 11

Ibidem
87 Twoja Muza nr 4/2005 — Ranga konkurséw chopinowskich. Ewa Skardowska-Kiljan
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od tego modelu, ktory jest teraz, gdy pianisci latami przygotowujq program
konkursowy, sq eliminacje, mozliwosci ogrywania programu na estradzie iinne
utatwienia.” Piotr Paleczny. ,,Uplyneto juz 35 lat, a moje wspomnienia wciqz sq
zywe, bo byt to bodaj najwazniejszy okres w moim zyciu. W tamtych latach
reprezentowanie Polski byto niewatpliwie ogromnym wyrdznieniem, a w stosunku
do szesSciu pianistow wybranych do konkursu chopinowskiego uzywano zaszczytnego
okreslenia: ,,ekipa chopinowska”. Nie tak tatwo byto sie do niej dostac (...) Sam
Konkurs zapamietatem jako jedno z najwazniejszych wydarzen w moim artystycznym
zyciu i jako okres, ktory poprzedzaly miesiqce wytezonej pracy przy fortepianie.”
Barbara Hesse-Bukowska. ,,Bytam szczesliwa, ze moge zagraéd, zZe jestem w ekipie.
Nie myslatam ani o karierze, ani o nagrodzie, tylko cieszytam sie, Ze gram.” Rafat
Blechacz. ,,Powiem szczerze — nie lubie konkursow i ciesze sie, zZe ten zakonczyt sie
dla mnie tak szczesliwie. Obecnie moim wielkim marzeniem jest wykorzystanie
szansy, ktorq ten konkurs mi stworzyt. Zeby planowane koncerty, debiuty, ktére mnie
czekajq, potwierdzity, Ze zastuguje na te pierwszq nagrode i pozwolity mi dalej
koncertowaé. (...) Stuchajqc wielu utworéw Chopina, rzeczywiscie mam wrazenie,
jakby byty pisane w wielkim natchnieniu. Kazde wykonanie chociazby ,,Nokturnu H-
dur”, ktory prezentowalem takie na konkursie, czy mazurkow op. 56, zawsze
doprowadza mnie do emocji, ktore trudno opisac. W muzyce Chopina jest cos
magicznego, cos wythkowego.”88

Szczgdliwych finalistow bylo wielu, cho¢ nie zawsze ich dalsze losy
zwigzane byly, tylko i wylacznie, z twdrczoscia Fryderyka Chopina, z czego
melomanom pozostaje si¢ cieszy¢, gdyz dowodzi to wszechstronnych mozliwosci
uczestnikéw konkursu. Rysunek nr 5 obrazuje ,,geografi¢” finalistow wszystkich
dotychczasowych Konkurséw. Wniosek nasuwa si¢ sam, by gra¢ po mistrzowsku
Chopina, nie koniecznie trzeba mie¢ stowianska dusze, czego dowodza takie stawy
fortepianu jak np. Martha Argerich. Dowodem na transgraniczny charakter muzyki
Chopina jest rosnaca, na przestrzeni lat, liczba uczestnikéw z Dalekiego Wschodu.
Pos$réd dwunastu finalistow XV konkursu, az o$mioro wywodzito si¢ stamtad.
Natomiast konkurs XIV byt §wigtem Chinskiego pianisty Yundi Li. Wynika z tego,

iz muzyka Chopina inspirowa¢ moze wszystkich, bez wzgledu na pochodzenie.89

88 Twoja Muza nr 6/2005 — M6j osobisty Chopin — rozmowa z Rafatem Blechaczem. Adam
Wojciechowski
% Ruch Muzyczny nr 24/2005 — XV konkurs, jego ranga i ,,polska szkota”. J6zef Kanski.

44



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 7/2009 (Lipiec2009)

Rysunek 5. ,,Geografia” finalistow 15 Konkursow im. Fryderyka

Chopina

mPolska

S

Japoii

=T17A

® Chiny

= Francja

m Korea Pld

" Wlochy

WielkaBrytania

Wietnain

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie informacji dostepnych na stronie www.konkurs.chopin.pl,
w lutym 2008 roku.

Uczestnicy konkursu to nie tylko mtodziez pianistyczna walczaca o laury, ale
rOwniez niekwestionowane stawy S$rodowiska muzycznego tworzace gremium
sedziowskie. Jury [ Konkursu Chopinowskiego sktadato si¢ wylacznie
z przedstawicieli polskiego srodowiska muzycznego. Nalezeli do niego: Zygmunt
Butkiewicz, Zbigniew Drzewiecki, Witold Maliszewski, Piotr Maszynski, Henryk
Melcer, Zofia Rabcewiczowa, Adam Sottys, Felicjan Szopski, Jézef Smidowicz,
Jozef Turczynski, Adam Wylezynski i Jerzy Zurawlew.” Organizujac nastgpne
Konkursy do zespolu sedziowskiego zapraszano najwybitniejszych, muzykéw,
pianistéow, z kraju i zagranicy. Wéréd nich przypomnie¢ nalezy legendarne postaci,
autorytety w obranej specjalnosci: Henryk Melcer, Jerzy Zurawlew, Magda
Tagliaferro, Marguerite Long, Wilhelm Backhaus, Stefan Ashkenase, Witold
Lutostawski, Nadia Boulanger, Arturo Benedetti-Michelangeli. Tradycja byto,
ze w pracach jury uczestniczyli laureaci wcze$niejszych Konkurséw, m. in: Jan
Ekier, Lev Oborin, Witold Matcuzynski, Halina Czerny Stefanska, Martha Argerich.
W 1927 roku przewodniczacym jury byt Witold Maliszewski - kompozytor, dyrektor
Warszawskiego Towarzystwa Muzycznego i Wyzszej Szkoty Muzycznej

im. Fryderyka Chopina w Warszawie.
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W kolejnych, przedwojennych konkursach skladowi sgdziowskiemu
przewodniczyl Adam Wieniawski — kompozytor, dyrygent i dyrektor
Warszawskiego Towarzystwa Muzycznego, prezes Stowarzyszenia Kompozytoréw
Polskich. Cztery powojenne konkursy oceniali s¢dziowie pod kierownictwem
Zbigniewa Drzewieckiego — pianisty, pedagoga i rektora wyzszych szkot
muzycznych w Krakowie i Warszawie. Jury VIII i IX Konkursu przewodniczyt
Kazimierz Sikorski - kompozytor, pedagog, teoretyk muzyki, rektor Panstwowej
Wyzszej Szkoly Muzycznej w Warszawie. Natomiast X konkursowi Kazimierz
Kord - dyrygent, dyrektor i kierownik artystyczny Filharmonii Narodowej. Jan Ekier
- pianista, pedagog, kompozytor, kierownik katedry fortepianu w Akademii
Muzycznej w Warszawie, redaktor naczelny Wydania Narodowego Dziet
Wszystkich Fryderyka Chopina, kierowatl i przewodzit jurorom w latach 1985, 1990,
1995. W czasie XIV i XV konkursu funkcje przewodniczacego pelnit prof. Andrzej
Jasinski - pianista i pedagog, wieloletni kierownik Katedry Fortepianu Akademii
Muzycznej w Katowicach.”!

Mimo r6znych opinii na temat Konkursu Chopinowskiego od bardzo
pochlebnych do negatywnych, co pig¢ lat obserwujemy wigksze zainteresowanie
uczestnictwem, niz w poprzednich edycjach. Zmienia si¢ tez sktad narodowosciowy
kandydatéw. Coraz wigkszy odsetek stanowia obywatele Azji. Wniosek nasuwa si¢
sam, Fryderyk Chopin wraz ze swoja tworczoscig jest ciagle popularny i bliski
sercom coraz wigkszego grona amatoréw muzyki z najodleglejszych zakatkéw
swiata. Oby za kazdym razem pobijany byl rekord zainteresowania uczestnictwem

w tym najstarszym i bardzo prestizowym Konkursie Muzycznym.

2.3. ORGANIZACJA KONKURSOW

Trzy pierwsze konkursy przedwojenne organizowala Wyzsza Szkota
Muzyczna im. Fryderyka Chopina, ktéra wchodzita w sktad Warszawskiego
Towarzystwa Muzycznego. Powotano wtedy Komisje Wykonawcza Konkursu
zlozona z pedagogéw szkotly, ktéra opracowywatla regulamin konkursu, ustalata
obowiazkowy program 1 sktad julry.92 Konkursy czwarty i piaty odbywaly
si¢ w ramach obchodéw Roku Chopinowskiego w latach 1949 i 1955, organizacja

9% Wiysocki S., Wokét dziesigeiu ..., op. cit., s.20.
! Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.konkurs.chopin.pl, w lutym 2008 roku
2 Waldorff. J., Wielka Gra..., op. cit., s.18.
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zajety sig, specjalnie powolane przez Ministra Kultury i Sztuki, Komitety
Wykonawcze.93 W latach 1960 - 2005 organizatorem konkursu bylo Towarzystwo
im. Fryderyka Chopina, o$rodek chopinowski o zasiggu 1 znaczeniu
migdzynarodowym, kontynuator sekcji im. Chopina, dzialajacej od 1899 roku przy
Warszawskim Towarzystwie Muzycznym.”* Towarzystwo im F. Chopina przez 45 lat
prowadzito sekretariat Konkursu, wspotpracowato z wieloma organizacjami krajowymi
i zagranicznymi, dokumentujac i1 przechowujac materialty archiwalne zwiazane
z Konkursami.”> Na mocy porozumienia z dnia 9 czerwca 2005 roku Towarzystwo
im. Fryderyka Chopina przyjmuje Narodowy Instytut Fryderyka Chopina - NIFC
jako partnera XV Migdzynarodowego Konkursu Pianistycznego im. Fryderyka
Chopina w Warszawie w roku 2005 oraz zobowiazuje si¢ do przeniesienia
posiadanych praw autorskich, pokrewnych i producenckich zwiazanych z kolejnymi
edycjami Migdzynarodowego Konkursu Pianistycznego im. Fryderyka Chopina
w Warszawie na rzecz Narodowego Instytutu Fryderyka Chopina.96

Bez wzgledu na osobg organizatora, przez wszystkie lata Migdzynarodowy
Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina organizowany byl z najwigksza
mozliwa starannoscig. Olbrzymia machina konkursowa pracowata z pelnym
powodzeniem. Oczywiscie na miar¢ danych czaséw, cho¢ wielu pokusi¢ mogloby
si¢ o stowa krytyki co do poszczegdlnych jego edycji.

Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina od poczatku
byt impreza kilkuetapowa, trwajaca przecigtnie kilkanascie dni. Cho¢ pierwszy
Konkurs trwal zaledwie osiem dni, a Konkursy IV i V blisko miesiac. Regulamin
XV Konkursu wnidst do jego historii zasadnicze zmiany. Po raz pierwszy
zorganizowano obowiazkowe eliminacje. Zasadniczy Konkurs przeprowadzono
w dwoch etapach i finale. Przestuchania kandydatéw byly i beda jawne,
za wyjatkiem wspominanego juz Konkursu z 1949 roku.

Przez obowiazkowe programy konkursowe przewingta si¢ wigkszosé
gatunkéw muzycznych stworzonych przez Chopina. Na przestrzeni dziejow pewne
gatunki nie sa grane inne wiaczane lub wytaczane z poszczegdlnych programow.

Jednak fatwo mozna zauwazy¢, iz program z konkursu na konkurs wydaje sig

%3 Wiysocki S., Wokét dziesigciu ..., op. cit., s.18-19.

* Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.tifc.chopin.pl, w lutym 2008 roku

%5 Na podstawie informacji dostepnych na stronie www.konkurs.chopin.pl, w lutym 2008 roku

% Porozumienie w sprawie ochrony dziedzictwa Fryderyka Chopina zawarte 9 czerwca 2005 roku w
Warszawie, § 4, punkt 4, dostgpne na stronie www.tifc.chopin.pl, w lutym 2008 roku
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trudniejszy. Pierwszy etap XV konkursu pozwolil uczestnikom na wigksza
dowolnos¢. Obowiazkowe utwory, z reguty trwaly okoto 20 minut, natomiast caly
recital trwat dwukrotnie dluzej, tak wigc pianisci mogli dobiera¢ sobie inne utwory.
Do najczg$ciej wybieranych kompozycji zaliczaly sig¢: Preludium cis-moll op.45,
Ronda Scherza, Bolero, Tarantela, Impromptus, niewykonywane walce i etiudy.”’
W drugim etapie obok mazurkéw i sonaty wykona¢ nalezalo jednego z wielkich
polonezéw. Finalowy koncert z orkiestra zamykal przestuchania i tym samym
konkursowe zmagania. Organizujac XV edycje¢ Konkursu odnowiono przedwojenna
tradycjg, fundatorami nagréd byly takze instytucje i urzedy takie jak: Prezydent
Rzeczypospolitej Polskiej — pierwsza nagroda, Prezes Rady Ministréw i Minister
Kultury — druga nagroda, Minister Spraw Zagranicznych i Minister Edukacji
Narodowej i Sportu — czwarta nagroda i wiele innych. Niezmiennie o sposobie
przyznawania nagrdd, ich wysokosci i ilosci, decyduje komisja regulaminowa.

Do tradycji Konkurséw Chopinowskich nalezy réwniez przyznawanie
tzw. nagrod pozaregulaminowych, ktére fundowane sa przez osoby prywatne
czy instytucje i stowarzyszenia. Naleza do nich migdzy innymi: Nagroda Krytykéw
Muzycznych, wprowadzona po raz pierwszy w 1965 roku, czy nagroda ufundowana
przez Krystiana Zimermana, za najlepsze wykonanie sonaty.

Poczawszy od 1932 roku Konkursom Chopinowskim towarzysza liczne
koncerty okolicznosciowe, spotkania i dyskusje czy wystawy dokumentéw
i pamiatek zwiazanych z postacia kompozytora. Do chwili obecnej zorganizowano
ponad 30 réznych ekspozycji towarzyszacych konkursom. Spos$réd nich
przypomnie¢ nalezy wystawe chopinowska w Muzeum Narodowym w 1949 roku.
Wystawe poswigcong Wydaniu Narodowemu Dziet Chopina podczas VII Konkursu,
czy jedna z ostatnich, zatytulowana ,,Chopin daleko rozstawil swe imig”,
zainaugurowana w 1999 roku, w 150 rocznice¢ $§mierci artysty i ponownie otwarta
w trakcie XIV Konkursu. Wigkszo$¢ ekspozycji organizowana byta przez Muzeum
Towarzystwa im. Fryderyka Chopina i prezentowana w siedzibie towarzystwa,
na Zamku Ostrogskich.”®

Dzigki imprezom towarzyszacym obcowanie z muzyka mistrza staje si¢
jeszcze latwiejsze. Tak tez bylo w przypadku wystawy ,,Chopinowi Duda Gracz”

zorganizowanej w galerii Opery Narodowej w 2005 roku. Byta to monumentalna

" Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.konkurs.chopin.pl, w lutym 2008 roku
98 1.
Ibidem
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ekspozycja, zawierajaca blisko 300 obrazéw inspirowanych muzyka Fryderyka
Chopina, malarskie wyobrazenie ballad, etiud, mazurkéw, polonezéw i walcéw,
ktére stanowity réwniez oprawg muzyczna catego przedsiqwziqeia.99 Kopia jednego

z obrazdw przedstawiona zostala na rysunku nr 6.

Rysunek 6. Szumigca - Trio fortepianowe g-moll op. 8 - obraz z wystawy

,»Chopinowi Duda Gracz”

Zrédto: www.infochopin.pl, maj 2008 roku.

Do dziet sztuki zaliczy¢ mozna takze specjalnie projektowane medale
konkursowe, ktére od 1970 roku, bite sa przez Mennic¢ Panstwowa. Artystami,
ktérzy wpisali si¢ w ten sposéb w histori¢ Konkursow sa migdzy innymi: Jézef
Markiewicz, Stanistaw Sikora, Anna Jarnuszkiewicz 1 Ewa Olszewska.'%

Tradycja jest réwniez projektowanie plakatéw konkursowych przez
najwybitniejszych polskich grafikéw, do grona ktérych naleza Wiestaw Grzegorczyk
— autor konkursowego plakatu z roku 2000, reprodukcja ktérego zobrazowana
zostata na rysunku nr 7. A takZe tacy artysci jak: Tomasz Szulecki, Radostaw
Szaybo czy Lech Majewski.101 Niestety do dzisiejszego dnia nie wiadomo, kto

bedzie autorem plakatu promujacego Konkurs w roku 2010.

°? Twoja Muza nr 5/2005 — Konkurs Gigant. Ewa Skardowska-Kiljan
1% Kronika Migdzynarodowych ..., op.cit., s. 169, 189, 209, 241.
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Rysunek 7. Miedzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina —

plakat Wiestawa Grzegorczyka

Zrédlo: www.poster.com.pl, maj 2008 roku.

Od ponad trzydziestu lat w kalendarz Konkursu wpisane sa obchody rocznicy
$mierci kompozytora. W dniu 17 pazdziernika w kosciele $w. Krzyza przy
ul. Krakowskie Przedmiescie w Warszawie, pod filarem, gdzie wmurowano urng
z sercem Chopina, sktadane sg kwiaty, wykonywane jest takze arcydzieto W. A.
Mozarta, Requiem Ten sam utwor, ktérym zegnano kompozytora w 1849 roku
w kosciele $w. Magdaleny, podczas paryskich uroczystosci pogrzebowych. W ten
spos6b mtodzi adepci fortepianu, sgdziowie oraz wszyscy ci, ktérym Kompozytor
jest bliski oddaja Mu hotd. Jest to jedno z wazniejszych wydarzen konkursowych,
$wiadczace o niegasnacej stawie wielkiego Pianisty. Dzien ten jest dniem wolnym
od przestuchan konkursowych, cho¢ niezmiennie petnym wrazen.

2.4. KONCEPCJA ORGANIZACJI XVI KONKURSU

Przygotowania do XVI Konkursu Chopinowskiego w 2010 roku zapewne

' Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.poster.com.pl, w maju 2008 roku

50



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 7/2009 (Lipiec2009)

sa w toku. Do dnia dzisiejszego organizator Konkursu, Narodowy Instytut Fryderyka
Chopina nie upublicznil szczegdétéw przygotowan. Jednakze ogloszony zostat
regulamin konkursu, przyjmowane sa zgloszenia, znany jest program obowiazujacy
zar6wno uczestnikéw, ktérzy przystapia do eliminacji, jak szczegétowy program
Konkursu oraz wysoko$¢ nagréd regulaminowych. Okreslono takze termin
wstepnych eliminacji, ktére odbeda si¢ w Warszawie od 12 do 21 kwietnia 2010
roku. Stanowi to powazna zmian¢ w organizacji Konkursu w poréwnaniu
z poprzednimi edycjami. Po raz drugi w historii odbgda si¢ eliminacje, a po raz
pierwszy beda one przeprowadzane na kilka miesigcy przed Konkursem.
W 2005 roku eliminacje przeprowadzono tuz przed pierwszym etapem,
co powodowato nadmierne zmegczenie uczestnikdw i juroréw. Miejmy nadziejg,
ze nowe zasady przyniosa spodziewany efekt, odciaza pianistow i1 ogranicza
wszechobecny stres. Jednoczesnie zadowola melomandéw, ktérzy beda mogli
swigtowa¢ dwukrotnie. XVI Migdzynarodowy Konkurs im. F. Chopina odbegdzie sig
w pazdzierniku, szczegétowy kalendarz zostal juz ustalony.102 Zgodnie z nim
2 pazdziernika odbedzie si¢ koncert inauguracyjny i jednoczesnie bgdzie to poczatek
konkursowych zmagan w I etapie, ktére trwac¢ beda do 7 pazdziernika. Termin II etapu
zostal ustalony na 9 — 13 pazdziernika. Ostatni III etap, ktérego zwycigzcy przejda
do finatlu, trwac¢ bedzie od 14 do 16 pazdziernika. Wspanialy finat, czyli wykonanie
z towarzyszeniem orkiestry jednego z koncertéw e-moll op. 11 lub f-moll op. 21, bedzie
mial miejsce w dniach od 18 do 20 pazdziernika. Koncerty laureatéw natomiast odbgda
si¢ w trzech kolejnych dniach. Konkursowe zmagania zakoncza si¢ 23 pazdziernika
2010 roku. Wtedy tez wiadomo bedzie kto tym razem byl najblizszy idealowi, kto
zdobedzie serca juroréw, a kto publicznosci, wreszcie kto otrzyma laur zwycigstwa.
Dotychczasowa historia Konkurséw wskazuje, ze liczy¢é mozemy na
towarzyszace przedsigwzigciu: wystawy, odczyty i dodatkowe koncerty. Nie tylko
z racji odbywajacego si¢ Konkursu, ale réwniez dlatego, ze rok 2010 zostal ponownie
ogloszony rokiem Chopinowskim. Opublikowano plan najwazniejszych atrakcji
zwiazanych z obchodami Jubileuszowego Roku Chopinowskiego 2010, ktéry
upamigtnia¢ ma sto sze$cdziesiata rocznic¢ $mierci Kompozytora, przypadajaca
na rok 2009 oraz dwusetng rocznic¢ urodzin, ktéra obchodzona bedzie w 2010 roku.

W planie obchodéw znajduja si¢ nastgpujace wydarzenia artystyczne:

102 Regulamin XVI Migdzynarodowego Konkursu Pianistycznego im. Fryderyka Chopina, NIFC,
Warszawa, 2008, s. 6
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e koncerty urodzinowe — 21 lutego — 1 marca 2010, organizowane wspolnie
z Filharmonia Narodowa, w ktérych wezma udzial §wiatowej stawy pianisci
migdzy innymi Nelson Freire, Garrick Ohlsonn, Dang Thai Son oraz Rafat
Blechacz;

e [II Kongres Chopinologiczny — 22 lutego — 1 marca 2010, zatytulowany
Chopin  1810-2010. Idee, interpretacje, oddziatywanie. Spotkanie
naukowcéw z catego S$wiata poswigcone osobie i twoérczosci wielkiego
Polaka;

e VI Migdzynarodowy Festiwal Muzyczny Chopin i jego Europa 2010 —
1 — 28 sierpnia 2010. Nadrzedna ideg festiwalu jest hotd, jaki §wiatowa elita
artystyczna ztozy w Warszawie genialnemu kompozytorowi w czasie ponad
40 koncertdéw i recitali;

e Mozart Requiem — 16 — 17 pazdziernika 2010 — uroczystosci zwigzane
z obchodami rocznicy $mierci Kompozytora. Przed sercem Chopina
w Bazylice sw. Krzyza w Warszawie, podczas liturgii zostanie wykonane
Requiem W. A. Mozarta.'”

Kulminacja obchodéw jubileuszowych jest oczywiscie XVI Migdzynarodowy
Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina, ktéry cieszyl bgdzie melomanéw
od 2 do 23 pazdziernika 2010 roku.

W obchody Roku Chopinowskiego witaczyly si¢ instytucje rzadowe. Powstat
program rzadowy — Dziedzictwo Fryderyka Chopina — 2010. Celem programu jest
kultywowanie i ochrona dziedzictwa Fryderyka Chopina. Realizacja programu
ma obejmowac¢ propagowanie wiedzy o Chopinie, promocj¢ twérczosci muzycznej
w kraju i za granica, wspieranie rozwoju utalentowanych milodych muzykoéw,
stymulowanie  rozwojem  oryginalnych badan naukowych, rozbudzanie
zainteresowan mlodych naukowcédw problematyka chopinologiczna, stworzenie
warunkéw do rozwoju turystyki kulturalnej zwiazanej ze §ladami obecnoS$ci
Fryderyka Chopina, udostepnienie archiwaliow zwiazanych z ochrona dziedzictwa
Fryderyka Chopina oraz ich zabezpieczenie przed skutkami klgsk Zzywiolowych,
kradziezami i nielegalnym wywozem.'®*

Ponadto ogtoszono projekt ,,Homage to Fryderyk Chopin” - W hotdzie

Fryderykowi Chopinowi. Celem projektu jest zorganizowanie ogdlnoeuropejskich

1% Chopin 2010, NIFC, Warszawa 2008, s. 9-13
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obchodéw rocznic urodzin i $mierci Fryderyka Chopina, prezentacja twoérczos$ci
kompozytoréw europejskich, ktéra miata wptyw na dzieta wielkiego kompozytora,
ukazanie ponadnarodowego charakteru muzyki Chopina i jej wykonawcow.
W ramach programu, planowane sa nastgpujace dziatania:'®
e cykl wystaw” Chopin — He was there” - Chopin, On tam byt (Warszawa,
Londyn, Berlin, Wieden, Praga, Paryz, Valdemosa), na ktérych prezentowane
beda chopiniana, pozostato$ci po artyscie, (o ile takie sa) oraz dokumentacja
zwigzana z pobytem w poszczegdlnych miejscach;
e serie koncertow potaczonych z wystawami, prezentujacych repertuar epoki,
w ktorej przyszto Chopinowi zy¢;
e opracowanie witryny internetowej, ktoéra zawiera¢ bedzie wszelkie
informacje zwigzane z projektem, kalendarz wydarzen, program koncertow;
e prezentacje multimedialne poprzez Internet, interaktywne wykonania
utworow Chopina z réznych miejsc $wiata, transmisje telewizyjne,
przygotowanie dokumentacji dzwigkowe;j.
Program ten ma na celu wymiang doswiadczen pomiedzy pracownikami réznych
organizacji i instytucji kulturalnych, popularyzacj¢ tworczosci Fryderyka Chopina,
poglegbienie znajomos$ci zyciorysu kompozytora i miejsc z nim zwigzanych.
Projektowi patronuje Narodowy Instytut Fryderyka Chopina, ktéry jest takze jego
wspoétorganizatorem.

W ramach przygotowan do obchodéw Roku Chopinowskiego 2010
Narodowy Instytut Fryderyka Chopina, realizuje réwniez takie przedsigwzigcia jak:

¢ budowa Centrum Chopinowskiego przy ul. Tamka w Warszawie;

® modernizacja Muzeum Fryderyka Chopina w Zamku Ostrogskich;

e rewitalizacja i modernizacja Domu Urodzenia Fryderyka Chopina
w Zelazowej Woli, otwarcie nowej ekspozycji;

e utworzenie Centrum Ksztatcenia Mistrzowskiego w Brochowie;

¢ monumentalne wydanie faksymile r¢kopiséw wszystkich dziet Chopina.

Niestety obserwujac przebieg prac i przygotowan nie trudno oprze¢ si¢ wrazeniu,
ze dalekosi¢zne plany moga zakonczy¢ si¢ fiaskiem. Na dzien dzisiejszy obiekty
chopinowskie prezentuja si¢ przygngbiajaco. Na warszawskiej Tamce stoi

zapuszczony Zamek Ostrogskich, a obok dziura w ziemi pod nowe Centrum

1% Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.mkidn.gov.pl w lutym 2008 roku.
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Chopinowskie. W Zelazowej Woli, miejscu urodzenia Fryderyka konczy sie remont
wnetrza, ale zawieszono projekt przebudowy dworku. W Brochowie, nieopodal
kosciota, gdzie Fryderyk byt chrzczony stoi dzi§ malownicza ruina, wtasno$¢ Skarbu
Panstwa otoczona pusta taka.'" Niemniej jednak pozostaje marzenie, moze wspdlne
z Ministrem Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Bogdanem Zdrojewskim, iz ,,Rok
Chopinowski to bedzie cos w rodzaju Formuty 1 dla dziatalnosci promocyjnej
panstwa polskiego”.'”” Trzeba tylko wlasciwie si¢ przygotowaé, by nie pozostaé

w tyle juz na starcie.

Rysunek 8. Oficjalne Logo Roku Chopinowskiego 2010

S P

“RYKCHOPIN181020140

Zrédto: www.nifc.pl — luty 2008 roku

W pazdzierniku ubiegtego roku rozstrzygnigto konkurs na Logo Roku
Chopinowskiego, ktére przedstawiono na rysunku nr 8. Autorem zwycigskiego
projektu zostat Grzegorz Laszuk. Przy analizie projektu zastanawia, jaka mysl
przewodnia przy$wiecala autorowi. Dzieto to, na pierwszy i kolejny rzut oka kojarzy
si¢ z czasami ,,bogatego” baroku, jedynym chopinowskim akcentem jest rysunek
fortepianu i dolna inskrypcja. Zdecydowanie brak w tym zamysle emocji, jakie

powinny towarzyszy¢ Polakom w zwiazku z tak waznym jubileuszem.108

' Ibidem.

106 Polityka nr 10, 2008 rok, s.68. - Chopin w lesie. Dorota Szwarcman

"7 Ibidem, s.68.

1% Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.nifc.pl, w lutym 2008 roku
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Z nieoficjalnych zrédet wiadomo jednak, iz powyzszy koncept w marcu b.r. zostat
»zdetronizowany”. Ogloszono nowy konkurs, rozwigzanie ktérego ma zostaé
opublikowane na przetomie czerwca i lipca 2008 roku.

Uwaza sig, ze 2010 Rok Chopinowski stanowi wydarzenie o ogromnym
potencjale promocyjnym dla Polski, stad tez pomyst by jednym z przewodnich
elementéw prezentacji Polski podczas wystawy EXPO 2010 w Szanghaju, byt
program Chopinowski. Przez caty okres trwania wystawy, czyli od 1 maja do 31
pazdziernika planowane sa liczne koncerty i recitale, wystawy z autentycznymi
pamiatkami po kompozytorze, publiczne lekcje prowadzone przez wybitnych
pianistow, a takze transmisja XVI Migdzynarodowego Konkursu Pianistycznego im.
Fryderyka Chopina na telebimie umieszczonym w Pawilonie Polskim.'” Catemu
przedsigwzigciu przy$wieca zacny cel, promocja Fryderyka Chopina, jego osoby
1 tworczosci, ktora na tak szeroka skale prawdopodobnie nie miata jeszcze miejsca.

Jak si¢ okazuje, dzwignia promocji Polski, migdzy innymi, ma zostac¢
tworczos$¢ i postaé artysty. Miejmy nadziejg, iz te zakrojone na skale $wiatowa
dzialania nie przyniosa odwrotnego skutku. Przeciez twérczo$¢ Fryderyka Chopina,
jak 1 muzyka powazna, nie jest codzienno$cia wszystkich ludzi. Raz na pigc¢ lat
Polska i Swiat poddaja sie fali zauroczenia muzyka tego wielkiego kompozytora,
a po miesigcu, gdy Filharmonia Narodowa pustoszeje, tylko nieliczni celebruja
stynne mazurki, etiudy i polonezy. Owszem, nalezy promowac¢ i Polske i muzyke
Chopina, lecz wazne jest by zachowa¢ wtasciwe proporcje, dzigki ktérym Fryderyk
Chopin bedzie wizytéwka naszego kraju i nie spowszednieje pianistom, melomanom
i turystom.

Istotne jest rowniez to, by zdazy¢ z promocja ,,Kulturalnego Euro” przed
rokiem 2010, by wszyscy zainteresowani mieli szans¢ na udzial w ,,Chopinowskich
Igrzyskach”. Powolano Koordynatoréw Projektu — Chopin 2010, pos$réd nich stawy
takie jak Monika Strugata, w Narodowym Instytucie Fryderyka Chopina pracuje
sztab specjalistéw, a przygotowania, patrzac z punktu widzenia obserwatora, stoja
w miejscu. Wydano kilkustronicowa broszurg ,,Chopin 20107, w ktdrej przedstawia
si¢ ogblny zarys obchoddw roku 2010, szczegdly pozostawiajac tajemnica.

Mozna oczekiwaé, ze dwusetna rocznica urodzin Chopina bedzie wielka

szansa na promocj¢ Polski, podobnie jak miato to miejsce z rocznicg urodzin W. A.

109 Koncepcja programowa uczestnictwa Polski w EXPO 2010, PAIZ, Warszawa 2007,
www.paiz.gov.pl
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Mozarta w Austrii. Mozna spodziewac si¢ najazdu turystéw, ale przy takim stanie
rzeczy trudno bedzie ich godnie ugos’cic’.110 Powtarzajac stowa Jerzego Waldorfa
»Warszawa podczas Konkursow Chopinowskich jest najniezwyklejszym miastem na
Swiecie, zaczarowanym, oczadziatym muzykq. I warto to zobaczyc’/”.111 Dlatego
wlasnie organizatorzy turystyki wspélnie z Instytucjami Kultury i Organami
Administracji Samorzadowej powinni zadba¢ o wizerunek kraju. Jednakze nie
bedzie to mozliwe bez wspdélnych, dokladnie zaplanowanych dziatan. Nie mozna
opiera¢ si¢ na pomystach oderwanych od kontekstu, jak ten przedstawiony przez
stoleczny ratusz, by atrapa fortepianu Chopina, cyklicznie wypadata z okna lewej

"2 Dodatkowo warto

oficyny Patacu Czapskich/Raczynskich na rogu ul. Traugutta.
zwroci¢ uwage na fakt, iz wzmiankowany instrument zostat upuszczony ze schodéw
Patacu Zamoyskich, w ktérym to zamieszkiwatla siostra Kompozytora, a nie z okien
obecnej Akademii Sztuk Piqknych.113 Jesli tak wyglada¢ ma strategia turystycznego
rozwoju Warszawy, to jedynym stwierdzeniem, jakie nasuwa si¢ na mys$l jest to, ze

»ideat siggnat bruku”!*,

1o Polityka nr 12, 2006 rok, s.60 - Jak uczci¢ Chopina? Dorota Szwarcman.

" Kronika Migdzynarodowych..., op.cit., s. 154.

"2Gazeta Wyborcza Stoteczna z dnia 3 kwietnia 2008 roku - Warszawa — miasto spadajacych
fortepianéw. Anna S. Degbowska

U3 Morawski K., Gtebocki W., Bedeker Warszawski, Wydawnictwo ,,Iskry”, Warszawa 1996, s. 127.
"4 Ostatni wers poematu C. K. Norwida ,,Fortepian Szopena”
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ROZDZIAL 3
MIEDZYNARODOWY KONKURS PIANISTYCZNY IM. FRYDERYKA

CHOPINA — NOWA OFERTA TURYSTYCZNA

3.1. IDEA NOWEGO PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

W warunkach konkurencyjnego rynku rozwdj przedsigbiorstw zalezy migdzy
innymi od precyzyjnego wyboru strategii produktu, zdolno$ci do wykorzystania
itworzenia szans rynkowych oraz radzenia sobie z trudno$ciami. Coraz wigksze
znaczenie w dzialalno$ci gospodarczej ma wykorzystanie innowacji — konkurowanie
ilo$cia, réznorodno$cia, a przede wszystkim, jakoscia produktéw 1 sposobem
dostarczania ich do nabywcéw. Z uwagi na specyficzny charakter ustug
turystycznych, powodzenie rynkowe kazdego produktu jest zalezne od precyzyjnego
zaplanowania nie tylko samej oferty, ale i catlego procesu wprowadzania jej na rynek.
Silna konkurencja oraz ograniczenie zasobdéw kapitalowych przedsigbiorstw
turystycznych z jednej strony oraz wzrastajace wymagania i powstajace nowe
potrzeby konsumentéw ustug turystycznych z drugiej, zmuszaja biura podrézy do
maksymalnego wykorzystania wszystkich szans stwarzanych przez otoczenie
i mozliwosci samego przedsigbiorstwa. Siggac¢ nalezy do sfer zwiazanych z szeroko
pojeta kultura i sportem, nawiazywaé wspdlpracg z rdéznymi instytucjami, aby
turystyka pozostata dziedzing o charakterze kulturotwérczym, aby dostarczala wrazen
duchowych i estetycznych, aby kreowata wtasciwe nawyki spgdzania wolnego czasu,
promujac przy tym kraj i dobra antropogeniczne, ktérymi dysponuje. Wszak turystyka
masowa powoli odchodzi do lamusa, konsumenci oczekuja nowych, zaskakujacych
ofert, ktére pozwola im na realizacj¢ nawet najskrytszych marzen, badz nieznanych
im jeszcze potrzeb. Laczac imprezy kulturalne czy sportowe z turystka, przedsigbiorcy
moga zdoby¢ nowe rynki, a konsumenci pozna¢ inny wymiar ulubionych przez nich
form spgdzania wolnego czasu.

Tworzenie nowych produktéw turystycznych jest kluczowym zagadnieniem,
szczegblnie w zwiazku z istniejaca dysproporcja pomigdzy potencjalem turystycznym
wojewodztwa mazowieckiego i Warszawy a jego wykorzystaniem. Na terenie
Mazowsza istnieja ogromne mozliwosci w postaci interesujacych i unikalnych
waloréw naturalnych i antropogenicznych. Waloréw, ktére moga by¢ inspiracja

do tworzenia produktéw zwiazanych z regionem, jego historia, kultura, przyroda.
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Do najistotniejszych naleza:
® znani mistrzowie oraz nieznani wybitni arty$ci, bedacy Swiadectwem stopnia
rozwoju spotecznego i kulturalnego regionu,
e potencjal przyrodniczy, kulturowy, metropolitalny Warszawy, jako symbolu

polskiej panstwowos$ci oraz nowoczesnej europejskiej stolicy. 13
Sporadycznie pojawiaja si¢ w ofertach turystycznych propozycje taczace zwiedzanie
miasta, obiektow zabytkowych i1 muzeéw oraz uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych czy festiwalach muzycznych.''®

W Raporcie z Diagnozy Potencjalu Turystycznego Wojewddztwa
Mazowieckiego stusznie zauwazono, ze mimo obfitych zbioréw muzealnych i wielu
zabytkow, a takze faktu, iz Warszawa jest siedziba instytucji zajmujacych sig
krzewieniem kultury, w miescie jest niedostatek obiektéw, dziel, wydarzen, ktére
bylyby magnesem dla turystéw. Jednakze miasto, wielokrotnie niszczone i grabione,
moze szczyci¢ si¢ ,,Perta” rangi $wiatowej, jaka jest tworczos¢ i posta¢ Fryderyka
Chopina. Warszawa, jako miejsce wychowania i twdrczosci Fryderyka Chopina
odwiedzana jest przez milo$nikow muzyki z calego $wiata. Niewatpliwie marka
,»Warszawa miastem Fryderyka Chopina” moze przynie$¢ sukces.'"’

Podobne konkluzje wylaniaja si¢ po lekturze Strategii rozwoju miasta
stotecznego Warszawy. Jasno i wyraznie stwierdza si¢ w niej potrzebg kreacji
przedsigwzig¢ kulturalnych oraz atrakcji na $wiatowym poziomie, ktére zostatyby
znakiem firmowym, kulturalnym wizerunkiem identyfikujacym Warszawg. Nalezy
otym pamigta¢ tworzac programy wycieczek i wzbogacajac ofert¢ kulturalna,
z jednoczesnym wykorzystaniem wydarzen takich jak: Migdzynarodowy Festiwal
Muzyki Wspblczesnej ,,Warszawska Jesien”, Jazz Jamboree, Warsaw Summer Jazz
Days, Festiwal Mozartowski czy Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny
im. Fryderyka Chopina.118 Bezwzglednie nalezy wykreowaé, wypromowac i wdrozy¢
jasny i czytelny dla turystéw wizerunek Stolicy. Warszawa, jako stolica panstwa

europejskiego, nie posiada zintegrowanego narodowego produktu turystycznego.

'3 Strategia rozwoju turystyki dla wojewédztwa mazowieckiego na lata 2007-2013, PART, Warszawa

2007, s. 53-54, dostgpna na stronie www.mrot.pl w lutym 2008.

16 Program Trakt Krélewski w Warszawie, Miasto Stoleczne Warszawa, Warszawa 2005, czg§¢ I —
Audyt oferty turystyki kulturowej, s. 6, dostgpny na stronie www.mkidn.gov.pl w lutym 2008.

17 Raport z Diagnozy Potencjatu Turystycznego Wojewddztwa Mazowieckiego, PART, Warszawa 2007,
s. 67-68. dostepny na stronie www.mrot.pl w lutym 2008.

18 Strategia rozwoju miasta stotecznego Warszawy do 2020 roku, Miasto Stoteczne Warszawa,
Warszawa 2005, s. 37. dostgpna na stronie www.um.warszawa.pl w maju 2008.
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Biorac pod uwage zatozenia Strategii rozwoju turystyki dla wojewddztwa
mazowieckiego na lata 2007-2013 oraz Strategii rozwoju miasta stolecznego
Warszawy do 2020 roku, w biurze Polish Travel Quo Vadis Sp. z o.0., powstata idea
stworzenia nowego produktu turystycznego. Nowa oferta zaklada wykorzystanie
istniejacego w regionie potencjatu oraz marki, jaka szczyci si¢ na $wiecie postac
Fryderyka Chopina. Bedzie to przyktad produktu narodowego, czyli kompozycji ustug
jednoznacznie kojarzacej si¢ z Polska, Mazowszem i Warszawa. Ponadto produkt
dostarczajacy wrazen kulturalnych, promujacy spedzanie wolnego czasu
w towarzystwie muzyki klasycznej, posiadajacy elementy edukacyjne. Reasumujac
idea nowego produktu zawiera si¢ w nastgpujacych elementach:

e narodowy produkt turystyczny, pokazujacy dziedzictwo kulturowe Polski oraz
jej walory turystyczne — naturalne i antropogeniczne;
e profesjonalnie przygotowany program, z uwzglednieniem oczekiwan turysty

,,kulturowego”;

e r6znorodno$¢ 1 stopniowanie trudno$ci programu — od turysty

,poczatkujacego” do ,,wytrawnego”’;

e walory edukacyjne;
e wysoka jako$¢ produktu.

Tak przygotowany produkt moze sta¢ si¢ matryca, na kanwie ktorej
opracowane zostang blizniacze oferty pt. ,Muzyka jest na Mazowszu”,
wykorzystujace pozostale wydarzenia muzyczne takie jak: Jazz Jamboree,
Warszawska Jesien, czy Koncerty w Filharmonii Narodowej. Dzigki takim
rozwigzaniom cze$¢ potencjalu regionu zostanie wykorzystana, odwiedzajacy
Warszawe turysci zaskakiwani beda nowo$ciami, za§ produkt przestanie by¢

niszowym, skierowanym do jednej tylko grupy odbiorcéw.

3.2. RYNEK DOCELOWY

Rynek docelowy, czyli rynek obstugiwany to czg$¢ rynku dostgpnego, dla
ktérego przedsigbiorstwo decyduje si¢ wprowadzi¢ produkt. To grupa klientéw
mogaca wyrazi¢ zainteresowanie dang oferta, posiadajaca odpowiedni dochdd, zeby
z niej skorzysta¢ oraz dostgp do produktu. 19w przypadku produktu turystycznego —

wydarzenia rynkiem docelowym moga by¢:

9 Kotler Ph., Marketing.... op.cit., s 144.
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¢ melomani z Dalekiego Wschodu, zwtaszcza z Japonii i Chin;
e turySci z panstw Dalekiego Wschodu, ktérych warto zainteresowac
muzyka F. Chopina oraz kultura i tradycja Polski;
e turySci z krajow, ktérych reprezentanci biora udzial w Konkursie
Chopinowskim.
Przy wyznaczaniu rynku docelowego dla nowej oferty badaniu poddano statystyki
dotyczace uczestnikow Konkurséw Chopinowskich. Na rysunku nr 9 przedstawiono
odsetek udzialu poszczegdlnych Panstw w ostatnich pigciu Migdzynarodowych
Konkursach Chopinowskich. Analizujac wykres tatwo doj$s¢ do wnioskéw, ze poza
Polska, przez ostatnie 25 lat, najliczniej reprezentowana byla Japonia, Chiny, Hong

Kong i Tajwan, Rosja, Stany Zjednoczone oraz Francja.

Rysunek 9. Procentowy udzial Panstw w ostatnich pieciu Miedzynarodowych

Konkursach Chopinowskich.
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Kroniki Migdzynarodowych Konkurséw Pianistycznych im.
Fryderyka Chopina 1927 — 1995, red. B. Niewiarowska, Wydawnictwo ,,Romega” przy wspétpracy z
Towarzystwem im. Fryderyka Chopina, Gdansk — Warszawa 2000

Natomiast rysunek nr 10 obrazuje zmiany frekwencji poszczegélnych Krajow, we
wszystkich dotychczasowych konkursowych edycjach. Ponizsza ilustracja wskazuje
na wysokie zainteresowanie twoérczo$cia Chopina w Panstwach takich jak: Japonia,
Chiny, Hong Kong, Tajwan, gdzie frekwencja ulegta zmianie w stosunku do lat
poprzednich. Zmiana w przypadku pianistow z Japonii wyniosta, w stosunku do XIV

Konkursu ponad 400%, w przypadku uczestnikow z USA 280%, pianistéw francuskich

60



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 7/2009 (Lipiec2009)

byto o 220% wigcej, za$ tych pochodzacych z Chin, Hong Kongu i Tajwanu 150%
w stosunku do roku 2000. Dodatkowo finalistami XV Konkursu byli, poza Polakiem —
Rafatem Blechaczem, piani§ci pochodzacy z krajow azjatyckich. Za§ zwyciezca

Konkursu XIV byt chinski artysta, Yundi Li."*

Rysunek 10. Rozklad frekwencji podczas wszystkich dotychczasowych

Miedzynarodowych Konkursach Chopinowskich, z podzialem na Kraje.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Kroniki Migdzynarodowych Konkurséw Pianistycznych im.
Fryderyka Chopina 1927 — 1995, red. B. Niewiarowska, Wydawnictwo ,,Romega” przy wspoétpracy z
Towarzystwem im. Fryderyka Chopina, Gdansk — Warszawa 2000

Korzystajac z danych Instytutu Turystyki, dotyczacych przyjazdu Turystéw

. . .. ’ 121
z wyzej wymienionych panstw

do Polski. Na rysunku nr 11 przedstawiono
zmieniajaca sig liczbe turystéw w poszczegdlnych latach. '** Na ponizszym wykresie
zobrazowano zwigkszajace si¢ zainteresowanie Polska w krajach azjatyckich, co
obrazuje rosnaca zroku na rok liczba przyjazdéw. Spadek odwiedzin turystéow ze
Stanéw Zjednoczonych w roku 2007 ttumaczy¢ mozna poglgbiajaca si¢ recesja na
tamtejszym rynku, zwiazana z konfliktami na Bliskim Wschodzie. Reasumujac, Polske
odwiedza coraz wigcej turystow z krajow zamorskich. Nasz kraj jest tez popularnym

kierunkiem odwiedzin w$réd Europejczykéw, dzieje si¢ tak w zwiazku z otwarciem

granic, jak i rozwojem tanich polaczen lotniczych.

120 Na podstawie informacji dostepnych na stronie www.konkurs.chopin.pl, w lutym 2008 roku.
121 7a wyjatkiem Rosji, gdyz ,,turystyka zarobkowa” znieksztatca dane liczbowe.
22 Dane dostepne na stronie www.intur.com.pl w maju 2008 roku
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Rysunek 11. Przyjazdy Cudzoziemcéw do Polski, z uwzglednieniem Krajow

o najwiekszym zainteresowaniu Konkursami Chopinowskimi.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie informacji dostgpnych na stronie Instytutu Turystyki,
www.intur.com.pl w maju 2008 roku.

Na podstawie pozostatych badan Instytutu Turystyki, dotyczacych
charakterystyki przyjazdéw do Polski w latach 2001 — 2006, wnioskowa¢ mozna, iz
najwigcej, bo srednio 388 USD, wydaja tury$ci z krajow zamorskich takich jak:
Japonia, USA, Kanada, Korea Pid. Podstawowym celem pobytu, poza sprawami
zawodowymi (27%), jest turystyka i wypoczynek (20%). Jednym z najczesciej
odwiedzanych miast jest Warszawa (18%), za$ najwigksza grupa turystéw
odwiedzajacych nasz kraj, sa osoby w wieku od 34 do 44 lat (38%), biorac pod uwage
wyksztatcenie, przewaza $rednie (40%), na drugim miejscu jest wyzsze (34%), 80%
z nich to osoby czynne zawodowo. Niestety tylko 8% badanych korzystalo z ustug
pakietowych, w wigkszo$ci pobyt organizowany byt samodzielnie (72%).'*

Biorac pod uwage analiz¢ powyzszych danych, a takze zmieniajaca sig
sytuacje¢ geopolityczna, jako potencjalna grupe docelowa wybrano obywateli Japonii,
Chin. Poparciem wyboru Japonii byt fakt, iz biuro podrézy Orbis, jako dystrybutor
biletéw wstepu na XV Miedzynarodowy Konkurs im. Fryderyka Chopina, w roku
2005 sprzedato 80%, z posiadanych 400 karnetéw, wtasnie do Japonii.'**
Sporadycznie zdarzaty si¢ zapytania z innych Panstw. Melomani japonscy, juz teraz

pytaja o przedsprzedaz karnetéw na X VI Konkurs.

'23 Dane za rok 2006 dostepne na stronie www.intur.com.pl w maju 2008 roku.
"2 Dane uzyskane podczas rozmowy z pracownikiem BP Orbis, odpowiedzialnym za sprzedaz biletéw w
2005 roku.
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Wybér Chin oparty zostal na podstawie rosnacego w tym kraju
zainteresowania muzyka F. Chopina oraz uczestnictwem w Konkursie. Ponadto, wraz
z rosngcym standardem zycia w Chinach zwigksza si¢ zainteresowanie turystyka
zagraniczna. Wedtug statystyk opracowanych przez Swiatowa Organizacje
Turystyczng Chiny sa krajem, w ktérym notuje si¢ najwigksze na $wiecie tempo
wzrostu turystyki wyjazdowej. Pekinska Izba Podrézy i Turystyki Migdzynarodowej
podaje, ze wydatki Chinczykéw na turystyke rosna w tempie 27 % na rok.'”
Przecigtne dzienne wydatki turysty z Chin wynosza 175 USD, podczas gdy bogaty
turysta amerykanski wydaje 117 USD dziennie, a niemiecki — 110 USD.'* Kolejnym
faktem przemawiajacym za Chinami sa targi EXPO, ktére rozpoczynaja si¢
w Szanghaju 1 maja 2010 roku i trwaé beda do 31 pazdziernika 2010. Impreza ta, jest
idealnym rozwigzaniem dla promocji Polski narynku chinskim, szczegdlnie, ze
pokrywa si¢ z Rokiem Chopinowskim, a motywem przewodnim wystawiennictwa
Polski bedzie migdzy innymi posta¢ naszego wielkiego Kompozytora. Fryderyk
Chopin staje si¢ w Chinach ikona kultury, za$ utytulowaniu pianisci chinscy grajacy
Jego muzyke sa idolami o stawie gwiazd kultury masowe;j. 127 Przewiduje sig, ze
Wystawa EXPO 2010 w Szanghaju ma by¢ najwigksza w historii wystaw $wiatowych,
ktéra odwiedzi okoto 70 milionéw oséb, w 90-95% beda to Chinczycy, natomiast gosci
spoza Chin moze byé okolo 5 milionéw.'””® Warto wykorzystaé istniejaca na
azjatyckim rynku koniunkture, by rozstawi¢ nie tylko naszych wielkich tworcéw, ale
rowniez Polske — kraj o znamienitych tradycjach i zacnej historii.

W oparciu o powyzsza analizg przygotowano profile segmentéw docelowych:

® melomani;

e turys$ci z panstw Dalekiego Wschodu;

e turysci z pozostatych panstw.
Kazdy z segmentéw majacych podobne potrzeby i oczekiwania powinien zostac
opisany w oparciu o zmienne demograficzne, geograficzne, psychograficzne

129

i behawioralne. Hipotetyczne  profile  segmentéw  docelowych  zostaty

zaprezentowane w tabeli nr 6.

125 Koncepcja programowa uczestnictwa Polski ... op.cit., s. 24.

2% Ibidem., s. 24.

"7 Ibidem., s. 19.

128 Na podstawie informacji dostgpnych na stronie www.expo2010.com.pl, czerwiec 2008.

129 Marketing Ustug, A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, Wolters Kluwer, Krakéw 2006, s.
65.
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Tabela 6. Profile segmentéw docelowych

Segment: Melomani

Wiek: 20 — 70 lat;
Pte¢: kobiety i mgzczyzni;

Faza cyklu zycia: kawaler / panna lub ,,puste gniazdo”, ,pelne gniazdo” lub starsze

Kryteria )

»puste gniazdo”;
demograficzne . .

Wyksztatcenie: wyzsze lub $rednie;

Dochdd: ustalona pozycja majatkowa — §rednia krajowa lub powyzej;

Zawod: wlasciciele firm, managerowie, studenci, emeryci;
Kryteria Pochodzenie: obywatele Japonii i Chin oraz pozostatych panstw Dalekiego Wschodu;
geograficzne Wielko$¢ miasta: $rednie, duze i bardzo duze;

Klasa spoteczna: §rednia lub wyzsza $rednia;

Styl zycia: ekstrawagancki, luxusowy;
Kryteria ) . . . . ) .

Osobowos$¢: korzystajacy z zycia, zainteresowany imprezami muzycznymi, poszukujacy
psychograficzne . . . . a

doznan natury duchowej poprzez np. wizyty w teatrze, operze, filharmonii, galerii czy

muzeum;

Cechy: lojalni lub $rednio lojalni klienci, ceniacy sobie jako$¢ ustug, szukajacy okazji by
Kryteria spetni¢ swoje marzenia, regularni lub potencjalni uczestnicy imprez kulturalnych, ze
behawioralne szczegdlnym uwzglednieniem imprez muzycznych.

Segment: Turysci z Dalekiego Wschodu

Wiek: 20 — 70 lat;

Pte¢: kobiety i mgzczyzni;

Faza cyklu zycia: kawaler / panna lub ,,puste gniazdo”, ,petne gniazdo” lub starsze
Kryteria )

»puste gniazdo”;
demograficzne . .

Wyksztatcenie: wyzsze lub $rednie;

Dochdd: ustalona pozycja majatkowa — $rednia krajowa lub powyzej;

Zawod: wiasciciele firm, managerowie, emeryci;
Kryteria Pochodzenie: obywatele panstw Dalekiego Wschodu
geograficzne Wielko$¢ miasta: $rednie, duze i bardzo duze;

Klasa spoteczna: $rednia lub wyzsza $rednia;

Styl zycia: ekstrawagancki, luxusowy;

Osobowos¢: korzystajacy z zZycia, zainteresowany imprezami muzycznymi, poszukujacy
Kryteria

doznan natury duchowej poprzez np. wizyty w teatrze, operze, filharmonii, galerii czy
psychograficzne o . .

muzeum; pragnacy pozna¢ tradycje iobyczaje mieszkancéw turystycznego obszaru

recepcyjnego — poprzez udzial w imprezach kulturalnych i folklorystycznych, pragnacy

taczy¢ zwiedzenie z poznaniem przyrody, wrazliwi na pigkno otaczajacego ich krajobrazu.
K . Cechy: lojalni lub $rednio lojalni klienci, ceniacy sobie jako$¢ ustug, szukajacy okazji by

ryteria . . . . o L

spelni¢ swoje marzenia, regularni lub potencjalni uczestnicy imprez kulturalnych

behawioralne

i turystycznych.
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Segment: Turysci z pozostalych panstw

Wiek: 20 — 70 lat;

Pte¢: kobiety i mgzczyzni;

Kryteria Faza cyklu zycia: kawaler / panna, ,,puste gniazdo”, starsze ,,puste gniazdo”;
demograficzne Wyksztalcenie: wyzsze lub $rednie;

Dochdd: ustalona pozycja majatkowa — §rednia krajowa lub powyzej;

Zawod: wiasciciele firm, managerowie, emeryci;

Kryteria Pochodzenie: obywatele panstw europejskich

geograficzne Wielko$¢ miasta: $rednie, duze i bardzo duze;

Klasa spoteczna: §rednia lub wyzsza $rednia;
Styl zycia: ekstrawagancki, luxusowy;

Osobowos¢: korzystajacy z zycia, zainteresowany imprezami muzycznymi, poszukujacy

Kryteria ) ) ) . 3
doznan natury duchowej poprzez np. wizyty w teatrze, operze, filharmonii, galerii czy
psychograficzne o . .
muzeum; pragnacy pozna¢ tradycje iobyczaje mieszkancéw turystycznego obszaru
recepcyjnego — poprzez udzial w imprezach kulturalnych i folklorystycznych, pragnacy
taczy¢ zwiedzenie z poznaniem przyrody, wrazliwi na pigkno otaczajacego ich krajobrazu.
Cechy: lojalni lub $rednio lojalni klienci, cenigcy sobie jakos¢ ustug, szukajacy okazji by
Kryteria aktywnie spedzi¢ wolny czas, regularni lub potencjalni uczestnicy imprez kulturalnych
behawioralne i turystycznych.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Kotler Ph., Marketing ... op.cit., 5.247 - 255.

Przedstawione profile segmentéw dotycza zaréwno turystéw indywidualnych, jak i grup
zorganizowanych. Sa to osoby podrézujace w celu zaspokojenia potrzeb zwiazanych
z samorealizacja, poznaniem, aktywno$cia intelektualna. Odwiedzajac ciekawe miejsca
i zabytki, chca pozna¢ miejscowa historig, kultur¢ a takze tradycje. Uczestnicza
w imprezach kulturalnych, koncertach, bywaja w filharmonii czy operze. Maja bardzo
szeroki wachlarz zainteresowan, oczekuja czego$ wigcej, niz ,.zaliczanie” zabytkow.
Sa zdecydowani i $wiadomi swoich potrzeb. W zwiazku z tym uwagg¢ ich przykuwa
nowatorskie  zagospodarowanie i wyeksponowanie  programu  turystycznego.
Segmentom tym mozna byloby zaoferowac nie tylko produkt zwigzany z Warszawa, ale

takze Mazowsze, ktére posiada bogata historig i wiele waloréw turystycznych.

3.3. KONCEPCJA OFERTY TURYSTYCZNEJ ,, MELOMANI W WARSZAWIE”

Ponizej przedstawiona oferta turystyczna przeznaczona jest przede wszystkim
dla melomanéw, amatoréw muzyki klasycznej, ze szczegélnym uwzglednieniem
muzyki F. Chopina, ktérzy z zamitowaniem ,kibicuja”, stajacym w szrankach XVI

Konkursu, pianistom. Przy tworzeniu pakietu ustug, zapewniona zostanie
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kompleksowa obstuga, zar6wno turystyczna jak i informacyjna, propagujaca
jednoczes$nie muzyke i postac stawnego Artysty jak i atrakcje kraju Jego pochodzenia.

Celem wewnetrznym przedsigbiorstwa jest, poprzez zwigkszenie udzialu
w rynku turystycznym, osiagni¢cie planowanych zyskéw oraz zdobycie uznania,
zmiana wizerunku biura, w zwiazku zudzialem w organizacji wydarzenia
o $wiatowym znaczeniu.

Przyktadem nowego produktu bedzie oferta integrujaca Chopinowskie miejsca
Warszawy (m.in. Kosciét SS. Wizytek, Kosciot Sw. Krzyza, Lazienki Krdlewskie,
palac Ostrogskich) oraz Zelazowa Wole, Brochéw i Sanniki z Konkursem
Chopinowskim. Do elementéw produktu nalezy zaliczy¢ bilety wstgpu na Konkurs,
spotkania z pianistami, ustugi noclegowe, gastronomiczne oraz transportowe, a takze

imprezy plenerowe, koncerty, festiwale, sprzedaz pamiatek, publikacji etc.

3.3.1. CECHY I CENA PRODUKTU
Oferta turystyczna jest oferta ekskluzywna, niszowa, przeznaczong dla
relatywnie waskiego grona zainteresowanych. Jednocze$nie jest produktem
o wysokiej jakosci, co wynika z wyboru rynku docelowego i niepowtarzalnosci ustugi
w fazie wprowadzania jej na rynek. Pakiet oferowanych ustug zaspokaja potrzeby
wyzszego rzedu, znajdujace si¢ na najwyzszych poziomach piramidy A. H. Maslowa
(patrz rysunek nr 3, strona 30).
W sktad pakietu wchodza:
e karnet wstepu na przestuchania konkursowe, I lub II miejsca;
e zakwaterowanie ze $niadaniem w hotelach 5%, 4* lub 3* w centrum Warszawy;
e wycieczka ,Warszawa miasto Chopina”- Patac i Ogréd Saski, Kosciét
ewangelicko-augsburski Sw. Tréjcy, Teatr Narodowy, Patac Radziwittowski,
Kosciét Opieki Sw. Jézefa Oblubienca Niepokalanej Bogurodzicy Maryi
zwany Kosciotem Wizytek, Patac Kazimierzowski, Patac
Czapskich/Krasinskich — salonik Chopindw, Patac Staszica — dawna Biblioteka
Uniwersytecka, Palac Ostrogskich — siedziba Towarzystwa im. Fryderyka
Chopina, Belweder, Lazienki Krélewskie. Czyli miejsca gdzie Fryderyk bywat
i koncerty dawat; 130

e wycieczka ,Muzyka Chopina jest na Mazowszu” — Dom urodzenia
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Kompozytora w Zelazowej Woli, Ko$ciét w Brochowie, Patac w Sannikach.
Malownicze zakatki Mazowsza Fryderyka muzyka pisane;13 !
¢ bilet wstepu do Muzeum im. F. Chopina w Palacu Ostrogskich w Warszawie;
e bilet wstgpu na wystawe towarzyszaca XVI Migdzynarodowemu Konkursowi
im. Fryderyka Chopina;
e dodatkowo bilet wstgpu do jednego z warszawskich Muzeéw, do wyboru
sposréd ponizszych:
— Zamek Krélewski w Warszawie
— Patac w Wilanowie
— Muzeum Historyczne miasta stolecznego Warszawy
— Muzeum Powstania Warszawskiego
— Narodowa Galeria Sztuki Zachgta;
e prywatne transfery: przyjazdowy i wyjazdowy;
e ubezpieczenie na czas pobytu;
e opieka i informacja biura podrézy.
Bogata oferta ustug zawartych w pakiecie wynika z chgci zapewnienia Klientom
produktu o najwyzszej jakosci. Poza karnetem wstgpu na przestuchania Konkursowe
i zakwaterowaniem, oferowana jest kompleksowa obsluga i gwarantowana rzetelna
informacja turystyczna podczas pobytu w Warszawie. W kazdym =z hoteli
przygotowane zostanie stoisko informacyjne, obstugiwane przez wykwalifikowanych
pracownikéw biura podrézy. Produkt ten zaklada zawarcie uméw z Muzeami, tak by
Klienci, za okazaniem jednego vouchera, mieli mozliwo$¢ zwiedzenia obiektow
w dowolnym dla nich czasie. Wycieczki obywac¢ si¢ beda cyklicznie, w jezykach
japonskim, chinskim oraz angielskim. Klienci beda mogli potwierdza¢ udziat
w wycieczkach do konca dnia poprzedzajacego wyjazd, co umozliwi uczestnictwo
w koncertach, za§ wycieczka krajoznawcza postrzegana bgdzie jako przyjemnos$é
i dodatek do uczty muzycznej. Oferte poszerzono o obiekty niezwiazane bezposrednio
z postacia Fryderyka Chopina, by zachgci¢ Gosci do poznania kultury, historii
1 pozostatych zabytkéw naszego Kraju.
Produkt zostanie wprowadzony do sprzedazy przed rozpoczgciem eliminacji

do XVI Migdzynarodowego Konkursu Pianistycznego im. Fryderyka Chopina, czyli

130 Opracowano na podstawie: Albdn Judrez M., Stawinska-Dahlig E., Polska Chopina - Przewodnik po
miejscach zwigzanych z pobytem kompozytora, Narodowy Instytut Fryderyka Chopina, Warszawa 2007
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na poczatku 2010 roku lub pod koniec roku 2009.

Rdzeniem produktu, czyli jego istota, jest korzys¢ jaka odniesie Klient
z uczestnictwa w Konkursie, przezycia duchowe jakich dozna. Produktem
rzeczywistym jest bilet wstgpu oraz ustugi hotelarskie i gastronomiczne. Uslugi
komplementarne takie jak: dodatkowe bilety wstgpéw w pakiecie, bezptatne
wycieczki, transfery, ubezpieczenie, czy dodatkowe punkty informacyjne w hotelach
stanowia produkt poszerzony. Sa wyréznikiem oferty, elementem ktéry decydowac
bedzie o jej wyborze. Za$ dodatkowym atrybutem produktu, czyli produktem
potencjalnym sa, ptyty z nagraniami z przestuchan konkursowych, czy zdjecia
i autografy finalistow lub program lojalno$ciowy, zachgcajacy do korzystania
z uslug biura. Struktura nowej oferty turystycznej, zaprezentowana zostata w tabeli
nr 7.

Przy wycenie produktu turystycznego zastosowano cenowa strategi¢
najwyzszej jakosci, ktéra wynika z wyboru rynku docelowego oraz unikatowosci
oferty w fazie wprowadzania jej na rynek. Cena ustalona zostanie w oparciu o koszt
catkowity w porodwnaniu z warto$cig korzysci i satysfakcji, jakie uczestnik odniesie
kupujac ofertg. Warto nadmienié¢, iz produkt nalezy do gatunku luksusowych
i powinien by¢ jako taki postrzegany. Z doswiadczenia wynika, ze dla niektérych
realizacja zamierzonych celéw, spelnienie potrzeb, wuzyskanie satysfakcji
i zadowolenia, nie ma wymiernej ceny.

Biuro podrézy, dla oferty ,,Melomani w Warszawie, przewiduje 20% lub 25%
marzg sprzedazowa. Ponadto przewidziane sa opusty cenowe w postaci rabatéw
ilosciowych, skierowane przede wszystkim dla sieci dystrybutoréw, a takze promocje
cenowe przy zakupach typu ,first minute”'*?. Oczywiscie polityka cenowa pozostanie
elastyczna, w zaleznosci od popytu zglaszanego na rynku, istniejacej w danym
momencie podazy, jak i zachowan potencjalnej konkurencji.

NIFC nie ustalil jeszcze ceny sprzedazy karnetéw i biletéw wstgpu na
konkursowe przestuchania. Dlatego tez nie jest mozliwe podanie dokladnej ceny
nowego produktu w podstawowych jego wariantach, a poza zakwaterowaniem jest to
jeden z najdrozszych elementéw pakietu.

Biuro podrézy zatozyto, iz sprzedaz dwustu pelnych pakietéw, w sklad ktérych

wchodzitby karnet wstgpu na caly Konkurs, zakwaterowanie na caly pobyt,

! Tbidem
132 Weczesny zakup
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pozwolitaby na zwrot kosztdw poniesionych na komercjalizacje produktu. Natomiast
kazdy kolejny sprzedany pakiet generowatby zyski. Biorac pod uwage fakt, iz bgdzie
to jedna z wielu ofert w portfolio przedsigbiorstwa, zaktada¢ nalezy optacalnos¢

produktu.

Tabela 7. Struktura nowej oferty turystycznej ,,Melomani w Warszawie”

Rdzen produktu

Produkt rzeczywisty

Produkt poszerzony

Produkt potencjalny

Uczestnictwo w XVI
Migdzynarodowym
Konkursie im. F.
Chopina

Przezycia duchowe
Prestiz

Spetnienie marzen

Karnet/bilet wstgpu
na przestuchania
konkursowe w
Filharmonii
Narodowej
Zakwaterowanie ze
$niadaniem w hotelu
W centrum miasta

Wycieczka -
Warszawa Miasto
Chopina wliczona w
ceng pakietu
Wycieczka -
Muzyka Chopina jest
na Mazowszu
wliczona w ceng
pakietu

Bilety wstgpu,
wliczone w ceng
pakietu, do
nastgpujacych
obiektow: Muzeum
im. Fryderyka
Chopina w Patacu
Ostrogskich, Zamek
Kroélewski w
Warszawie, Patac w
Wilanowie, Muzeum
Historyczne m.st.
Warszawy,
Narodowa Galeria
Sztuki Zacheta
Bilety wstgpu, na
wystawe
towarzyszaca XVI
Konkursowi
wliczone w ceng
pakietu

Prywatne transfery
z/na lotnisko
Transfery z/do
Filharmonii
Narodowej

Opieka
przedstawiciela biura
podrézy
Ubezpieczenie
turystyczne

Punkty informacyjne
w hotelach

Spotkania z
laureatami Konkursu
Pamiatkowe zdjgcia
z laureatami
Konkursu
Bezptatne ptyty z
nagran
konkursowych
Znizka na bilety
lotnicze wystawiane
przez biuro podrézy
Program
lojalno$ciowy

Zrédto: opracowanie wlasne

Szczegblnie, ze jednym =z celéw jest wykreowanie wizerunku biura, jako

przedsigbiorstwa nowatorskiego, poszukujacego rozwigzan laczacych imprezy
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turystyczne z kulturalno-sportowymi dla Klientéw o wysublimowanym guscie.
Wykreowanie w $§wiadomosci Klienta danej marki daje szans¢ na dalszy rozwdj,
a Konsumenci, ktérzy nabrawszy zaufania wraca¢ bgda po coraz to nowe ustugi.
Pamigta¢ trzeba tylko, by w pogoni za sukcesem, wigkszym udzialem w rynku,
ogromnymi zyskami, nie zapomnie¢, ze najwazniejsi sa ludzie — nasi klienci i nasi
pracownicy. Okazany im szacunek bedzie wigksza miara sukcesu, niz kolejny milion na

koncie.

3.3.2. KANALY DYSTRYBUCJI

Nowa oferta dostgpna bedzie na rynku poprzez kanaly dystrybucji
bezposredniej, tworzonej na wiasny koszt przez przedsigbiorce oraz poprzez kanaly
dystrybucji posredniej zlozonej z agentéw dziatajacych w systemach prowizyjno-
motywacyjnych.

Biuro podrézy planuje 80% sprzedazy przeprowadzi¢ kanatami bezpos$rednimi,
poprzez tacza Internetowe i telefoniczne, czyli tzw. e-centrum. W dobie komputeréw
i nowoczesnych technik informatycznych Internet wygrywa, to wilasnie narz¢dzie daje
nieograniczone mozliwosci dostgpu do produktu, czego nie jest w stanie zastgpic¢
nawet najlepiej zorganizowana sie¢ sprzedazy. Klient bez opuszczania biura lub
domu, czyli bez ponoszenia dodatkowych kosztow, moze uzyska¢ pelna informacije,
zarezerwowac¢ wyjazd, automatycznie dokonac zaptaty, jak réwniez w ten sam spos6b
odstapi¢ od umowy. W tym celu uruchomione zostana nastgpujace portale
Internetowe:

e www.chopin2010.info.pl;

e www.chopincompetition2010.com;

e  www.ticketsforchopin2010.com;

e www.hotelsforchopin2010.com;
Na stronach dedykowanych XVI Migdzynarodowemu Konkursowi Pianistycznemu
im. F. Chopina, dystrybucji nowej oferty turystycznej oraz pozostalych ustug
towarzyszacych, Klienci znajda wszelkie niezbedne informacje dotyczace Konkursu,
osoby Fryderyka Chopina, naszego Kraju, jego historii i zabytkéw, a takze
aktualnosci z kraju. Przede wszystkim jednak, beda mogli w sposéb szybki
1 przyjazdy dokona¢ rezerwacji i wykupu miejsc.

Pozostate 20% zarezerwowane begdzie na posrednie formy komunikacji
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z Klientem, czyli poprzez sie¢ wspotpracujacych znaszym biurem agentéw
turystycznych — duzych touroperatoréw, dziatajacych na terenie Japonii i Chin. Tak
rozwigzana dystrybucja ma zdecydowanie mniej kosztochtonny charakter, co
zapewni¢ moze wigksze zyski. Ponadto Biuro jest do§wiadczonym sprzedawca ustug
poprzez sie¢ Internet i telefoniczne centrum obstugi Klienta, dodatkowo w latach
2006/2007 prowadzona byla dystrybucja pakietéw turystycznych i biletéw wstgpu na
Mistrzostwa Europy w jezdzie figurowej na lodzie.

Nalezy zaznaczy¢, iz polityka dystrybucji moze ulec zmianie po wprowadzeniu
produktu na rynek i uzyskaniu pierwszych wynikow sprzedazy. Wszystko uzaleznione

jest od reakcji potencjalnych nabywcéw i zaangazowania dystrybutoréw.

3.3.3. PROMOCJA

Promocj¢ produktu prowadzi¢ mozna na wiele sposobdw i z wykorzystaniem
réznorodnych instrumentéw. Ogromne znaczenie maja: reklama, Public Relations
oraz promocja uzupetniajaca.

W celu promocji nowej oferty turystycznej, przed wprowadzeniem produktu na
rynek, wykorzystane zostana rézne formy reklamy, takie jak: reklama internetowa,
wydawnicza i wystawiennicza. Celem, jaki powinien zosta¢ osiagnigty na tym etapie
zycia produktu, jest informacja o ofercie, edukowanie nabywcéw, uswiadomienie
drzemiacych w nich potrzeb i wskazanie sposobdw ich zaspokojenia. Przede
wszystkim skupimy si¢ na reklamie Internetowej w postaci baneréw reklamowych,
ktére umieszczone zostanga na portalach zwiazanych z postacia Fryderyka Chopina,
Konkursami Muzycznymi, na oficjalnych stronach Stowarzyszen i Towarzystw
Muzycznych. Posrdéd nich znajda si¢: www.infochopin.pl — Migdzynarodowe Centrum
Informacji Chopinowskiej, www.ifcs.pl — Miedzynarodowa Federacja Towarzystw
Chopinowskich, www.chopinsociety.org — Migedzynarodowa Federacja Towarzystw
Chopinowskich i inne.

Dodatkowo planujemy kampani¢ mailingowa skierowana do biur podrézy
z Dalekiego Wschodu, celem nawigzania wspdlpracy agencyjne;j.

W ramach reklamy wydawniczej przewidziany jest druk ulotek
informacyjnych oraz Kalendarzy na rok 2010, ze szczegdélnym uwzglednieniem
wydarzen zwiazanych z Migdzynarodowym Konkursem Pianistycznym im. Fryderyka
Chopina. Ulotki i Kalendarze rozprowadzane bgda poprzez Os$rodki Polskiej

Organizacji Turystycznej w Tokyo oraz poprzez wspoélpracujacych z Organizacja
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partneréw Chinach, a takze za pomoca biur podrézy z Dalekiego Wschodu oraz
podczas Targéw Turystycznych i Wystawy EXPO 2010 w Szanghaju.

By zwigkszy¢ zainteresowanie oferta planuje si¢ udziat w Migdzynarodowych
Targach Turystycznych w listopadzie 2009 oraz w styczniu 2010 w Londynie, a takze
w marcu 2010 w Berlinie i udziat w EXPO 2010 w Szanghaju. Wszystkie powyzsze
dziatania zostana przygotowane przy wspotpracy z POT.

W celu zaktywizowania sprzedazy, po wprowadzeniu produktu na rynek,
istnieje prawdopodobienstwo wykorzystania reklamy prasowej w branzowych
pismach o tematyce muzycznej, publikowanych na Dalekim Wschodzie. Jednakze
w chwili obecnej nie podjeto zadnych wiazacych decyzji.

Identyfikacja produktu zostanie zapewniona poprzez opracowanie specjalnego
znaku graficznego, logo przedstawiajace popiersie F. Chopina w kolorze starego ztota,
na tle bialo-czerwonej mapy Polski. Dodatkowym motywem bgda kopie rekopiséw
Artysty, czy swobodnie rozrzucone nuty, ocieplajace biel polskiej flagi. Zasadniczo
planowane jest uzycie koloréw: czerwien, biel, ztoto. Sa to barwy pozytywnie
kojarzone o ogromnej symbolice zaréwno dla Polakéw, Japonczykéw jak
i Chinczykéw. Bedzie to motyw obecny we wszystkich drukowanych materialach
reklamowych.

Efektem wszystkich dziatan promocyjnych powinna by¢ identyfikacja oferty
7 jej wytworca, a co za tym idzie osiagnigcie planowanego poziomu sprzedazy. Istotne
jest takze, aby Klienci utozsamiali Biuro z Migdzynarodowym Konkursem

Pianistycznym im. F. Chopina, czyli organizacja pobytéw turystyczno-muzycznych.

3.3.4. PERSONEL

W calym procesie tworzenia produktu turystycznego bardzo wazna rolg
odgrywaja pracownicy, a wigc osoby zaangazowane we wszystkie etapy jego
tworzenia. Personel §wiadczacy ustuge staje sig jej czescia, totez na kazdym etapie jej
wytwarzania i sprzedazy niezbgdna jest wspoipraca na wszystkich szczeblach.

Wprowadzana oferta odniesie spektakularny sukces migdzy innymi dlatego, ze
realizowac ja bedzie doskonale przeszkolona kadra. Nie tylko pracownicy biura, ale
takze wspdtpracujacy z nim agenci turystyczni, piloci i przewodnicy wycieczek.
Osoby doskonale znajace tajniki sztuki negocjacji, sztuki profesjonalnej prezentacji
oraz sztuki rozwigzywania konfliktéw. Biuro zatrudnia wykwalifikowany personel, ze

znajomoscig jezykéw obcych — japonski, chinski, angielski, reprezentujacy wysoki
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poziom kultury osobistej i wszechstronna wiedz¢. Ponadto planowana jest organizacja
cyklu szkolen muzycznych, aby zatrudniani pracownicy orientowali si¢ w tematyce
muzyki klasycznej, a takze poznali warto$¢, jaka ten rodzaj kulturalnych przezy¢,
wnosi w zycie melomana.

Przedsigbiorca dotozy rdéwniez staran, aby kazda osoba, bioraca udzial
w procesie ustugowym, byta na biezaco informowana o aktualnych dziataniach firmy,
obowiazujacych promocjach czy opustach cenowych. Tylko wtedy oferent
postrzegany bedzie przez Klientéw, jako rzetelny i powazny partner handlowy, co

zaowocowac moze dtugoletnia wspdlpraca.

3.4. KONCEPCJA OFERTY TURYSTYCZNEJ ,,POLSKA CHOPINA”

Ponizej opisana oferta turystyczna przeznaczona jest dla oséb, ktérych warto
zainteresowac historia i zabytkami Polski, za§ motywem przewodnim bedzie postaé
F. Chopina. Bedzie to oferta przeznaczona dla turystow przybywajacych do Polski po
raz pierwszy, ktdrym nalezy pokaza¢ najwigksze walory kraju, zachegcajac

jednoczes$nie do ponownych odwiedzin.

3.3.1. CECHY I CENA PRODUKTU

Oferta turystyczna jest skierowana do relatywnie szerokiego grona turystéw
grupowych z Dalekiego Wschodu.
W sktad pakietu wchodza:

e zakwaterowanie ze $niadaniem i obiadokolacja w hotelach 5%, 4* lub 3* na
trasie wycieczki;

e program turystyczny uwzgledniajacy zwiedzanie nastgpujacych miast:
Warszawa, Czgstochowa, Krakéw, Zakopane, Wroctaw, Antonin, Poznan,
Torun, Malbork, Gdansk oraz obiektéw: Zamek Krélewski w Warszawie,
Muzeum im. Fryderyka Chopina, Zelazowa Wola, Klasztor Paulinéw na Jasnej
Gorze, Wawel, Wieliczka, Patacyk Radziwiltéw w Antoninie, Zamek
Krzyzacki w Malborku, Katedra Oliwska;

e bilety wstgpu do zwiedzanych obiektdw;

e recital pianistyczny w obiekcie zabytkowym;

e wiecz6r folklorystyczny;

e dwa wieczory z muzyka w Operze lub Filharmonii;
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e koncert organowy w Katedrze Oliwskiej;

¢ ustugi licencjonowanych przewodnikow;

e opieke pilota wycieczek podczas trwania imprezy;

e transport luksusowym autokarem;

e prywatne transfery: przyjazdowy i wyjazdowy;

e ubezpieczenie na czas pobytu, w tym ubezpieczenie od kosztéw rezygnacji

z imprezy;

e opieka i informacja biura podrézy.

Ponizsza tabela przedstawia strukture oferty turystyczne;j.

Tabela 8. Struktura nowej oferty turystycznej ,,Polska Chopina”

Rdzen produktu

Produkt rzeczywisty

Produkt poszerzony

Produkt potencjalny

Relaks, wypoczynek
Poznanie kultury
kraju

Poznanie atrakcji
turystycznych /
historii kraju
Przezycia duchowe
Spetnienie marzen

Noclegi w hotelach o
wysokim standardzie
ze $niadaniem i
obiadokolacja
Transport

Opieka pilota
Zwiedzanie miast i
obiektow z
licencjonowanymi
przewodnikami
Wstepy do obiektow
wliczone w ceng
imprezy

Mate grupy

Brak doptat do
pokoju
jednoosobowego
Recital pianistyczny
w obiekcie
zabytkowym
wliczony w ceng
pakietu

Wieczér
folklorystyczny
Dwa wieczory w
Operze i Filharmonii
Prywatne transfery
z/na lotnisko
Ubezpieczenie
turystyczne
Ubezpieczenie od
kosztoéw rezygnacji
wliczone w ceng

Bezptatne ptyty z
muzyka Chopina w
wykonaniu znanych
pianistéw
Bezptatne ptyty z
polska muzyka
ludowa

Bezptatny serwis
fotograficzny
Znizka na bilety
lotnicze wystawiane
przez biuro podrézy
Program
lojalnosciowy

Zroédio: opracowanie wlasne

Bogaty program turystyczny wynika z checi pokazania Klientom najwazniejszych
zabytkow Polski, uznawanych za unikalne w skali §wiatowej, krajobrazu oraz muzyki
polskiej, ktére inspirowaly Kompozytora.

Produkt zostanie wprowadzony do sprzedazy na poczatku 2009 roku, za$
realizowany bedzie w letnim sezonie turystycznym, od maja do pazdziernika

w cyklach dwutygodniowych.
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Rdzeniem produktu jest wypoczynek i poznanie nowego kraju oraz przezycia
duchowe doznane podczas wycieczki. Produktem rzeczywistym jest zwiedzanie
miast i obiektéw, zakwaterowanie, transport, ustugi przewodnickie i pilockie, peten
pakiet ustug komplementarnych zwiazanych z uczestnictwem w programie
turystycznym. Ustugi dodatkowe takie jak: mate grupy, brak doptat do pokoi
jednoosobowych, koncerty, transfery, czy ubezpieczenie stanowia produkt
poszerzony. Za$ produktem potencjalnym sg takie atrakcje jak: gratisowe plyty
muzyka F. Chopina i folklorystyczna, pamiatkowy serwis fotograficzny podczas
wycieczki, a takze znizki na bilety lotnicze kupowane za posrednictwem biura.

Przy wycenie produktu turystycznego zastosuje si¢ strategi¢ cen niskich, ktora
utatwi zdobycie duzego wudzialu w rynku, zapewni dynamiczna sprzedaz
a jednoczesnie zniechgci potencjalnych konkurentéw. Przewiduje si¢ wyceng
z zachowaniem 15% marzy sprzedazowej. Dodatkowo planuje si¢ 5% obnizk¢ cen
przy weczes$niejszym zakupie, co pozwoli na weryfikacje wielkosci zglaszanego
popytu. Z wstepnych, szacunkowych kalkulacji wynika, iz cena sprzedazowa bgdzie
oscylowata w okolicach 1 500 - 1 700 Euro za osobg, czyli bgdzie poréwnywalna do
cen standardowych ofert turystycznych oferowanych przez konkurentéw, za$
o bardziej urozmaiconym programie, ktéry przewiduje atrakcje muzyczne. Taki
poziom cen spdjny jest rowniez z poziomem $rednich, dziennych wydatkéw turystéw

z Panstw Dalekiego Wschodu.'*

3.4.2. POZOSTALE ELEMENTY MARKETINGU MIX
Oferta dostgpna bedzie na rynku, tak jak pozostale produkty przedsigbiorstwa,
poprzez kanaty dystrybucji bezposredniej, tworzonej na wtasny koszt oraz poprzez
kanaty dystrybucji posredniej ztozonej z agentdw dziatajacych w systemach
prowizyjno-motywacyjnych. Biuro podrézy planuje potowe sprzedazy przeprowadzié¢
kanatami bezposrednimi, poprzez tacza Internetowe i telefoniczne, czyli tzw. e-
centrum. W tym celu funkcjonowa¢ beda nastgpujace witryny Internetowe:
e www.dicover-poland.pl;
e www.gatetopoland.com;
e www.guidebookpoland.com.

Na stronach tych klienci bgda mogli uzyska¢ petne informacje o ofercie, dokonaé

133 Okolo 175 USD, (patrz strona 62).
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rezerwacji, ptatnosci jak réwniez zrezygnowal z uczestnictwa w imprezie
turystycznej, ponadto zarezerwowac bilet lotniczy ze znizka. Dystrybucja produktu
prowadzona begdzie réwniez poprzez sie¢ wspolpracujacych znaszym biurem
agentdw turystycznych — duzych touroperatoréw, dzialajacych na terenie panstw
Dalekiego Wschodu. Oczywiscie polityka dystrybucji moze ulega¢ zmianie w miarg

starzenia si¢ produktu.

Rysunek 12. Logo produktu ,,Polska Chopina” i ,,Mazowsze Chopina”

Polish Travel Quo Vadi

Discover-Poland g

Zrédto: Projekt wtasny, opracowany przez Grzegorza Baka na zlecenie
Polish Travel Quo Vadis Sp. z o.0.

Promujac produkt biuro skorzysta z reklamy wystawienniczej, wydawniczej
i internetowej. W tym celu oferta prezentowana bedzie podczas Migdzynarodowych
Targéw Turystycznych w Szanghaju w listopadzie 2008 roku, a takze na pozostatych
targach turystycznych, miedzy innymi w Poznaniu, Londynie i Berlinie, ktére odbgda
si¢ na pod koniec roku 2008 i na poczatku 2009 roku. Dziatania wystawiennicze
przygotowywane bgda wspdlnie z Polska Organizacja Turystyczna, co pozwala na
redukcje kosztéw reklamy. Ponadto prowadzona bedzie kampani¢ mailingowa

skierowana do biur podrézy z Dalekiego Wschodu, ktérej celem jest nawiazanie
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kontaktéw handlowych. W ramach reklamy wydawniczej przewidziany jest druk
ulotek informacyjnych upowazniajacych jednoczesnie do 5 % znizki przy zakupie
oferty. Logo produktu, przedstawiajace pomnik F. Chopina, wpisany w kontur mapy
Polski, przedstawione na rysunku nr 12 bgdzie motywem obecnym we wszystkich
drukowanych i internetowych materiatach reklamowych.

Wykwalifikowany personel, o wysokiej kulturze osobistej i znajomosci
jezykéw obcych bedzie homogenicznym elementem oferty, a takze wizytéwka biura

podrézy.

3.5. KONCEPCJA OFERTY TURYSTYCZNE]J ,,MAZOWSZE CHOPINA”

Koncepcja oferty turystycznej powstata w oparciu o dziedzictwo Fryderyka
Chopina na Mazowszu. Jest to oferta skierowana do grona turystéw indywidualnych,
zainteresowanych kultura, muzyka i aktywnym spedzaniem tzw. krétkiego czasu
wolnego. Produkt przeznaczony jest dla oséb prowadzacych pojedyncze gospodarstwa
domowe lub emerytow. Jest to oferta weekendowa, z popularnej bardzo w Europie serii

,,City Breaks”!'**

, w ktorej udzial nie wymaga szczeg6lnie dlugotrwatych przygotowan,
a decyzja o uczestnictwie moze zosta¢ podjgta w ostatniej chwili. Strukture oferty
przedstawia tabela nr 9.

W skiad pakietu wchodza:

e zakwaterowanie ze $niadaniem w 5%, hotelu znanej marki w centrum
Warszawy;

e wycieczka ,,Warszawa miasto Chopina”- Patac i Ogréd Saski, Kosciét
ewangelicko-augsburski Sw. Tréjcy, Teatr Narodowy, Patac Radziwittowski,
Kosciét Opieki Sw. Jézefa Oblubienca Niepokalanej Bogurodzicy Maryi
zwany Kosciotem Wizytek, Patac Kazimierzowski, Patac
Czapskich/Krasinskich — salonik Chopinéw, Patac Staszica — dawna Biblioteka
Uniwersytecka, Patac Ostrogskich — siedziba Towarzystwa im. Fryderyka
Chopina, Belweder, Lazienki Krélewskie;

e wycieczka ,Muzyka Chopina jest na Mazowszu” — Dom urodzenia
Kompozytora w Zelazowej Woli, Kosciét w Brochowie, Patac w Sannikach;

e recital pianistyczny w obiekcie zabytkowym polaczony w warsztatami

muzycznymi;

13 Weekendowe wyjazdy do miast europejskich
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e prywatne transfery: przyjazdowy i wyjazdowy;

e ubezpieczenie na czas pobytu;

e opieka i informacja biura podrézy.

Tabela 9. Struktura nowej oferty turystycznej ,,Mazowsze Chopina”

Rdzen produktu

Produkt rzeczywisty

Produkt poszerzony

Produkt potencjalny

e  Relaks, zabawa
e Poznanie kultury /
historii kraju

Zakwaterowanie ze
$niadaniem w hotelu
5% w centrum miasta
Specjalna cena
Opieka
przedstawiciela biura
podrézy
Ubezpieczenie
turystyczne

Wycieczka -
Warszawa Miasto
Chopina wliczona w
ceng pakietu
Wycieczka - Muzyka
Chopina jest na
Mazowszu wliczona
w ceng pakietu
Recital pianistyczny
w obiekcie
zabytkowym
wliczony w ceng
pakietu

Warsztaty muzyczne
Prywatne transfery
z/na lotnisko

Spotkania ze
znanymi pianistami,
laureatami i
uczestnikami
Konkurséw
Chopinowskich
Bezptatne ptyty z
muzyka Chopina w
wykonaniu znanych
pianistéw
Bezptatny serwis
fotograficzny
Kupon rabatowy do
Kawiarenki, w ktorej
grana bedzie muzyka
Chopina

Znizka na bilety
lotnicze wystawiane
przez biuro podrézy
Program
lojalnosciowy

Zrédto: opracowanie wlasne

Rdzeniem produktu jest relaks i zabawa w nowym kraju czy miescie, przy
jednoczesnych korzys$ciach, jakie mozna odnie$¢ poznajac muzyke Chopina
i zwiedzajac okolicg, w ktérej Kompozytor si¢ wychowal. Produktem rzeczywistym
sa ustugi noclegowe oraz specjalna cena za pakiet turystyczny. Dwie wycieczki
krajoznawcze, recital fortepianowy potaczony z warsztatami muzycznymi stanowia
produkt poszerzony. Za$§ produktem potencjalnym sa takie atrakcje jak spotkania ze
znanymi pianistami, laureatami i uczestnikami Konkurséw Chopinowskich,
pamiatkowe ptyty z nagraniami najpopularniejszych utworéw, czy znizka na ustugi
gastronomiczne w Chopinowskiej Kawiarence z muzyka na zywo.

Przy wycenie powyzszej oferty zastosowano strategie¢ cen neutralnych,
zblizonych do podobnych ustug na rynku. Zasadniczo ceny poréwnywalnych
pakietow sa takie same lub nieznacznie wyzsze od ceny, jaka Klient musiatby zaptaci¢

bezposrednio w hotelu za sam tylko nocleg. Wyréznikiem oferty, na tle ustug
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konkurencyjnych, beda inne cechy niz cena ustugi, czyli bogaty program kulturalny
oraz spotkania z pianistami. Wyceniajac produkt biuro zastosowalo 25% marze
sprzedazowa. Ponadto, dla dzialajacych w imieniu firmy agentéw, przewidywana jest
10% prowizja od sprzedazy.

Produkt dostgpny bedzie dzigki dystrybucji posredniej, poprzez sie¢ agentow
sktadajaca si¢ ze znanych na $wiecie biur podrézy, do ktérych naleza Thomas Cook,
Thomson, TUI, czy Neckermann. Sa to biura, funkcjonujace na rynku europejskim,
ktore od dawna w swojej ofercie posiadaja produkty typu ,.city breaks”. Oczywiscie,
tak jak przy poprzednich ofertach, biuro korzysta¢ bedzie z dystrybucji bezposredniej,
czyli z Internetowego biura sprzedazy. Nadmieni¢ nalezy, ze portale dedykowane
sprzedazy ustug funkcjonuja w wielu jezykach, co jest utatwieniem, dla potencjalnych
odbiorcéw oferty.

Promujac ofert¢ weekendowa biuro skorzysta z przede wszystkim z reklamy
wystawienniczej, ktorej celem jest nawiazanie kontaktéw handlowych z nowymi
agentami turystycznymi. Jednoczesna promocja nowych produktéw, jak i uslug
istniejacych od lat, pozwoli na obnizenie kosztéw zwiazanych z wprowadzeniem
oferty do sprzedazy. W tym celu planuje si¢ druk ulotek reklamowych, ktdre
zachgcac beda do korzystania z ustug biura podrézy, prezentujac wszystkie dostgpne
ustugi turystyczne ze szczegdlnym uwzglednieniem tych nowopowstatych.

Biuro zamierza takze zatrudni¢, poza kwalifikowana kadra turystyczna,
osoby zawodowo zwiazane z muzyka, ktére podczas spotkan, wyktadoéw
i warsztatow zachegcatyby, w latwy i przyjemny sposéb, do zglebiania tajnikow
muzyki Chopina.

Wszystkie wyzej wymienione produkty maja szanse zaistnie¢ na rynku
i osiggna¢ sukces. Warunkiem powodzenia jest odpowiednia polityka produktu,
a takze wspotpraca na wszystkich szczeblach gospodarki i kultury. W dzisiejszych
czasach tury$ci podrézuja w konkretnym celu, w wigkszosci sa to wydarzenia
kulturalne czy sportowe i takich produktéw powinno by¢ najwigcej, co nie wyklucza
jednoczesnego rozwoju turystyki kulturowej wykorzystujacej najbardziej popularne

imprezy rozrywkowe.
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ZAKONCZENIE

Tworzenie produktu turystycznego jest odpowiedzialng praca angazujaca
znaczne zasoby kapitatowe i ludzkie. Dzialalno$¢ ta powinna przynosi¢ zadowolenie
klientowi i przedsigbiorcy, a takze przynosi¢ wymierne zyski i adekwatne wplywy do
budzetu panstwa. Wszakze jest to jedna z najpr¢zniej rozwijajacych si¢ dziedzin
gospodarki na catym §wiecie.

Mozliwosci, jakie niosa w sobie wydarzenia kulturalne, festiwale muzyczne
ifilmowe, czy imprezy sportowe, sa w chwili obecnej niedoceniane przez
organizatoréw turystyki. Nalezy zda¢ sobie sprawe z faktu, iz wspdlne wysitki
wladz administracyjnych, instytucji kultury i sportu oraz przedsigbiorcow
turystycznych zaowocowa¢ moga rozwojem nowych rodzajow produktéw
turystycznych wykorzystujacych potencjat historyczny i kulturalny Polski.
Turystyka miejska i turystyka kulturowa sa ciagle popularnymi formami spedzania
wolnego czasu, trzeba tylko zadba¢, aby w ofertach pojawiaty si¢ nowe, ciekawsze
jej odmiany.

Szczegoétowe poznanie i odpowiednie wykorzystanie poszczegdlnych
narzedzi marketingu w procesie tworzenia i wprowadzania produktéw na rynek,
potaczenie zdobyczy nauki i techniki z dobrodziejstwami kultury powinno by¢
gtéwnym celem krajowych przedsigbiorstw turystycznych.

Posta¢ Fryderyka Chopina, posréd innych ciekawych postaci z historii Polski,
moze by¢ magnesem przyciagajacym turystdw do Polski i do Warszawy. Dlatego tez
pokuszono si¢ o opracowanie przykladowych produktéw, ktére moga byc¢
wykorzystane przez przedsigbiorcéw turystycznych. Melomani w Warszawie —
oferta przeznaczona dla waskiego grona zainteresowanych, ktérzy fascynuja sig
muzyka klasyczng i muzyka Fryderyka Chopina. Polska Chopina — impreza
turystyczna, majaca na celu zainteresowa¢ Polska tych, ktérzy zwrdécili uwage na
twoérczos¢  Kompozytora. Mazowsze Chopina - produkt dla turystéw
indywidualnych, weekendowych, ktérych warto zaciekawi¢ muzyka i pozostatymi
walorami turystycznymi regionu.

Przedstawione przyktady potencjalnych nowych produktéw kulturowych
wykorzystuja ikong kultury, jaka bez watpienia jest posta¢ najstynniejszego

z Polskich kompozytoréw. Przeznaczone sa dla réznych odbiorcéw, od melomanéw
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o wysublimowanym guscie, poprzez turystéw odkrywajacych Polske¢ na §wiatowej
mapie turystycznej, az do turystdw weekendowych, ktérzy korzystajac z krotkiego
pobytu w mieScie moga dowiedzie¢ si¢ czego$ wigcej o regionie, jego historii
i kulturze, a moze zakocha¢ si¢ w muzyce, odkry¢ nowe hobby, czy po prostu
inaczej niz dotychczas spedzi¢ wolny czas. Wszyscy bez wyjatku zastuguja na
uwage osOb zwiazanych zawodowo z turystyka, kultura czy sportem. Nalezy
poswigci¢ zdecydowanie wigcej czasu i Srodkéw na to, aby oferta turystyczna Polski

byta innowacyjna i atrakcyjna dla odwiedzajacych  kraj turystow.
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