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1. Wprowadzenie

W 1996r. w Instytucie Turystyki zrealizowano na zlecenie UKFiT badania cen ustug
turystycznych na rynkach krajowym 1 migdzynarodowym. Celem podjetej pracy jest analiza
porownawcza cen detalicznych polskich produktow turystycznych na rynku europejskim oraz
badanie poziomu cen na rynku krajowym. Oferty cenowe objete analiza dotycza sezonu 1996r.

Poziom cen w turystyce europejskiej, ich wzajemne relacje oraz mozliwosé
wykorzystania polityki cenowej jako instrumentu w strategiach marketingowych na rynku
migdzynarodowym, nie byl dotychczas w Polsce poddawany czestym badaniom. Wzmocnienie
roli ceny jako instrumentu marketingu nastapito w momencie, gdy turystyka z rynku sprzedawcy
przeksztalcita sig w rynek I-.upumccg.:: Ogromna rola tego instrumentu ekonomicznego w
sterowaniu popytem, a co za tym idzie w wyznaczaniu poziomu dochodow i zyskow
przedsigbiorstw turystycznych w peini uzasadnia celowosé, a nawet koniecznosc jego anahzy.
Badanie poziomu, struktury 1 relacji cenowych powinno by¢ przeprowadzane nie tylko w skah
mikroekonomicznej, na poziomie decyzyjnym (przedsigbiorstwo turystyczne, hotel itp.) ale
rowniez w skali makro. Dlugookresowe monitorowanie poziomu cen w skali calego kraju
stuzy¢ powinno bowiem pomoca w pozycjonowaniu polskich produktéw turystycznych na
rynku cumpeuhm w danym okresie, analizowaniu trendow oraz odpowiednim promowaniu.
Analiza poziomu cen w skali makro powinna rowniez wspieraé¢ decyzje co do odpowiedniego
ksztaltowama tych czynnikow wplywajacych na wysokosé cen, ktore sg zalezne od decyzn
wiadz centralnych 1 terenowych (podatki, oplaty dzierzawne, oplaty klimatyczne 1 tp.).

W badaniu przeprowadzonym przez Instytut Turystyki poddano analizie lacznie 4414
ofert cenowych, z czego 1686 (blisko 40%) to oferty na polskie produkty turystyczne. Ponad
polowa z polskich ofert (1. ponad 52%) miata charakter wewngtrzny, krajowy. Zostala wigc
poddana odrebnej analizie, zawarte] w drugiej czesci raportu. Korzystanie z tych ushug byio
wprawdzie teoretyczme dostgpne rowniez dla turystow zagranicznych, w praktyce jednak nie
byly one oferowane na rynkach migdzynarodowych, co w pelni uzasadma 1ich wyodrebnieme
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2. Metodologia badania

2.1. Typowanie rynkow. Wybor ustug wskaznikowych.

Na rynku migdzynarodowym ogromna wigkszosc firm turystycznych oferuje rownolegle,
w tym samym czasie, wiele produktow o roznych cenach 1+ ma do czynmiema z wieloma
segmentami rynku. Oznacza to, ze w praktyce istnieje wiele kombinacji produkt - rynek.
Wg Middletona kraj docelowy o rozwinigtej turystyee krajowej i przyjazdowej oraz o
zroznicowanych warunkach geograficznveh i klimatycznych moze wyodrebni¢c 30 a nawel
wigcej segmentow rynku oraz ponad 25 podstawowych produkiow turystveznyeh.! Typowy
uklad produkt - segment, wiasciwy dla touroperatora skoncentrowanego na wyjazdach letnich,
pokazuje - za Middletonem - rysunek 1,

Nie oznacza to jednak, ze jest to obowigzujgca segmentacja rynku turystycznego. Nie ma
bowiem jednego sposobu segmentacji a metody doglgbnego poznama struktury rynku musza
by¢ dostosowane do stawianych celow.

Korzystajac z proponowane] wyze] systematyzacji oraz majac na uwadze ograniczenia
badawcze, wybrano do analizy tylko miektore, najbardziej typowe dla Europy, letmie produkty
turystyczne oraz uzupelniono je o uslugi oferowane w skali catego roku.

W wyniku dokonanego wyboru w obszarze zainteresowan znalazly sig cztery
najbardziej typowe produkty turystyvczne: turystyka pobytowa, Kkrotkotrwale wycieczki
do wielkich miast (cify break), turystyka objazdowa (wycicezki awtokarowe) oraz
sanatoryjna.

W miejsce duzych touroperatorow do analizy wybrano dziewiec krajow (lub ich grup?)
Sa to nastepujace rynki docelowe:
Polska
Niemcy

kraje o zblizonym do Polski charakterze ustug turystycznych (Czechy, Weery, Slowacja)

mektore kraje wywodzace sie z b. ZSRR (lacznie: Rosja, Litwa, Ukraina, Bialorus, Lotwa,
Estornia)

® trzy wybrane rynki, na ktorych domimnuje letni produkt turvstyczny typu ,3s™: Hiszpania,
Wilochy, Bulgana.

.| Middleton V.T.C., Marketing w turystyce. PAPT, Warseawa 1996,
“W grupie Jkraje b. ZSRR” znalazly si¢: Rosja, Ukraina, Bialorus, Litwa, Lotwa i Estonia.
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Wsrod wybranych znalazly sie zarowno kraje sasiedzkie, o zblizonych warunkach
khimatycznych 1 stosunkowo podobnych walorach turystycznych, jak 1 te, ktore - na baze
odmiennych warunkow khmatycznych 1 geograficznych - rozwijaja zupelme inny produkt
turystyczny,

Zarowno w jednej jak 1 drugiej grupie krajow wybrane produkty turystyczne stanowig
dla Polski konkurencje, tak na rynku krajowym jak 1 mugdzynarodowym. Obszarem
tradycyjnych porownan sa konkurencyjne w stosunku do polskiego rynki Czech, Stowacy 1
Wegier. Porownywanie tych krajow jest pomekad naturalne, gdyz wynika ze zbhizone) ogolne)
sytuacji gospodarcze). Ze wszech miar interesujaca jest rowniez analiza rynkow wschodmch,
przyciagajacych coraz liczniejsze rzesze turystow, Coraz czgscie) spotkac mozna ponadto
obiegowe poglady o cenowe] konkurencyjnosct turystyks pobytowe; w  krajach
srodziemnomorskich w stosunku do wezasow nad polskim morzem. Czy poglad ten da sig
zweryfikowac empiryczne?

Wybranie dziewigeciu krajow 1 czterech produktow turystycznych pozwolio na
stworzenie macierzy skladajace) sie¢ z kombinacp produki-rynek (tabela A). Nie zostala ona
jednak wypetniona w catosci. Niektore produkty turystyczne uznane zostaly za niewystarczajaco
reprezentatywne dla wszystkich krajow. I tak zrezygnowano m.in. z analizy produktow typu
city break 1 turystyvka objazdowa na rynkach stowackim 1 bulgarskim oraz z sanatoriow w
Bulgarii 1 Hiszpanu. W sumie uwzgledmono wigc 30 kombinacp typu produkt - kraj”. W
ramach tych kombinacyi dokonano ponadto zroznicowan wg zakresu swiadczonych ushug,
rodzaju zakwaterowama, typow krajobrazu 1 sezonu.

A. Produkt - kraj

Produkt Produkty letnie Sanatoria
Kraj pobvt city break objazd
Polska 4 * * 5
Niemcy . * * %
CLEEI.I}_ = L x s *
Slowacja . - - i
 Weery ; i 2 PR

kraje

_h'ZSHI{ B . % *,_. el L an i
Hiszpania . : M D -
Wilochy i J i s b
Bulgaria | . E. - . -

Oprocz produktow turystycznych polaczonych w pakieny przeanalizowano rowniez
drugg grupe ofert: ceny uslug noclegowych

Dia celow pordownawczych wybrano pie¢ rodzajow bazy noclegowej: hotele,
pensjonaty, kwatery prywatne, letnie domy oraz - coraz bardzie] popularne - apartamenty,
bungalowy i studia vjete razem (iabela B).
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Wyodrgbniono pigc sezonow turystycznych, probujac w ten sposob pogodzic tendencie
panujgce wsrod wielkich touroperatorow zac:hndniu:rﬂumpt:is.kich (ktorzy miejednokrotnie
wyodrebniajg siedem typow sezonu) z p(}kutulac}m wma? w wielu polskich brach podrozy
dychotomicznym podzialem na _sezon” 1 ,,poza sezonem’ . Analhizujgc przedstawiony maternal
nalezy naturalnie pamigtac o khmatycznych 1 geograficznych uwarunkowaniach podzialu na
typy sezonow, jednakze dla celow porownawczych niezbgdne jest pewne ich ujednolicenie

B. Produkt - sezon

Ceny w sezonach*
Uslugi

A B L D E

Hotele

3
& k&
S

e

Pensjonaty

Kwatery prywatne

Letnie domy !

B I R

Apartamenty,
bungalowy, studia

* A - lipiec
B - sierpien
C - czerwiec, wrzesien
D - Wielkanoc, Boze Narodzenie, ferie zimowe
E - pozostale okresy

Stosunkowo najwiece] klopotu sprawia anahza cen z uwzgledmeniem zakresu
swiadczonveh uslug, Mnogosé waniantow zmusza do dokonama wvboru 1 ograniczenma analizy
do szesciu nastepujgcych kombinagi:

s nocleg + pelne wyzywienie
* nocleg + 2 positki dziennie

L)
~
s

J

 nocleg + 2 positki + program
e nocleg + smadame + program
* nocleg + smadanie

s nocleg.
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2.2. Losowanie proby

Badaniom poddano katalogowe oferty cen detalicznych, prezentowane przez
przedsigbiorstwa turystyczne w postact opublikowanych cennikow, katalogow, ogloszen
prasowych 1 informatorow przygotowanych przez narodowe badz regionalne organizacje
turystyczne. Zebrano w ten sposob ponad 200 tysigey krajowych 1 zagranicznych ofert,
sposrod ktorych wylosowano 4414. Oferty cen uslug turystycznych swiadczonych na terenie
Polski podzielono na czesc przeznaczonag na rynek miedzynarodowy (802 oferty) 1 krajowy
(884) oraz poddano odrebne) analizie.

Losowame mialo charakter warstwowy, dwustopniowy. W pierwszym etapie przyjeto
podzial proby na dziewigc warstw, ktorymi byly kraje wybrane do analizy. W drugim etapie
probg powarstwowano wg pigciu sezonow turystycznych, Tak wigc dobor proby ma charakter
celowo-losowy.

W pracy wykorzystano rowniez bezposrednie kontakty z przedstawicielami badanych
przedsi¢ghiorstw turystycznych.



Teresa Skalska: Analiza cen podstawowych uslug w turystvee migdomarodowey

3. Struktura i charakterystyka badanej proby

W badane) probie znalazlo sig wigc ponad 800 ofert przedstawionych na terenie Polsk
oraz po 240-500 ofert z pozostalych krajow. Jedynie proba z terenu Bulgarn jest nieco mnie)
liczna (110 ofert).

Tab.1 Struktura proby ofert na rynku migdzynarodowym wg kraju docelowego

Kra) docelowy Liczba ofert udzial%
Ogolem 3529 100.0
Polska 202 22.6
Niemcy 302 8.6
Czechy 367 104
Slowacja 205 8.4
Weory 505 14,3
b.ZSRR 339 9.6
Bulgaria 110 3.1
Hiszpania 244 6,9
Wiochy 426 121
Inne kraje 140 4.0

Zrdio: badania InstvtutuTurystyki

Rys.2

Strubturas ofer we brajo doorliesn

e Hiooly
Frdgania ™

kY b
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Tab. 2, Struktura proby wg typu krajobrazu

Typ krajobrazu Liczba ofert udriat%
nadmorski . 897 254
gorski 545 15.4
pojezierny 581 16,5
nizinny 364 10,3
wielkie miasta 596 16,9
uzdrowiska 347 9 B
pozostale (mieszane) 199 5,7
Ogolem 3529 100.0

Zrodio: badania InstytutuTuryvstvki

Sposrod wybranych do analizy typow krajobrazu najliczmie) byt reprezentowany
krajobraz nadmorski (//4 badanych ofert) oraz wielkie masta (blisko 17%). Dominowaly
mepelne pakiety ushug ( np. nocleg + niepetne wyzywienie, nocleg + transport itp.)* |, ktore

stanowtly ponad 53% ofert oraz pojedyncze uslug (ponad 45%).

Rys. 3

Strukiurs oferi wg ivpe krajobreau

Tvyp oferty

[T T
I..j r=||'=|r|"|'
L1 |

B wislbiemmns

VL] updromanin

Pelny pakiet

Niepeiny pakiet

s s

EFI—'MI‘ lllllllllll i
Tab. 3 Struktura proby wg typu oferty
— > WA
Liczba ofert udzial®o
: 33 09 '
g e VRS EMRGIR 383 -
1616 45,8

| Pojedyncze usiugi

Zriddta; badama Instviutu burysivii

o ——— ko

Sl dehl S E s

" Za pelny pakiet” uznano takie produkty turystyczne (nazyvwane rownicz all-in-tours), ktore zawieraly
nastgpujace ustugy: zakwatcrowanic, pelne wyiywieme, transport oraz program (np. krajoznawczy)
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Sposrod imprez zestawiony w pakiety dominowaty pobyty w jednym miejscu, nastgpnie
pobyty w sanatoriach i krotkie wyjazdy do wielkich miast, na rynkach europejskich sprzedawane

z reguly pod nazwa city break.

Tab.4. Struktura proby wg typu pakietu

Typ pakietu Liczba ofert udzial%
Imprezy pobytowe 566 16.0
Turystyka objazdowa 104 2.9
city break 162 4.6
Sanatoria 261 7.4
Inne 2436 69,1
Ogolem 3529 100,0

Zrodio: badania Instvtutu Turystyki

Ponad polowa ofert (52,5%) dotyczyta zakwaterowama w hotelach (lub obiektach typu
hotelowego), zwlaszcza trzy- 1 czterogwiazdkowych. Dosé liczme sg takie reprezentowane
kwatery prywatne 1 letme domy oraz grupa ujgta wspolnie w pozycy ,apartamenty, bungalowy,
studia”,

Tab.5 Struktura proby wg rodzaju zakwaterowania

Rodza) zakwaterowania Liczba ofert udzial%
Hotele ogélem 1854 e A

w fymee

. 281 5.
| e 78] 22 ] I
| #new 332 94 -

* i bez zaznaczone) kKategorn [ 381 10.8 |

i Apartamenty, bungalowy, studia 2R RIS [ . T

Pensjonaty - 64 i 18
Hwnl;!.‘-:..'“lg.iatﬂc i letnie domy 1232 : 34.9 | |
| Pozostale 1 " 03 |
|Ogélem e Bl I T

Aradio: badania InstytutnTurpsivki
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Dominacja hotell nie pozostala bez znaczema dla struktury proby pod wzgledem
zakresu swiadczonych uslug: duza grupe stanowig ustugi noclegowe oraz oferty typu  bed &
breakfast™. Dosc licznie reprezentowane sg takze ustugi w zestawie . nocleg + dwa positki
dziennie” oraz ,nocleg + peine wyzywienie”.

Tab.6 Struktura proby wg zakresu $wiadczonych uslug

Lakres Swiadczonych uslug Liczba ofert udzial®o
nocleg + 2 positki dziennie 219 23,2 .
nocleg + pelne wyzywienie 153 4.3
nocleg + 2 posilki + program 103 2.9 .=
nocleg + sniadanie + program 49 1.4 ...
nocleg + sniadanie 669 19.0
nocleg 1665 47 2
pozostale 71 20
Zrodio: badania InstvtutuTurystyki
Rys. 4
Struktura ofert wg rodzaju pakietdw
LrArowiske
.. S
Tab. 7 Struktura proby wg uzytego srodka transportu

Srodek trans 1.}_(?1 u - Liczba ofert udzial¥e ]
_autokar - 112 3.2 ;
samolot o 2 g 127
| pocigg - i o | PR
| dojazd whasny ¥ 29332 83,1 .

Jradio badanin ,-i-'l_ﬂ.'.lfu.’.'.rf.'.':gr'r.'j'_’i-'.'.'a‘l ki
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Najwigce] ofert (blisko 50%) dotvezy sezonu letmego. Osobnej analizie poddano
miesigce bezposrednio sasiadujace ze szczylem sezonu (CZerwiec, Wrzesien) oraz okresy
tradycyjnie zwiazane ze $wigtami 1 fenianu szkolnymi. Wydaje sie, ze struktura proby wg typow
sezonow jest dosc¢ dobrze dopasowana do sezonowosct ruchu turystycznego w Europie.

Tab. 8 Struktura préby wg typu sezonu

Sezon Liczba ofert udzial %
Lipiec 1248 35,4
Sierpien 462 13,1
Czerwiec, wrzesien 660 19.0
Wielkanoc, Boze Narodzenie, _

ferie zimowe 301 8.5
Pozostale miesiace 847 24,0

Zrédio: badania InstvtutuTurystyki

Rys. 5
Stnulbdura ofert w bypu sezony
Firrpelses mopce 5--”“ : I_‘ .—H.._
4.0% == oaiT
g‘x
koo Bt
NarDoiponee, Sy T
Clrmrames, wiioged 13.1%
a.5% 1R
Tab.9 Struktura proby weg liczby miejsc w pokoju
Liczba miejsc w pokoju Liczba ofert } ) udzial%
I o 538 | o 15,2 .
2 1487 | 42, ] |
3 - i 123 i 3.5 f
| 4 431 12,2 B
| 5 351 J 9.9
L D i wigte] =1 ey ST I . - S

Zradio: badania InstptutuTurestiyei
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W probie dominujz oferty w pokojach jedno 1 dwuosobovsyoh, aczkolwiek dos¢ dobrze
reprezentowane sa rowniez obiekty przeznaczone dla wicksze) liczby osob. 53 to glownie letne

domy, apartamenty 1 bungalowy

Rys. 6

Licaks mirjsc = pokajuch

Jesh chodzi o dlugosc pobytu w ramach ustug typu ,, pakier” to mozna zauwazyc, ze na
rynku migdzynarodowym dominujg oferty pobytow siedmiodniowych. Znalazlo to rowniez
odzwierciedlenie w badanej probie (w te) grupie znalazla si¢ ponad polowa ofert).

Tab. 10 Struktura proby wg dlugosci pobytu

Zrodio: badania InstyiutuTurvstvki

TEER e ———— T R R PEEEE S

o ]
Liczba dni pobytu Liczba ofert ndzial%o

‘—"‘ 1 932 e =
2-4 256 73
5-6 93 26 il

i D 1862 52,8 '
) 813 192 g
B 14 - 145 4.1 ]
151 wigcej 48 14 ]
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Rys. 7

Struktura préby wg liczby dni pobytu

lisahw dnl pobyia

; [l jeden

| [ dwa-eriesy

| pigtoarent
| “l wEdem

|
| B pmeeen rrymaicin

[ cavematoie

|— R Y v cE|

4. Analiza cen wybranych produktow turystycznych na rynkach
europejskich

Dobor ustug turystycznych, uznanych za typowe dla turystyki miedzynarodowe) w tych
krajach, ktore zostaly objete anahza, pozwolil na stworzenie pewnego , koszyka” produktow,
tak dla cale] zbiorowosci, jak 1 osobno dla poszezegolnych krajow. Podstawows jednostky do
analizy stata si¢ cena jednego osobodnia pobytu, liczona w dolarach USA.

Prowadzenie analizy w dolarach wydaje si¢ niezbedne nie tylko ze wzgledu na potrzeby
dokonywania porownan, ale takze z uwagi na bardziej stabilng pozycje dolara nmiz marki w
pierwsze) potowie 1996r. (por. rys & 1 9). Nalezy jednakze pamigtac o tym, ze w furystyce
migdzynarodowe] wzajemne relacje kursow wymiany walut majq ogromny wplyw zaréwno na
ceny jax i na ich oddziafywanie na popyt. Tak np. spadek wartosci funta wobec dolara w latach
1980-1985 spowodowal spadek rozmiarow brytyskie) turystyki wypoczynkowej do USA o
ponad pofowe. Dopiero umocnienie pozycp funta brytyjskiego poczawszy od 19851, pozwolio
na odbudowanie liczby wyjazdow Brytyjczykow (Middleton, s.45). Podobna sytuacja zaistmata
na rynku hiszpanskim w 1985r, kiedy to ceny ustug oferowanvch przez Hiszpanow dla
Brytyjczykow znacznie wzrosly w relacy do  ofert plynacych z innych krajow. Odbudowanie
pozyen Hiszpanu na rynku brytyiskim musialo potrwac dosé dlugo. Wywolalo ono ponadto
spadek cen (o ok. 20-30%) 1 spowodowalo duze straty ekonomiczne
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Rys. 8 Zmiany kursow USD w okresie styczen - wrzesien 1996

] 1
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Rys. 9 Zmiany kurséw DEM w okresie styczen - wrzesien 1996
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4.1. Przecietne ceny na rynkach krajow docelowych
Przecietna cena 1 osobodnia pobytu w calym Lkoszyku” usiug turystycznych

wybranych do analizy wyniosia w 1996r. 44.4 usd. W Polsce wskaznik ten nalezal do

I niespelna 60% iredniej. Najtansze usiug oferowane sa w Slowacji,

najnizszych i wynios
chach i na Wegrzech (odpowiednio: 36%, 71% i 92% sredniej dla

nieco droksze w Cze
calezo koszyka).
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Tab. 11 Przecigtne ceny 1 osobodnia w wybranych rodzajach uslug
turystycenych
(wg krajow)

Wspolczynnik
Kraj docelowy Srednia cena Odchylenie zmiennosci

(w usd) standardowe w Yo

() (¥)

Polska 23,9 28,4 109.7
Niemcy 481 44.3 92.1
Czechy 31.7 28,7 90.5
Slowacja 25,0 20,4 81.6
Weery 40,7 36,7 90.2
b.ZSRR 97.0 86,9 89.6
Bulgaria 58.4 20,7 45.7
Hiszpania 70,4 39,2 55.7
Wiochy 42.4 357 84.2
Inne kraje 54.6 64,2 117.6
Ogolem 4.4 47.6 107.2

Zrédio: badania Instvtutu Turvstoki

Najwyzszy poziom cen, przekraczajacy Srednig o 60 - [20%, zanotowano w
Hiszpanii i krajach b.ZSRR. Ceny wyisze od przecigtne) cechujg rowniez rynek bulgarski

1 niemiecki.

Na rynkach krajow docelowych notuje sig wigc ogromne zroZnicowanie cen, zarowno
wewnatrz samych rynkow, jak 1 pomigdzy mimi. Swiadcza o tym bardzo wysokie w relacp do
sredniej miary rozproszemia: odchylenie standardowe dla caley proby 1 wspolczynnik zmiennoscr
(§ = 47.6, V=107%). Najbardzie| zroznicowane ceny znalazly sie w  koszylku” polskim oraz -
co zrozumiale - w pozyep .inne kraje”, gdzie mieszezg sie oferty z roznych rynkow, takich jak;

Francja, Wielka Brytania, Dania 1 Holandia
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Rys. 10

——— S - —— . —— - — — e — - el G

Prrecigine cony 1 osobodnia pobytu (vwg krajdw)

5
1

I S -

30 4 : =T

— s ———
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-

-

Inne kraje

Tab.12 Przecigtne ceny 1 osobodnia wg krajow klienta

w usd
Kraj klienta Srednia cena
Niemcy 45 8 ,__“_ e
WIk.Brytama 41,6 i |
Wlochy 36,8 = =
Polska 39.2
Ogolem 44 .4

Zradio: badama Insiviutu }"mjuf{rﬁ:f

O znacznmie mniejszym zroZznicowanu cen pomigdzy krajami mozemy mowic wiedy,
gdy analizujemy ceny na rynku khenta: na kazdym z badanych rynkow oferowane sg ceny
zarowno niskie jak 1 wysokie, co powoduje znaczne 1ch usrednieme. Miary rozproszema sg na
poszczegOlnych rynkach klienta znaczme mizsze, a napwieksze zroznicowanie notujemy w
MNiemczech (§ = 31.8, V= 113%).

Analiza cen ustug turystycznych na podstawie calego koszyka wybranych produktow
wskazmkowych jest analiza zbyt usredniajaca, nieco sztuczna - aczkolwiek przydatng dla
potrzeb wstepnego rozeznama sytuacp w wybranych krajach, Nie uwzgledma bowiem
roznorodnoscr sytuacj w poszczegolnych segmentach 1 dopiero rozpatrzenie cen w relag
produki - rynek pozwoli na lepszg onentacje
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4.1.1 Przecietne ceny wg wybranych typow krajobrazu

Tab.13 Przecigtne ceny 1 osobodnia wg typu krajobrazu

N Wspolezy nnik |
Typ krajobrazu Srednia cena Odchylenie Zmiennosci
(w usd) standardowe w %
() (V)
nadmorski 37,0 29.7 80.3
 gorski 231 17.9 T
pojezierny 2 24 .4 89.7
nizinny 14.5 16.9 116.5
wielkie miasta Q0 4 72.6 73.0
uzdrowiska 68,5 37.8 55.2
pozostale (mieszane) 333 2T Tld
Ogolem 44 4 47.6 107:2
Zrodio: badania Instytuty Turyshki
Rys. 11
! =,
;IJEd Przeciptne ceny 1 osobodnia pobytu wag typdw krajobrazu
oo
: )
| 80 |I '
| 70 — : i e
| | 5 :
| 80 4 ; i
|
50 4 |
- E
40 - : |
| i ] ——
30 4 S | l
| i | s o f 4
10 - I i 1 | | : 3
1] i —..-I. o i S I ———
| nadmarakl ol pijarleiey nilzimmy wlalkia urdrovdzka porosse

mianls

{milmsFans|

Najwyzsze ceny usfug turystycznych oferowane sa w wielkich miastach oraz w
miejscowosciach o charakterze uzdrowiskowym, tam ez miary rozproszenia $3 najnizsze.
Najnizsey poziom cen ale i najwieksze zrdéznicowanie dotyczy uslug na terenach
nizinnych. Taki poziom cen na terenach nizinnych wynika man. z faktu dominacn w tych

20



Teresa Skalska: Analiza cen podstawowveh uslug w turystvee migdzynarodowef

= e ce— —

regionach jednego z najtanszych rodzajow bazy noclegowe) uwzglednionych w analizie - letnich
domow,

4.1.2. Przecigtne ceny wg rodzaju i kategorii zakwaterowania

We wszystkich rodzajach bazy noclegowe) ceny ushug sg tansze, miz w najtanszych
hotelach dwugwiazdkowych. Generalnie najtanszy z badanych rodzajow bazy - letnie domy -
wykazuje stosunkowo najmniej zroznicowane ceny 1, pozwala na spedzenie noclegu za sume
kilkakrotnie mniejszq miz przecigtna. Apartamenty bungalowy, studia 1 kwatery prywatne
wykazujg bardzo zbhzone ceny przecigtne, aczkolwiek w przypadku tych ostatnich notuje sie
dos¢ znaczne zroznicowanie (1= 108, 9%).

Tab. 14 Przecigine ceny noclegow wg rodzaju zakwaterowania i kategorii

Wspolczynnik
Rodzaj i kategoria zakwaterowania Srednia cena Odchylenie Zmiennosci
{(w usd) standardowe w %o
() )
Hotele .
B 48 9 37.0 75.7
. 36.7 36.5 644
e 87,7 37.9 43.2
RS 1003 76.0 758
bez zaznaczonej kategorii 91.4 74.8 . BLS
Pensjonaty i 34 9 14.8 42 4
Apartamenty, bungalowy, studia i 26,2 216 82 4
| Kwatery prywatne p=ogsec 282 | 1089
Letniedomy 11,8 48 | 407
Pozostale e 243 16.8 69. |

Zrodio: badama Instviutu Turvstvki

=1
i
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Pizecigine ceny 1 noclegd wg rodzaju zakwatercwania

Z cale) proby ofert cenowych, objetych badaniem wyodrgbniono nastepnie tylko te
ktore zostaly zestawione w pakiety. Ceny pakietow, dla ktorych oparciem byly poszczegolne
rodzaje bazy noclegowe), zostaly przedstawione w tabeli 15.

3

Tab. 15 Przecigtne ceny 1 osobodnia pobytu - w pakietach uslug turystycznych

Odchylenie Wspolczynnik
Rodzaj i kategoria zakwaterowania Srednia cena |standardowe |zmiennosci w %
(o usd) () (V)
1. Hotele i

i 68,6 44.6 65.0
jigh 77.4 48 3 624
sk 102:5 38.1 37.2
el 1497 12.4 48 .4
bez zaznaczonej kategorii 106,2 77.1 726

2. Apartamenty, bungalowy, studia 495 35.5 i 71.1
3. Pensjonaty 40.9 18.5 1 452
4. Pozostale 535 57.8 112.%

Zrodio; badania Instvtutu Turvsivki

Porownanie tabel /4 i /5 pokazuje, w jakim stopniu ujecie uslug w pakiety wplywa na
przecigtne ceny w poszczegolnych rodzajach bazy noclegowe). Najbardziej jest to widoczne w
apartamentach, bungalowach i studiach oraz w hoielach pigcio-gwiazdkowveh ( ceny wyzsze
odpowiednio o 89% 1 49%5). W pozostalych typach bazy réznica cen wynosi [6-40%.
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Tak wigc, w cenie pakietu najwigkszy udzial ma ta jego czesé, ktora zwigzana jest z
cenj noclegu a dodatkowe doljczenie do zakwaterowania ceny posilkow ilub uslug
rekreacyjnych zwigksza ja najwyzej o polowe. Ciekawym faktem ilustrujacym to
stwierdzenie jest niewielka roznica przecigtnych cen pakietow z dwoma i trzema posilkami
dziennie. Jedynym wyjatkiem sa te rodzaje zakwaterowania, ktore majg w pelni charakter
wsamoobstugowy™:  apartamenty, bungalowy | studia. W tych rodzajach bazy turysc
niejednokrotnie zobowiazam sa nawet do korzystania z wiasnej bielizny poscielowe), sami tez
sprzataja. Jest to wige tania baza, a wiaczenie jej do czgSciowych lub pelnych pakietow ustug
powoduje relatywnie znaczny wzrost cen.

Tab.16 Przecigtne ceny uslug turystycznych wg wielkosci pokoju

(w usd)
Liczba miejsc w pokoju Srednia cena Srednia cena (bez letnich
ogolem domow)

l 69,2 64 8

3 2 63 8 55.1 §
3 41.0 23.9
4 14,2 15,7 )
3 11,2 15,9
6 10,3 16,8

Zrodio: badania Instytutu Turvstvki

Srednia cena noclegu w sposob oczywisty spada wraz ze wzrostem liczby lozek w
pokoju. Zanotowano dosc gwaltowng roznicg pomigdzy przecietng ceng uslug w pokojach trzy |
wigcej osobowych, Spowodowane to jest faktem, ze w grupie pokoi (obiektow) cztero i wigce]
osobowych dominug najtansze rodzaje bazy: letmie domy. Z kolei bardzo wysokie ceny w
letnich domach przeznaczonych dla mmejszej liczby 0sob znacznie zawyzaja srednia.

4.1.3. Przecigtne ceny wg diugoéci pobytu i typu sezonu

Przecigtne ceny uslug turystycznych nie ksztaltujg si¢ zgodnie z obiegows opinia
gloszaca, ze najtanie) mozna wypoczac poza sezonem letnim. Nawet jesli nie uwzglednimy, jak
w tabel /7, cen letnich domow, ktore znacznie zanizaja przecietna, 1 tak najtansze ushugi
znajdziemy w szczycie sezonu letniego (hpiec) a najdrozsze - w miesiacach nie uznawanych za
turystyczne. Stosunkowo drogi i naymnigj zroznicowany pod wzgledem cen jest wypoczynek w
okresach swigtecznych 1 w czasie feni szkolnych.
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Tab.17 Przecietne ceny ustug turysiycznych w zaleznosci od typu sezonu *

Odchylenie Wspdlczynnik
Sezon Srednia cena standardowe | zmiennosct w %o
(w usid) (5) (V)
Lipiec 41,6 38.9 D3 .5 o
Sierpien 472 46.2 971.9
Czerwiec, wrzesien 50.2 50.2 100.0
Wielkanoc, Boze Narodzenie, ferie zimowe 62.3 452 726
Pozostale miesigce 65.2 58.0 89.9

*bez letnich domow
Zrodto: badania Instytutu Turystvki

Rys. 13
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Tab. 18 Przecigtne ceny 1 osobodnia w zaleznosci od dlugosci pobytu

ér;imacﬂ:? Odchylenie Wspolczynnik
Liczba dni pobytu . (rusd) | standardowe zmiennosci
() v
| T ST G 1T
2-4 g 79 4 70.5
5-6 SR 713 54.1
7 20,2 26.7 101.9
8-13 T T 60 3 799
14 27.7 24 8 89 5
15 i wigce] . %62 3153 70.3

Zrodio: badania Instvtutu Turvstyki

Najtanszy, ale 1 najbardziej zroznicowany pod wzgledem cen jest wypoczynek masowy,
typowy, jak najbardziej zestandaryzowany: siedmio- 1 czternastodniowy. Oferty uwzgledniajace
takg dlugosé trwama wyjazdow zdecydowanie dominuja w cale) Europie. Najwyzsze ceny
trzeba placic za ustlugi zindywidualizowane, a wiec dwu - szesciodniowe. Wysokos¢ cen na
ustugt 2-4 1 5-6 dniowe sugeruje, ze w tym przedziale miesci sig wigkszose wyjazdow
stuzbowych, dia ktorych baza noclegowa sa glownie hotele.

4.1.4 Przecietne ceny wg zakresu swiadczonych ustug

Najwigksze trudnosci nastrecza analiza badane) zbiorowoscr wg zakresu swiadczonych
ustug, aczkolwiek umozliwia badanie jednostek znacznie bardziej jednorodnych. Przecietna cena
I osobodnia pobytu w ramach petnego pakietu ustug, a wiec uwzgledniajacego takie elementy,
jak nocleg, calodzienne wyzywienie oraz program rekreacyjny 1/lub krajoznawczy wielokrotnie
przewyzsza przecigtne ceny pojedynczych ustug (tzn. samych noclegow). Oznacza to nie tylko
wieksze koszty 1 wigkszy zysk realizowany na ustugach polaczonych w kompletne pakiety, ale
takze tendencje do korzystamia przy takich zestawach z relatywnie drozsze) bazy noclegowe)
typu hotelowego.,

Tab.19 Przecigtne ceny 1 osobodnia pobytu w wybranych rodzajach ustug
turystycznych (wg typu oferty)

Srednia cena Odchylenie Wspolczynnik
Typ oferty (w 2sdd) standardowe rmiennogci
i - () W
| peiny pakiet uslug * 105,2 63.8 _ 60.7
niepelny pakiet vslug** 67,6 51.5 16.2
| pojedyncze ustugi*** 157 15.3 975
linpe B 40,0 43 .9 109 8

* nocleg, wyzywienie, transport, program

**nocleg 1 wyzywienie, nocleg 1 transport, nocleg 1 niepelne wyzywienie
*** np. same noclegi

Zradio: badania Instytutu Turvsnoki
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Rys. 14
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Tab.20 Przecigtne ceny 1 osobodnia pobytu w wybranych rodzajach uslug
turystycznych (wg typu pakieiu)

Typ pakietu Srednia cena Odchylenie Wspolczynnik
(w usd) standardowe zmiennosci

- () )
pobyt w jednym miejscu 80,3 63.0 78.5
objazdy - g1.5 3.1 57.6
city break o * 121 2 71.7 59.2
| pobyty sanatoryjne . 80,5 315.5 441
| pozostale S 25,4 22 .4 832

Zrodio: badania instvture Turysfoki

Relatywme najdrozsze okazaty sig pakiety typu cify break co logicznme koresponduje z
najwyzszym poziomem cen uslug turystycznych, stwierdzonym w  waelkich muastach
(por.tab. [3), Na bardzo zbhzonym poziomie uksztaltowaly sig przecigtne ceny 1 osobodnia
pobytu w jedmym miejscu 11 osobodma pobyiu w sanatorium. Ceny tych pierwszych pobytow
wykazuja jednak znacznie wigksze zroznicowanie (por. fab. 20).
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Tab. 21 Przecigtne ceny 1 osobodnia pobytu w wybranych rodzajach ustug
turystycznych (wg srodka transportu)

(w usd)

Srodek transportu

Srednia cena

- g

autokar 61.6
samolot 1242
pociag 68,8
dojazd wlasny 60,8
brak danych 254

Zrodlo; badania Instytutu Turystyki

Najwyisze przecigtne ceny | osobodnia zanotowano w tych ofertach, w ktorych -
oprocz noclegu 1 petnego lub czgsciowego wyzywienia - organizator zapewnial program
rekreacyjny 1/lub krajoznawczy. Warto natomiast roOwniez zauwazyc, ze w tych ustugach, w
ktorych mie zawarto programu liczba serwowanych positkow nie miala duzego wplywu na
przecigtng wysokosc cen 1 osobodnia pobytu

Tab. 22 Przecigtne ceny 1 osobodnia pobytu wg zakresu swiadczonych uslug

=

Odchylenie | Wspalczynnik
Lakres swiadczonych uslug Srednia cena standardowe zmiennosci
o (v usd) () SUS | | S

nocleg + 2 posilki dziennie B 55,5 27.6 497
nocleg + pelne wyzywienie 56,7 278 490 |
nocleg + 2 posilki + program 1084 R 62.4

nocleg + sniadanie + program 130,2 hE] 55.4

nocleg + §niadanie I | 69,2 61.2 88 4
nocleg | 19,0 27.8 1463
[posostate s | sis w14
Lrodio: badania Instviutu Turvstk:
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5. Przecietne ceny w relacji produkt - rynek

Rozpatrujac relacje pomigdzy wybranymi produktami, wystepujacymi na wytypowanych
docelowych rynkach turystycznych (destinations) widzimy bardzo duze, niekiedy zaskakujace
rozpigetosct w cenach pakiefow. Najwyzsze ceny wigkszosct pakietow - z wyjatkiem pobytow w
sanatortach - notwjemy w krajach b, ZSRR (por.iab.23). Sa one znaczme wyzsze od
przecietnych 1 - w wigkszosci przypadkow - nawet wyzsze od cen w krajach Europy Zachodnie)
(Niemcy) i Poludniowej (Hiszpania 1 Wiochy). Obiegowa opinia o Moskwie jako jedne) z
najdrozszych stolic europejskich zdaje si¢ tu znajdowac potwierdzenie. Wydaje sig, ze w krajach
zza wschodniej granicy dla turystyki migdzynarodowej dostgpne sy tylko ushugi najwyzsze
jakosci, bo tylko takie turysci zagraniczmi sq w stanie zaakceptowac. 53 to rowmez ustugi o
najwyzszych cenach, co wynika nie tylko ze wspommane) jakosct ale 1 z relacp pormedzy
popytem a podaza. W ofercie prezentowane) na tym rynku brakuje - jak sig wydaje - produktow
o srednie) jakosci 1 srednich cenach.

Tab.23 Przecigtne ceny uslug wg krajow i typu pakietu
(produkt - kraj)

(w usd)
Kraj Srednia cena pobyt objazd city break sanatoria
docelowy {w usd) ‘
Polska 25,9 56,5 79,3 | 645 40,6
Niemcy 48,1 : 73.6 08.3 100, 1
Czechy 314 37.6 44 2 2 . N
Slowacja 25,0 33 8 ; 504
Weery 40,7 39.4 105.4 100,8 73.7
h.ZSRR 97.0 167,7 137,6 | 1751 18.7
Bulgaria o4 0 659 f & B |
Hiszpania 70.4 73.5 148,2 153.6
Wiochy 42 4 ) 177.2 70,6
| Inne kraje 54.6 652 40,6 | 1626 -
Ogolem | 44 4 80,3 91,5 L1212 80.5

Zridio: badania Instvtutu Turysooki
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Najtansze ustugi typu pobyt oferowane sg w sgsiadujacych z naszym krajem panstwach
Europy Smdknwej (Czechy, Slowacja) oraz na Wegrzech. Dos¢ interesujaco brzmigce
obiegowe stwierdzenia, jakoby w Hiszpanii czy we Wloszech odpoczywalo sie taniej niz w
Polsce, nie znajdujqg w zebranym materiale potwierdzenia, aczkolwiek ceny pobytow w Polsce
nie naleza do najnizszych. By¢ moze wypoczywa sie tam lepiej ale z pewnoscia weiaz jeszceze -
drozej. Co oczywiscie nie oznacza, ze w krajach §rodziemnomorskich nie mozna znalezé oferty
tansze), mz w Polsce. Jesh jednak bedziemy porownywaé zblizone produkty i taka sama jakosc -
ceny w naszym kraju sg wciaZ nieporownanie nizsze.

Na rynku migdzynarodowym zaskakujaco wysokie ceny w kategorii produktow typu
pobyt oferuje Bulgana. Wydaje sig, ze ceny te sg nieadekwatne do jakosci oferowanych ustug.

Relatywnie najdrozsze ustlugi to coraz bardziey w Europie popularmy typ
krotkotrwatych (2 - 4-dniowych) wyjazdow do wielkich miast (city break). Na wysoki poziom
cen sklada sig tu zarowno fakt korzystania z hoteli jako bazy noclegowey, jak 1 koszt transportu
oraz ustug rekreacyjnych. Krotkotrwale wycieczki do wielkich miast odbywaja sie z reguly
samolotem 1 charakteryzujg si¢ bardzo bogatym programem. W krajach Europy Zachodniej oraz
w krajach b. ZSRR przecigtne ceny tego typu uslug sq dos¢ wyrownane.

Wyniki dotyczace pobytow sanatoryjnych w krajach b.ZSRR potwierdzaja obiegows
opinig o ich relatywnie miewysokich cenach. Dotyczy to gléwnie sanatonow na Litwie, ktore
staly si¢ konkurencyjne m.in. dla uslug podobnego typu, swiadczonych w Polsce.
Konkurencyjnos¢ ta dotyczy nie tylko rynku migdzynarodowego ale 1 krajowego. Polacy juz od
kilku lat sg coraz czgstszymi kuracjuszami sanatoriow w Druskiennikach a cena ustug jest tu
podstawowym elementem aktywizujacym popyt.

Dos¢ duze rozbieznosci notuje si¢ natomiast w pozostalych rodzajach produktow, a
zwlaszcza pobytach, gdzie przecigtng znacznie zawyzajg oferty z krajow bylego ZSRR oraz
sanatoriach, gdzie z kolei ceny ustug sg w tych krajach bardzo niskie. Te pozornie paradoksalne
roznice wymkaja z faktu, ze w kategoru ,pobyt” oferta przygotowana na rynek
migdzynarodowy jest stosunkowo skapa, skierowana do krajow Europy Zachodmej, droga 1
ehtarna. Natomiast w kategorn , sanaforia” skierowana jest do krajow znajdujacvch sie
wewnatrz te) grupy (glowme Rosja, Ukraina, Bialorus), na rynek polski oraz do mieszkancow
wschodnich landow Niemiec
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Rys. 15. Przecigine ceny uslug wg krajow i typow pakietu
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Tab. 24. Przecigine ceny uslug w zaleznosci od kraju i typu krajobrazu
(w zesd)
Kraj Typ krajobrazu
docelowy
nadmorski gorski pojezierny [ nizinny wielkie uzdrowiska | pozostale
miasta
Polska 18,9 23,3 23 4 10,7 61,0 40 6
Niemcy 198 . _pPah 100,1 :
| Czechy b 223 : 53,1 37,2 i
Slowacja ’ 2006 | 335 : 72.4 80.4 ;
Wegry | i 24.6 48 8 73,0 71,9 :
b.ZSRR 64,3 .| 608 | 217 169,3 17,7 20,4
Bulgaria 58.4 . s :
Hiszpania 64,9 : 1503 14 1,3 P50 T TR B
Wiochy 259 41,8 : 70,3 b6 | 475 |
Inne kraje 7% . 1.7 pwerd . . . ]
Ogolem 37,0 231 27.2 145 | 994 | 685 ] 333
Zrodla; badania Instvtuty Turvsteki
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Jesh przeanalizujemy wybrane do badania hypy krajobrazu to okaze sie, ze generalnie
najwyzsze ceny na ustugi turystyczne notuje si¢ w wielkich miastach, co koresponduje takze z
wysokimi cenanu pakietow typu cify break. Tylko w niektorych krajach (Niemcy, Stowacja,
Wilochy) ceny w wielkich miastach konkuruja z cenami typowymi dla miejscowosc
uzdrowiskowych. Natomiast najnizsze ceny przecigtne zanotowano na terenach nizinnych, tam
s3 bowiem w przewazajace) mierze zlokalizowane letnie domy, tam tez dominuje relatywnie
tania turystyka agrarna. Ciekawym zjawiskiem sa stosunkowo niskie 1 relatywnie dosc
wyrownane ceny ustug w rejonach nadmorskich, Turystyka nadmorska jest stosunkowo
najbardziej zunifikowana 1 masowa.

Tab. 25. Przecigtne ceny uslug turystycznych wg krajow i wielkosci pokoju *

(W usd)
Kraj Liczba miejsc w pokoju

docelowy 1 2 3
Polska 56,9 53.4 198
Niemcy 84,1 52.1 :
Czechy 51.7 40,7 42.7
Slowacja 539 39.2 25.0 -
Weeary 11,0 33,7 40,1
h.ZSRR 100, 1 1228 2572
| Bulgaria . 60.0 F1.5
Hiszpania 60,3 81,1 46.6 ]
Wiochy 64,9 53,3 35.3
Inne kraje 189 9 1109 84 8
Ogolem 64.8 55.1 23.9

*bez letnich domow
Zradio: badania Instvtutu Turvstvki

Analiza przecigtnych cen wg liczby miejsc w pokojach nie dostarczyla zaskakujacvch
wyntkow. W kilku krajach zanotowano meznacznie wyzsze ceny w wigkszych pokojach (ktore
nalezy uznac za zjawisko mietypowe), co mozna z pewnoscig wyjasnic zroznmcowana jakoscia
bazy nociegowe). Jedynym interesujgcym zjawiskiem jest tu gwaltowne obnizenie poziomu cen
w pokojach 3-osobowych na terenie krajow wchodzacych w sklad b. ZSRR. Wydaje sig, ze jest
ono logiczng konsekwenc)a struktury bazy noclegowej 1 uslug oferowanych na rynkach
zagranicznych, dominacjg oferty najdrozszej 1 braku propozycp o umiarkowanych cenach.
Rozpietos¢ cen pomugdzy noclegiem w pokojach 1- 1 2-osobowych jest w wiekszosc
analizowanych krajow bardzo zblizona, w Polsce zas - nieco wieksza, mz dla calej préby
W pokojach 1-1 2-osobowych ceny w Polsce sg wyzsze, niz w porownywalne] bazie u naszych
potudmowych sasiadow.

Pokoje dwuosobowe wydajq sig byé w Polsee relatywnie drogie.
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Tab. 26 Przecigtne ceny ustug w zaleznosci od kraju i rodzaju zakwaterowania

(w usd)
Kraj Rodzaj zakwaterowania
docelowy
Hotele A+ B+5 | Pensjonaty | Kwatery | Letnie | Inne
a* o e PP prywatne | domy
Polska 43,3 48.3 703 127.7 39.7 14,1 10,6
Niemcy _ 75,5 | 1154 138, 1 30.4 19.4 14.6 .
Czechy 35.2 43,1 T3 : : 10,0 | 67.6
Slowacja 357 42 6 529 , 15.0 11.4 8.7
Wegory 35,7 522| 884 | 1039 | 253 20,3 15.8 | 14,7
b.ZSRR 54 8 78,9 804 | 2291 12,0 45.6 17.4 ;
Bulgaria 61,0 61.0 86,3 : 54 8 13,2 15,9
Hiszpania 658 63,3 1049 | 1353 48 8 .
Wiochy 41,2 540 980 15,9 342 : ;
Inne kraje 94,1 146, 1 : . : . ; L3.8 ) 39
Qgﬁlem 48.9 36,7 8.7 1003 1 26,2 349 25.9 11.8 | 243
Aradio: badania Instvtutu Turvstvki
We wszystkich krajach najdrozszgq baza noclegows sq hotele. Nawet najtansze z

analizowanych hotele dwugwiazdkowe sa meporownanie drozsze, niz pozostale rodzaje bazy
wybrane do badama: pensjonary, apartamenty, bungalowy, studia, kwatery prywatne czy tez
letnie domy. Najwyzsze ceny noclegow w hotelach ***** zanotowano w krajach b. ZSRR, Z
koler zdecydowanie najnizej, rowniez we wszystkich krajach, ksztaltuja sie ceny 1 osobonoclegu

w leinich domach (zwlaszcza w Stowacy, Czechach 1 Polsce).

Rys. 16

Zrbknicowanie proecigtnyeh cen w hotekach wg kmjdw

| Hiszpania il |11;|[r|1i||n1|||ml

Weygry |:|;||I;tit|IJ;ltmIEl|1|[r||1,i|'|11rr1:|'|1r :

; -
| Sewaca iy ul|1I.l|l]l:1|11“|||||:||,1||:|1|

g

k]

[I'JlTEII.lIZIlI.]]TElI'IUF T

—— e

Butgaria ﬂE[U”Imluullullll|1|uuuluuu[umlur

=

Crechy HIII'I'IIIL[IHIE[I]]tl]'llﬂ|]||:|_T|r et

gl - — : S
e B |
Wiachy h[l'l]lli[ll]lllfl'llli'[l]lﬂllEI.lTF-l]Tlm
Ko A

e e e n

e ﬁmﬁmﬁ%fﬁ“ﬁfﬁﬁfﬂ e

| Mlemey [ru|1.|.rrr|1srmlm:rrnmmrurm:rmmmmmr

B R A B B
Folska I[[rlﬂ'[lll]]lll]i r|1:|[r|'|1lr|im'|1‘_ St

1 - —

50

100

154

200

250




Teresa Skalska: Analiza cen podstawowyeh ustug w turystvee migdzynarodowe]

Polske¢ cechuje dosé wysoki, w poréwnaniu 7 nasgymi potudniowymi sqsiadami oraz ;
Wegrami, poziom cen ustug w hotelach niskich i srednich kategorii (** i***). Dotyczy to
mwlaszeza pokoi 2-osobowyceh.

Rowniez ceny pokoi jedno 1 dwuosobowych w hotelach **** | ****% potraktowanych
laczme, sa wyzsze, mz w Czechach 1 Slowacji. Zdecydowanie drozsze, niz w innych krajach sg

rowniez pensjonaty, znacznie tansze natomiast - letnie domy 1 kwatery prywatne.

Tab. 27, Przecigtne ceny noclegow w wybranych typach hoteli

(W usd)
Hotele
I{rﬂj & & ko uﬂtihi o de e o o
pokdj 1-os | pokdj 2-0s | pokéj 1-0s | pokdj 2-0s | pokoj 1-0s | pokdj 2-os
Polska 473 41,7 46,3 46,9 807 75.0
Niemcy i : 83.7 71,3 128 4 113.4
Czechy . 36,0 50.0 38.7 453 51.3
Slowacja . 32,7 48.4 40.9 62,2 47.6
Wegry 38,9 35,2 64,7 489 103,1 86,6
b.ZSRR _ 65,6 95,2 71.4 ! 173.3
Bulgaria 47.7 61.6 : 60,5 . 86,3
Hiszpania . 74,7 51,7 67.6 99 9 112,6
Wiochy 46,2 33,6 62,4 41.2 1111 101.4
Inne kraje 197.2 84 2 213.4 135.6 ) 875
Ogolem 43 5 449 7 61,1 54.0 95.9 B8, 2

Zrodio: badania Instytutu Turystyvki

Rys. 17

Przecigine ceny sakwalerowania wg rodzajow bazy noclegowe)
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Tak wige, te rodzaje bazy noclegowej, ktore sq najciesciej wykorzystywane priez
turystow z Europy Zachodniej, pozostawiajqcych w nasgym kraju najwigcej dewiz, sq droisze
w relacji do tych krajow, ; ktorymi moZemy konkurowad - Czech, Slowacji, Wegier.

Tab. 28. Przecigtne ceny w zaleznosci od kraju i zakresu swiadczonych uslug
(w nusd)

Kraj ZLakres swiadczonych uslug

dﬂceluwy nocleg nocleg nocleg+ 2pos | nocleg +sniad nocleg nocleg pozostale
+ 2positki + 3posilki +program +program v sniadanie

Polska 45 8 40.6 67.3 . 473 10,7 88 9

Niemcy 114 3 66,1 ; 540 49 0 18,2

Czechy 40.4 . 67.8 A 422 14,1 Ll

Stowacja 40,8 72,0 . . 37,0 8,7 .

Weery 50,4 81,3 76,1 130.4 62,2 16,4 | 428

b.ZSRR 67,4 27.6 159 4 132.9 523 136.8

Bulgaria 67,3 : . . 49 8 12,8

Hiszpania 596 69.0 125.0 155.3 93 8 549 ;

Wilochy 55.9 64,7 . 1922 60,0 282 54.4

Inne kraje 65,2 . 108, 8 107.5 142 8 3.9 66,7

Ogolem 557 36,/ 108.4 130.2 60.2 121 807

Zrodio: badania Instvtutu Turvstyki

Tab. 29. Przecigtne ceny uslug w zaleznosci od Kraju i typu sezonu*
(W tsd)

Kraj Typ sezonu**

docelowy A B £ D E
Polska 23D 17,2 22D F1.6 40.1
Niemcy 69 3 1052 61.4 78.7 43.2
Czechy 47.0 38,9 38,1 26,5 44 6
Slowacja 451 40,6 42,2 : 379
Wegry 62,1 58.4 55,8 67,8 50,7
b.Z5RR 61.5 192.9 68,0 = |212 s

|Bulgaria | 600 677 | 523 ; 58,1

Hiszpania __B23 61.9 75,0 32,1 al3
Wilochy || 459 347 237 55.6 549
Inne kraje | 1111 62,6 99 5 | 1601 123.6
Ogolem [Eomte - 1 ATy ss L Ee 652
Zrodio: badania Instytutu Turvstvki
* bez letnich domow
** A - hipiec

B - sierpich

C - czenwiec, Wrzesien

D - Wielkanoc, Boze Narodzenie, fene simowe

E - pozostale okresy
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Manewrowanie cenamit w zaleznosci od sezonu nie jest jednorodne w poszczegolnych
krajach, nie pokrywa sig takze z potocznym rozumieniem sezonowych zwyzek 1 obnizek cen

Whrew oczekiwaniom generalnie najtanicj jest w sezonie letnim a najdroiej - w
okresach uznawanych za martwe.

W Polsce, Czechach, Slowacji 1 we Wiloszech wyraznie widac oddazalywame
sezonowych obnizek cen - ale tylko w okresach bezposredmo poprzedzajacych 1 nastepujacych
po sezonie letnim: w koncu czerwca, w koncu sierpnia 1 we wrzesniu. Turystyka w okresach
posezonowych oraz ustugi swiadczone w czasie Swiat Bozego Narodzenia, Wielkanocy i w
czasie fern szkolnych sg przecigtme najdrozsze. Ten pozorny paradoks - najlatwiejszy do
wyjasnienia na przykladzie krajow o zblizonym do Polski khimacie - wymka 2z faktu
wykorzystywania zupelme innego rodzaju bazy noclegowe; w turystyce letnie) oraz
nieporownywalnych kosztow eksploatacyi. Wiaczenie do analizy podzbioru letmich domow, a
wiec bazy nalezace] do najtanszej, spowodowatoby dalsze poglebienmie dysproporcp 1 jeszeze
bardziej obnizyloby srednie ceny w hipcu. Jeshh wige ktos poszukuje najtanszego sposobu
spedzenia urlopu - musi to robié w szczycie sezonu letmego. 1 wceale nmie must to oznaczac
rezygnacji z wyzszego standardu ustug: luksusowe letnie domy wykorzystywane w okresie
szczytu sezonu letmiego okazuja sig nigjednokrotmie  znaczmie tansze, mz ustugt w
porownywalne) co do jakosci bazie caloroczne) poza sezonem.

Wydaje si¢ ponadto, ze wielu organizatorow ustala ceny na swoje produkty najbardzie
popularna 1 najprostsza metodq narzutu na koszty, co silg rzeczy powoduje znaczny wzrost cen
w okresach posezonowych ze wzgledu na wzrost kosztow stalych. W krajach srodkowo-
europejskich, przeksztalcajgcych gospodarke w kierunku rynkowe), wciaz nie docema sig
koniecznego wplywu na ceng relacy pomigdzy podaza a popytem, nmie docenia sig metod
ustalama cen w oparciu o poziom docelowego zysku. Rzadko uzywane sq rowmez metody
postrzeganef wartosci, niezbedne do pozygjonowania produktu na rynku,

Znacznie bardzie istotne roznice pomiedzy cenamu sezonowymi' 1, pOSEZONOWYIMI
mozna zaobserwowac w przypadku poszczegolnych produktow. Tak np.w  typowe dla
Hiszpanu turystyce pobytowe) typu 3 87 ceny pomigdzy najtanszym 1 najdrozszym okresem
roznig sig¢ przynaymnie] o 20 - 40%. Co wigce) - dwu a nawet trzykrotne obniZzenie cen w
okresie naymnie] popularnym wcale nie nalezy do rzadkosci, przy czym najmniej atrakcyjny
sezon to z reguly kilka dni kwietnia 1/lub maja.

5.1. Ceny pakietow typu ,,pobyt”

Analiza cen produktow turystycznych wg uzytych srodkow transportu dostarczyta nie
tylko oczywistych informacp o tym, ze najwyzszy poziom cen zwiazany jest z transportem
lotniczym a najtanszy z dojazdem wiasnym, ale takze pokazala, ze na tereme Polsky, Czech,
Stowacp 1 - w nieco mnigjszym stopnmiu - Wegter, oferty w turystyce pobvtowe] wymagala
wlasnego dojazdu, Z koler w Hiszpanii, Bulgarn, Wioszech 1 krajach b ZSRR w pakietach w
turystyce pobytowe] wiaczone sg takze uslug transportowe

g
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-

Tab. 30. Przecig¢tne ceny 1 osobodnia w uslugach typu ,,pobyt™ w zaleznosci od
srodka transportu

(W usd)
Kraj Srodcek transportu
docelowy ~autokar samolot dojazd wlasny

Polska 83,6 - 21,1
Czechy : : 37.6
Slowacja : _ 33.6
Weery 29.0 ; 39,9
b.ZSRER 17,0 178,2 397
Bulgaria _ 69,6 18,8
Hiszpania 300 81.7 383
Inne kraje : 69,6 ;

Ogolem 50,3 1103 20,6

Zrodlo: badania Instytutu Turystyki

Ukierunkowane) analizie poddano dodatkowo 233 oferty przedstawione na rynku
hiszpanskim. Przedmiotem badania byly 2-tygodniowe pobyty wypoczynkowe nad morzem (w
tym takze na wyspach), w ktorych cena obejmowala przelot samolotem, nocleg w 2 - lub 3 -
osobowym pokoju w hotelu *** oraz dwa posilki dzienme. Oferta ta skierowana byla w
zasadzie na rynek niemiecki ale z racp migdzynarodowego zakresu dzialama tych
touroperatorow, ktorzy jq prezentowalh (TUI, TIAEREBORG, BFR), nalezy sadzic, ze nie
odbiegala w sposob istotny od ofert prezentowanych dla klientow z innych krajow.

Przecigtna cena osobodnia pobytu, wynikajaca z analizy powyzszych ofert wyniosla
blisko 95 DEM (). blisko 60 usd), co potwierdza w petm wyniki uzyskane w calej probie (por.
tab. 28).

Ustugt typu city break to w zdecydowane) wigkszoscr oferty polaczone z przelotami
samolotem. Najwyzsze ceny zanotowano tu we Wloszech, krajach b, ZSRR 1 Hiszpani, nieco
nizsze na Wegrzech a najnizsze w Czechach,

Tab. 31. Przecigtne ceny 1 osobodnia w ustugach typu ,.city break™ (samolot)

Kraj docelowy Cena (w usd)
Polska B -
Nicmcy S - _
Czechy - _ 523
Slowacja i
Weery - 1255
b.ZSRR 1754
Bulgaria - ;
Hiszpania " 153,6
 Wiochy P D 185,7 s
Inne kraje 178 O
_{lgﬁ_lf_m N I ase9 —

Aradio: badania instviutu Lurvstpkl
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5.2. Rozklad przecigetnych cen wg krajow

Analiza rozktadu przecigtnych cen 1 osobodnia pobytu prowadzi do bardzo ciekawych
obserwac), pozwala bowiem wyodrebni¢ grupe krajow o dosc jednolite) strukturze cen.

Polska, Czechy 1 Stowacja to kraje, ktore cechuje dosc duzy 1 zblizony udzial ofert o
miskich cenach, stosunkowo maly udzial ofert w sredmie) grupie oraz mewielki - cen bardzo
wygorowanych (por. rys. 18).

W pierwszych dwoch przedziatach cen (tzn. do 20 usd za 1 osobodzien) znalazto sig
blisko 2/3 ofert polskich, znacznie ponad polowa stowackich 1 blisko 40% czeskich. Podobnie,
cho¢ z pewnym przesunigciem w kierunku ofert srednich 1 drogich prezentuje sig rozklad cen na
rynku wegierskim (por.tab. 32).
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—_m

Tab. 32, Rozklad przecietnych cen 1 osobodnia wg krajow

(w procentach)
Hiszpania | Wlochy h.Z5RR
Przedzialy | Ogolem Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Bulgaria
( w usd) .

0-10 |17.4 33 9 13,6 21,3 35.8 9.5 0,0 0,0 12,4 6,2
10,1-20 [23.8 31,4 35,4 18,0 183 28,1 17,3 1,6 17,1 24,2
20,1-30 | 10.8 5.6 16,6 14.7 5.8 14.7 3.6 57 15,5 12,7
30,1-40 |94 1.5 |7.6 14,4 15,3 10,5 0,9 16,8 7.7 38
40,1-50 |97 6,1 15,0 17,2 13,9 9,7 10,0 13,5 15,3 2,7
50,1-60 |59 4.4 13,0 7.1 5.8 7.9 14,5 10,2 7.3 0,9
60,1-80 |8 ] 4.9 14,6 3.8 3,0 8,2 33,7 24 ] 13,8 1,8
80,1-100 |46 3.9 15,3 1,9 1.7 48 15,5 10,6 5,9 2.4
100,1-160 | 5.5 1.9 17.5 0,3 0.3 4.8 4,5 11,4 2.8 14.2
160,11 |4.8 0.4 11,3 1.3 0.0 2.0 0,0 53 2.1 31,2
wiece]

Zridln: badania instytutu Turystyki
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Rys. 18
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Hiszpama 1 Wiochy to kraje o dosc wyrownanym rozkladzie: znajdziemy tu zarowno
ceny niskie, jak 1 srednie 1 wysokie. Najbardzie) mezwykly rozktad charakteryzuje kraje b.
ZSRR, wystepuje tu bowiem zupelny brak ofert w grupie cen srednich (por. rvs. 20).

Rys. 19
Rozklad przecigtmych cen w wybranej grupie krajdw (Polska, Czechy, Slowacja, Weary)
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Rys. 20
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Rozkiad prrecigtmech cen 1 osobodnia w wybranyeh krajach (Miemcy, Bubgaria, Hiszpania, Wiochy, b.Z5RR)
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5.3. Pozycja Polski w relacji do wybranych rynkéw europejskich

5.3.1. Obszary decyzji cenowych dla Polski

W relacyi do innych krajow Polska znajduje sig w strefie cen niskich badz srednich. Dla

wiekszoscl produktow poziom cen jest porownywalny do oferowanych w Czechach 1

Stowac.

Zdecydowanie za drogie - w porownaniu z cenami u naszych poludniowych sasiadow -

sq natomiast ceny najmzszej klasy hoteli. Biorac pod uwage ich jakosé, wysokie ceny mozna
usprawiedliwia¢ jedymie duzym popytem =ze strony turystow zza wschodniej granicy,
korzystajacych najczescie) z adaptowanych hotell robotniczych, kwater prywatnych 1 hotel
najnzszych kategoni. Mozna uznac, ze ten typ bazy noclegowe) moze byc wykorzystany przez
turystow zachodnich jedyme w mimimalnym stopniu.

4l
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Przecigtne ceny wybranych produktow turystyeznych
(pozyeja Polski w relaci do innveh badanych krajow)

Poziom cen Ogolem pobyt objazd city break sanatoria
Polska Stowacja Polska Polska Polska
niski Bulgaria Wiochy Niemey Niemcy Crechy
Czechy b.ZSRR
Wiochy
Niemey Czechy Slowacja
o Czechy Wegry Wegry Wegry Wegry
Slowacja Polska
Wegry
Hiszpania b.ZSRR b.ZSRR Niemcy
wysoki Wiochy B.m’gﬂrm b. LSRR H is::p:mr'ﬂ
Hiszpania Hiszpania Wiochy
Struktura ofert uwzgledmionych w badanu pokazuje rowniez - znany dosc

powszechnie - brak bazy noclegowe) typu: hotele apartamentowe, studia, bungalowy. Tego
typu baza jest coraz bardzieg w turystyce europejskie] popularna, zwlaszcza wsrod
podrozujacych rodzin, szczegolnie w segmencie turystyki pobytowe;. W Polsce zasluguje
rowniez na baczniejsza uwage.

Polska nie figuruje w ofertach wielkich touroperatorow jako kraj docelowy dla
produktu typu city break. Wszystkie wielkie turystyczne firmy europejskie orgamzuyg
krotkotrwale, stosunkowo kosztowne wyjazdy do stolic 1 wielkich miast krajow Europy
Srodkowej (Pragi, Budapesztu) 1 Wschodniej (Moskwy, St. Petersburga), trudno natomiast
znalez¢ oferty takich wycieczek do polskich miast. Mozna dyskutowac na temat porownania
atrakcyjnosct tych mast z Warszawg czy Poznaniem, jednakze wykorzystanmie Krakowa dla
tego konkretnego typu produktu turystycznego wydaje sie weigz niewystarczajace. Byc moze
1stotng przeszkodg jest medostateczne wykorzystanie lotniska w tym muescie co - wlasme w
przypadku ustug typu city break - jest jednym z najistotmejszych elementow. Jesh chodzi o ten
typ uslug to - analizujac oferte na miedzynarodowym rynku turystycznym odnost sig wrazenie,
ze Polska znajduje sie w grupie takich panstw jak: Slowacja, Ukraina, Bulgana, Rumunmia. Z
punktu widzenia marketingu produkt ten - coraz bardzie) w Europie popularny 1 atrakcyjny -
jest w Polsce niedocenmony.

Wobec wysokiego poziomu liczby przyjazdow do Polski | w interesach” godna uwagi
jest koncepcja wynajmowania pokoir hotelowych tak, aby mozna bylo polaczye miejsce
zamieszkania z miejscem pracy (all-suite-hotels). W hotelach o mskim poziomie
wykorzystama miejsc oraz w hotelach glownie do tego celu przeznaczonych powstajg
specjalne segmenty, skladajgce si¢ z dwoch odrgbnych pomieszezen: pokoju mieszkalnego 1
hiura, wynajmowane za ceng Jednego pokoju.
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Nalezy jeszcze raz podkreslic, ze  Polskg cechuje dosé wysoki, w porownaniu 2
naszymi poludniowymi sqsiadami oraz z Wegrami, poziom cen ustug w hotelach niskich 1
srednich kategorii (** i***). Dotycgy to swlaszeza pokoi Z-osobowych.

Generalnie moina ponadto stwierdzic, Ie te rodzaje bazy noclegowej, kiore sq
najczesciej wykorzystywane przez turystow z Europy Zachodniej, pozostawiajqeych w
naszym kraju najwigcej dewiz, sq droisze w relacji do tych krajow, z ktorymi moiemy
konkurowac - Czech, Stowacji, Wegier.

Przecigtne ceny uslug noclegowych
(pozyveja Polski w relacyi do immnych badanych krajow)

Poziom Hotele A+ B+ S | Pensjonaty | Kwatery | Letnie
cen prywatne | domy
* & # ok kkk % & k % %
Sowacja Polska Polska Stowacja Polska
il Czechy Czechy “zechy Czechy b.ZSRR Slowacja Niemey Stowacja
Wegry Stowacja Stowacja | Stowacja | Wiochy Weary Weary
FPolska Wegry Wegry Wegry Polska
. . Wiochy Bulgaria h.ZSRR Polska Wegry Folska Czechy
sredni il gl : of L )
b . Z5RE Wiochy Bulgaria Rulparia Niemey Bulparia
Hiszpania
Niemcy
wysoki Bulgaria Niemcy Wiachy b.Z5RR Bulgaria b ZSRR Wiachy Niemcy
- Hiszpania | b.ZSRR Niemcy Hiszpania | Hiszpania b.ZSRR Wegry
Hiszpania | Wlochy b.ZSRR

Ustalenie cen na miskim poziomie nie zawsze gwarantuje marketingowy sukces.

Atrakcyjnosé ceny odgrywa wazna role. ale jesh w danym segmencie ustug uswiadamiana jest
relacja migdzy jakosciq a cenq, ta ostatnia nie moze by¢ zbyt niska. Spadek ceny ponize
pewnego poziomu moze spowodowac bowiem, ze klient postawi sobie pytanie, czy ustuga o
.podejrzanie” miskie] cenie zashluguje na zaufame 1 niejednokrotnie zrezygnuje na rzecz uslug

drozszych ale - w jego odczuciu - bardzie) rzetelnych 1 jakosciowo lepszych.

Skuteczne manewrowanie cenami wymaga wigc rzetelnych badan rynkowych, ktore
moglyby doprowadzic do poznama elastycznosct popytu w danym segmencie rynku
Niezbedna jest takze znakomita znajomos¢ konkurencp, w tym rowniez na uslugi
substytucyjne. Skionnosc do substytuc)i jest w dziedzinie turystyki uznawana za silna. tak wige
przekroczenie pewnego granicznego poziomu cen (poza granicg elastycznoscl) moze
spowodowac przesunigcie popytu nie tylko w ramach tego samego segmentu ale 1 skierowanie
0 na produkty substytucyine.

L&)
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6. Cena a optymalna alokacja marketingu

6.1. Cena jako podstawowe narzedzie w marketing mix. Determinanty poziomu
cen

Rola ceny w marketingu ulega pewnym zmianom. Czy obecmie rowniez mozna
powiedzie¢ tak, jak dziesie¢ lat temu, Zze cena bardzie) miz kiedykolwiek jest instrumentem
strategii marketingu? Czy tez rola ceny ustgpuje pola innym elementom marketing mix®, a
zwlaszcza promocji?

Niezalezme od odpowiedzi na to pytanie cena to jeden z glownych elementow
marketing mix, a poprzez to rowniez podstawowy instrument zarzadzania przychodami (vield
management) '

Najbardzie) klasyczna zaleznoS¢ pomigdzy ceng a popytem (zwana prawem popytu),
obrazuje wielkos¢ uzyskiwanych przy danej cenie 1 danym popycie wplywow.

W praktyce ta krzywa przybiera zroznicowany ksztalt w przypadku poszczegolnych
rodzajow produktu czy segmentow rynku, w zaleznosci od stopnia wrazliwosci popytu na
zmiany cen. Na osi wspotrzednych, gdzie zmiennymi sg popyt 1 ceny, nie trudno sobie
wyobrazic krzywa prawie zupelnie poziomg, wlasciwa dla dobr najbardzie) powszechnego
uzytku (skrajnym przykladem jest zakup chleba), o niskiej elastycznosci cenowe) popytu,
krzywgq prawie zupelnie pionows (ceny regulowane) lub tez krzywa obrazujaca wzrost popytu
pomimo wzrostu ceny (takie zjawisko moze nastagpic np. po zastosowaniu intensywnej
kampanu reklamowe). wyzsze wydatki na reklame obmizajg bowiem cenowg wrazliwosg
nabywcow ( tzn. cenowq elastycznosé popytu).® Oznacza to, ze przy zwiekszonych wydatkach
na reklam¢ wzrost ceny nie musi pociagac za sobg automatycznego spadku popytu,

Taka sytuacja moze miec rowniez miejsce przy scisle ograniczone) podazy: tak np. ceny
biletow na przejazdy tunelem pod Kanalem La Manche w pewnym okresie rosly a
zrealizowany popyt nie malal. Taka sytuacja dotyczy wigc produktow unikatowych.

W turystyce migdzynarodowe) wplyw ceny na popyt jest ponadto zaklocony poprzez |
—» wzajemne oddzialywanie kursow wymiany walut
—szroinicowany poziom inflacji w Kkrajach generujgeym i1 przyjmujacym ruch
turystyczny oraz
=» roznice w cenach paliw

Falesitch 1., Cemy hotelarskie w pospodarce rynkowey. Hotelarz 6/1987, 5. 14,
o e # L . = T r - - w ]
Sarketing mix - fo xombinacia bedgoveh pod Kontrelq firmy zmiennveh, Ktore sq stosowane w celu
osiqEniecia poiqdanego poziomu spreedazy na rymku decefowym - Middleton, Marketing..., op. cit. 5 65,

Czlery elementy markefingu mix to: produkt, cena, promocia i kanaty dvstrybucyi
" Andersen A Yield Management in small and medium-sized enterprises in the tourist industry. European

Commussion, Bruksela 1996
8y - B | Leti 1 i : Z ; 2 Sy v S . A ey e ) ;
Kotler P., Markeling. Analiza, planowanie, wdrazanie i konirola. Gebethner 1 Ska, Warszawa 1994, 5,109
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Liczne czynniki determinujgce wysokosé ceny oraz stale biezace wykorzystywanie cen

- do stymulowania popytu powodujg znaczne utrudnienia w ich porownywaniu, gdyz ich

rzeczywisty poziom jest trudny do ustalema. Z badan przeprowadzonych na teremie Niemiec
wsrod niewielkich 1 srednich przedsigbiorstw turystycznych (zatrudniajacych do 500 o0sob oraz
wykazujacych ponizej 50 min ECU rocznych dochodow ) wynika, ze :

**82% z nich oferuje , special packages™ lub specjalne znizki skierowane do konkretnego

segmentu rynku,

**73% roznicuje ceny wedlug sezonow,

**72% przedstawia specjalne oferty w zaleznosci od poziomu popytu.”

W badanej probie zaledwie kilka hoteli ustalato polityke cenowg na podstawie kosztow lub
ogolnie rozumiane) ,wartosci” ustug , niezaleznie od zmian w wielkosci popytu. Byly to raczej
wyjatki - regulg jest uznawanie znaczenia relacp popyt/podaz w ustalaniu cen. Duze
przedsigbiorstwa, fancuchy hotelowe, linie lotnicze stosuja w sposob ciagly techniki yield
management (zarzqdzania przychodami), co uniemozliwia ustalemie faktyczne) ceny.
Dodatkowe elementy roznicujace ceny to: okres pobytu, czestotliwosé pobytow (ceny dla
statych klientow), kanaly dystrybucy (sprzedaz indywidualna, ceny dla touroperatorow, biur
podrozy), skala sprzedazy (pojedyncze ushlugi, ceny dla grup). W sytuacy takie) mnogosci
wariantow mozna si¢ oprzec jedynie na cenach katalogowych. Dotyczy to w szczegolnosci
krajow 1 produktow o bardzo zmiennym popycie.

Specyficzne cechy produktu turystycznego, takie jak jego:
nietrwatose,
SEZONOWOSC,
wysokie koszty stale,
koszty stale cisle okreslone w czasie 1 przestrzen:

powodujg, ze tak wiele uwagi poswieca sig w marketingu zarzadzaniu i sterowaniu
popyvtem w Kkrotkim okresie czasu (popytem krancowym, realizowanym w ostatnim
momencie).

Krotkookresowe manipulowanie zaleznosciami na krzywe) popvtu, obrazujgce) prawo
popytu, jest wykorzystywane przez wiekszos¢ firm, a zwlaszcza te, ktore na szeroka skale
stosujg techniki  wield mamagement . Celem jest tu wykorzystanie popytu krancowego
(,getting more snap from price elasticity”), czyh che¢ odmesierna maksymalnych korzysa na
zmanach cenowe) elastycznosct popytu. Tak np. American Airlines osiaga 6-7%
dodatkowych zyskow (skah roku oznacza to ok. 1 mld usd) na stosowamu tej techmki
manipulowania cenami, a wigc na wykorzystywaniu krancowe) elastycznosci popytu. Czasami
firmie oplaca sig sprzedac ustuge po ceme rownej kosztom stabym, niz nie sprzedac je; w ogole
(gtownie dotyczy to przelotow pasazerskich). Zjawisko to czesto nazywane jest meoficjalnym
dumpingiem biletow lotniczych 1 rownie czesto  krytvkowane. Technika zarzadzania
przychodami jednak bardzo skuteczme oddzialywuje na popyt, jest wigc coraz czgscigl
stosowana zarowno w wielkich, jak 1 mnigszych przedsighiorstwach turystycznych, w tym
rowniez w hotelach. Aczkolwiek w Polsce jest technika malo znang, jesli stosowana to
intuicyjnie 1 na dos¢ niskim poziomie - ze wszech miar zastuguje na propagowanie.

* Andersen A, Yield Management.., op. cit., 5.8,
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Firmy mocno usadowione na rynku prawie zawsze majq mozliwosé szybkie) zmiany
ceny. Staje si¢ ona glownym elementem w taktvce promocyjne). Granice manewru sj jednak
wyznaczone przez strategiczne decyzje markefing mix oraz Koszty prowadzenia firmy, a
gwlaszeza koszty stale.

Zwyklo sig uwazaé, ze nabywcy na rynkach turystycznych we wszystkich krajach
wydaja si¢ by¢ bardzo wrazliwi na ceng 1 wiele przedsiebiorstw przyjmuje zalozenie, ze cena
jest kluczowa zmienng w segmentacji. Wielkie przedsiebiorstwa wyr6zniajg segmenty
klientow, ktorzy w sposob szczegolny reaguja na zmiany cen 1 dla nich przygotowu)g specjalny
program cenowy (np. studenci, emeryci). Zmiany cen oddziatuja na popyt w rozny sposob w
roznych segmentach rynku oraz w roznych przedziatach cen 1 przy roznym stopniu
zaspokojemia popytu: np. mektore segmenty rynku w sposob oczywisty nie reaguja nawet na
bardzo 1stotne zachety cenowe (imprezy specjalistyczne, wyczynowe dla osob starszych), zas
inne reagu)g bardzo zywo nawet na zmiany mewelkie,

W zebranym matenale, obrazujacym polskg ofert¢ turystyczng przygotowana na rynek
migdzynarodowy, me stwierdzono czgstego stosowania zachet cenowych dla szczegodlnych
segmentow rynku. Bardzo rozwinigty na zachodzie, aktywny segment turystow ,,trzeciego
wieku” w Polsce w skali makro nie znajduje dla siebie specjalne) oferty. Rowniez
zroznicowanie cen dla dzieci w turystyce pobytowe), w znacznej czesci skierowane) do rodzin,
jest w naszym kraju znaczme ubozsze, miz na innych rynkach docelowych. W krajach o
rozwinigtych funkcjach turystycznych stopniowanie cen w zaleznosci od wieku dziecka jest tak
duze, ze trudno je zumfikowac. W ofertach polskich zmzki cen dla dzieci rowniez maja
migjsce, ale sq znacznie mnie) atrakcyjne 1 koncza si¢ na zdecydowanie nizszym przedziale
wieku,

Zdecydowanie zbyt rzadko stosuje sig w Polsce znmizki cen w okresach posezonowych a
sezony ustalane sa dosc sztucznie 1 nie sg dopasowane do szczytow natezemia ruchu
turystycznego.

Zwyklo si¢ wyrozniaé¢ dwie glowne role, jakie spelniaja ceny: '

A. Rola strategiczna. Polega ona na tym, ze przy pomocy cen odzwierciedla si¢ strategie
firmy (np. zmierzanme do maksymalizacp zysku lub do maksymalnego wzrostu sprzedazy),
komunikuje sig pozycjonowanie firmy badz produktu | przekazuje klientom informacje o tym,
jakie moga mie¢ oczekiwania wobec jakosci produktu - a strategiczna rola wobec samej firmy
to np. okresleme dlugofalowych strumiem przychodow czy rentownosct zaangazowanych
srodkow.

Strategiczna rolg pelnia ceny regularne czyli publikowane,

Cena moze byé rdznie wykorzystywana w zaleznosci 1 od tego, czy w danym
produkcie/segmencie rynku jestesmy hderem rynkowym (np. turystvka myshwska),
pretendentem rynkowym (np. uzdrowiska), nasladowcy rynkowym (np. turystyka narciarska)
czy specjalista rynkowym (np. podroze sladami Chopina na rynku japonskim). Czy zmierzamy

' Middleton V.T.C., Markering.., op. cil., s. 100
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do poszerzania rynku czy do utrzymania pozycji, czy chcemy stosowac strategie ofensywne
czy obronne.

Zwyklo sig uwazac, ze wyzsza postrzegana jakos¢ produktu pozwala przedsighiorsiwu
ustali¢ nieproporcjonalnie wyzszq cene.'’ Co wigcej, twierdzenie to daje sie odwrocié: np.
Kotler uwaza, ze wyisze ceny prowadzq nabywcow do wniosku, ze jakos¢ produkiow jest
Wyisza.

B. Rola taktyczna,
Wykorzystywanie ceny w taktyce zarzadzania przedsigbiorstwem pozwala na:
¢ sterowanie popytem krancowym (realizowanym w ostatnim momencie),
+ dostosowanie cen na wlasne produkty do cen zaproponowanych przez konkurencje,
¢ promowanie probnych zakupow,
+ okreslenie wielkosci przychodow w krotkich okresach.

Analiza cen na rynku migdzynarodowym, pordwnanie poziomu cen w Polsce 1 w
innych krajach docelowych oraz anliza calego zestawu ofert proponowanych przez polskie
przedsigbiorstwa turystyczne prowadzi do wmosku, ze wigkszosc matych firm turystycznych (a
takie dominua na rynku polskim) kieruje sig¢ glownie potrzebg okreslemia wielkosc
przychodow w krotkich okresach. S3 one jednakze zmuszone do dostosowania cen na wlasne
produkty do cen zaproponowanych przez konkurencje, glownie krajows. Wykorzystywanie
tego narz¢dzia np. do promowania probnych zakupow czy do sterowamia popytem krancowym
ma miejsce w niewielkim stopniu. Dowodem jest chocby pobiezna obserwacja ofert typu last
minute, gdzie ceny mewiele odbiegajg od regularnych. W porownanmu z krajami o
rozwinigtych funkcjach turystycznych tego rodzaju zachety cenowe pojawiajg si¢ w Polsce
stosunkowo rzadko.

Niedocenianie mozliwosct szerszego wykorzystama cen w marketingu jest zjawiskiem
dos¢ typowym nie tylko dla polskich matych firm turystycznych. Z badan przeprowadzonych
na rynku memieckim wsrod malych firm  wynika, ze zaledwie w kilku hotelach pohtyka
cenowa oparta byla nie tylko na bazie kosztow ale rowniez np. uwzgledmala posirzegang
wartos¢ produktu. Byly to racze) wyjatki mz regula, swiadczyly jednak o rosngcym znaczeniu
relacii pomigdzy podazg a popytem w ksztahowaniu cen.

Zarzadzame cenami 1 zasobami jest wciaz stosowane niesystematyczmie 1 bez podparcia
w postact badama rynku. Wsrod malych przedsigbiorstw niemieckich 69% stosowalo
prognozowanie popytu ale tylko 34% wykorzystywalo do tego celu narzedzia komputerowe
Laledwie 56% badalo krancowe koszty sprzedazy. Stosowane analizy zmian w popycie mialy
bardzo uproszczony charakter: 82% hoteli sledzito poziom popytu (tzn. liczbe sprzedanych
pokor), ale tylko 46% interesowalo sie takimi zjawiskami jak anulowanie rezerwacj czy nie
skorzystanie z zamowionego pokoju a zaledwie 33% hoteh badalto wielkos¢ popytu nie
zrealizowanego z powodu braku miejsc.

kazde przedsiebiorstwo musi wychodzic z zalozema, ze cena produktu, porownywana
z ofertami konkurentow oraz pomuedzy poszezegolnymu latamu, jest najwazmejsza,

1y 2 :
Kotler P,, Marketing..., op. cit., 5 109,
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krotkoterminows determinanta popytu na wiele form turystyki (zwlaszcza IWIJ{]CE:}’nk(‘.IWEJ:I,U
Cena jest ponadto elementem nieprierwanej walki konkurentow, 1 ktorych wielu oferuje
podobne produkty po pedobnych cenach i korzysta z tych samyeh kanalow dystrybucji (np.
crs-0w). Dotyezy to  zwlaszcza najbardzie; typowych, dos¢ latwo poddajacych sie
zobiektywizowanym ocenom produktow turystycznych (np. przeloty pasazerskie), -gdzie
mozliwe s3 wojny cenowe 1 stosowanie cen dumpingowych,

" Middleton V.T.C., Marketing..., op.cit., .44,
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Wykaz irodel pozyskiwania ofert cenowych

(touroperatorzy, biura podrody, informatory organizacyi rzqdowych i regionalnych)

Bulgaria

Zlami Piasaci

Czechy

CEDOK

Heilbad Marienbad AG
Lazne Luhacovice
Thermal

Niemcy

ADAC Reise
BALKAN-HOLIDAYN Reiseburo
BEROLINA Reisen

BFR

B(r tours-Berlin

CARAT -Reisen

Darpol

DERtour

Deutsche Zenirale fur Tourismus
DIRG

DJH (Deutsches Jugendherbe)
Flandern Urlaubsland
Freizeitreisen

INCO Travel

I'TS

JEVER

LTU

Marmufak Tour

Pantours

SATUR GmbH

Schnieder Reisen

{HE Tours

TJAEREBORG

TOURISTICA

Travel Team

Tur

UNGER Flugreisen

VECTRA Reisen

Veto Travel Office
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VETO TRAVEL QFFICE GmbH

Polska

AIR Tours Poland
Britas Keisen

CUT Lodz
GDANSK-TOURIST
Gilda, {omza

Globtowr & Grand Tour
Crromada

HARCTUR

ITO lid

Logos Tour

LOT Vacations

Orbis

PT Lodz

PTH Prima Tours
PTTK

PTU Zyndram

PUT Przymorze
SPUMiB Stargard Szczecinski
SUDETY LIFT

Kraje b.ZSRR

ASTRIDA

CCTE -INTOUR

CHESMA

DRINA

Fsti Kodu Turism

Fstornian Guesthouse Association
Estonian Holidays

Eximiour

Farm Tourism

Hermann lravel

Intourist

Latvia Tourist Board

Mono Turismas

Mosintour

Russian Youth Hostel Association
Sputnik - Minsk

Sputntk - Moskwa
St.-Petersbourg Travel Group

[ Tkrzovnishintour

Wegry
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AG Tavel

CIVIS Hotels

DANUBIUS

Hungar Hotels

Hungarian Tourist Board
[BUSZ Travel

Kuren und Urlaub in Ungarn
LOTUSTourist

PEGAZUS Tours

Wiochy

APT Madesimo
Associazioni Albergatori Termali
Belmondo

ClupViaggi

Consorzio Terme Venete
FAITA

FUNIVIE VAL DI LE]
Incoming ltalia

Intras

IVET

Pyrgos Travel Agency
RomagnaVacanze

TAS

Teorie & vacanze

Terme di Galzignano
Terme Euganee

Inne kraje

Inter Holland Travel, Amsierdam
Flandern Urlaubsland
Nordseebad Dangast

NOVASOL

Vienna International
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