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WPROWADZENIE

Tematyka cen w turystyce, wi@ego nargdzia marketingowego i istotnego instrumentu
wykorzystywanego w walce konkurencyjnej (zaréwnayrgku krajowym, jak i mgdzynaro-
dowym) nie jest w Polsce ¢ztym przedmiotem analiz. Tymczasem ogromna rola teg
strumentu ekonomicznego w sterowaniu rynkiem tyogggtym, w tym popytem, oraz rae
wos¢ jego wykorzystania w promocji turystyki, jest rde przecenienia i w peini uzasadnia
celowa¢, a nawet konieczioé jego analizy.

Biorgc pod uwag powyzsze zataenia jako cel niniejszego opracowania peiyjanaliz
konkurencyjnéci cenowej polskiej oferty turystycznej na stratzgiych dla Polski rynkach
generugcych ruch turystyczny (a zwtaszcza na rynku niekirag w zakresie wybranych,
priorytetowych obszaréw produktowych. Cel ten Zioataalizowany poprzez poréwnanie cen
katalogowych wybranych produktow turystycznych ofeanych w Polsce z tymi, ktdre na
rynku miedzynarodowym oferygj nasi gtowni konkurenci: Niemcy, Czechy, Stowadjée-
gry, kraje nadbaltyckie, a zwtaszcza Litwa. Analzsstata przeprowadzona dla roku 2009
(maj — wrzesif). J&li chodzi o zalgenia metodologiczne, badanie zostato oparte na do-
swiadczeniach zebranych przez autovk trakcie poprzednich prac odngsych s¢ do pro-
blemu cen na rynku turystycznym.

Warto podkréli¢, ze badanie miato charakter pilatavy, a jednym z jego celow byto
wypracowanie szczegotowej metodologii, ktéra pozwoprzyszidci obja¢ podobrn analiz
kolejne rynki konkurujce z Polsk i kolejne produkty turystyczne. Umlowi takze wypra-
cowanie zasad trwatlego monitorowania konkurengginoenowej polskich produktéw tury-
stycznych oraz badania zmian w czasie.

Pierwsza, analityczna ¢ raportu zostata podzielona na cztery rozdziatyktarych
omowiono merytoryczne podstawy badania, ko miejsce ceny w procesie zaizania
marketingowego i jako nagdzia konkurencji. Scharakteryzowano zakbadanie, oméwiono
jego wyniki i wskazano na gtowne obszary konkur¢masci polskiego produktu turystycz-
nego wobec wybranych rynkdéw. Wskazanoztaka celow&t i koniecznéé monitorowania
zmian cen na rynku turystycznym, oo rOwnie warunki i ograniczenia takiego dziata-
nia. W drugiej czsci raportu zamieszczono zestaw tablic, prezgeoygh szczegbtowe wyni-
ki badania i zestaw wskaikow umaliwiajacych ocern konkurencyjnéci polskiej oferty

turystycznej w wybranych obszarach.



Rozdziat 1
Cena jako narzdzie marketingowe. Konkurencyj-
nos¢ cenowa

1.1. Cena w koncepcji marketingu mix

Trudno nie zgodZisie ze stwierdzenienye podstawowym elementem dziatania na rynku
jest podejmowanie najvaiejszych decyzji cenowych i alokacyjnych. Z tegmktu widze-
nia rynek jest to proces, za frednictwem ktérego wzajemne oddziatywania nabywcow
sprzedawcéw danego dobra prowadio okrelenia jego ceny i ilécil. Wykorzystujc me-
chanizmy cenowe, rynek turystyczny, jakzétg inny rynek, zmierza ku aginigciu réwno-
wagi midzy popytem a poda. Brak tej rownowagi &dzie wywotywat zmian decyzji alo-
kacyjnych: z jednej strony zmiamlecyzji klientow, ktorzy &da zmierza& ku produktom tury-
stycznym przynosgym im wiekszg warta¢ (uzyteczndé) i dajgcym wicksze zadowolenie
(tanszym i lepszym), z drugiej gatrony inwestorow — sktanigjych s¢ ku bardziej zyskow-
nym rodzajom dziatalri@i turystycznej lub rezygnagym z niej w ogole.

Z punktu widzenia przedgdiorstwa podstawowymi wyznacznikami cenyk®szty, po-
ziom sprzeday i osiggany wynik finansowy. Ale przeddiiorstwo nie mae dowolnie ustaka
poziomu ceny zalaie od swoich oczekiwaco do wyniku finansowego. O poziomie cen w
duzym stopniu przegiza stopié konkurencji na rynku, o ktérym z kolei decygtugtruktura
rynku, bariery wejcia na rynek i wyjcia z rynku oraz reakcja klientow na zmiany cen Za
sadniczo mzna moéwe o kilku podstawowych typach struktury ryrfku

» konkurencji doskonatej, kiedy nie ma barier §e& i wyjscia, produkt jest nie-
zroznicowany, na rynku dziata wielu dostawcow i nabywgcé wszyscy dysponu-
ja petrg informacp tak, ze zaden pojedynczy podmiot nie ma wptywu na poziom
ceny;

* rynku konkurencyjnymdontestable market kiedy nie ma barier wagia i wyj-
cia, a przeptyw informaciji jest swobodny, co spve wszyscy maj podobne

warunki dziatania i dogp do technologii — w rezultacie przegsiorstwa nie mo-

! p. Samuelson, W.D. Nordhat&konomia 1Warszawa Wyd. Naukowe PWN 1996, s. 82.
2 T. Sinclair, M. StablerThe Economics of TourisiRoutledge. Londyn. Nowy Jork. 1997, s. 59-69.



ga znacaco zawyat cen ponad przegine koszty, poniewaprzycihgnie to no-
wych konkurentow;

* monopolu — producent ma decyslty wptyw na cen, poniewa nie ma konkuren-
téw, ale musi si liczy¢ z reakcy klientow; szczegbélnym przypadkiem jest mono-
pol naturalny, gdy korzgi skali osggane, kiedy na rynku dziata tylko jedno
przedsgbiorstwo, g tak dwze, ze w skali gospodarki jest to bardziej korzystne ni
rynek konkurencyijny;

» konkurencji monopolistycznej — na rynku dziata wielostawcow, nie ma barier
wejscia, ale produkt jest z#dicowany; w rezultacie dostawcy i nabywcy mog
dziatat niezalenie, a rynek rozpadagsha wiele segmentow; poziom cen w tych
segmentach jest ustalany przez dostawcow, z ktargden nie ma znagzego
udziatu w rynku;

» oligopolu, gdy rynek podzielony jest edizy kilku dostawcéw, ktérzy kontrolaj
poziom swoich cen i udziat w rynku.

Rozpatrugc struktue rynku ustug turystycznych, a w konsekwencji stagienkurencji
i jej wptyw na poziom cen, nie mpa s¢ ograniczé do rynkéw lokalnych i rynku krajowego.
Nalezy pamkta¢ o zjawisku duej substytucyjnéci popytu turystycznego, ktéra sprawiz,
czesto konkurentami polskich przedsiorstw g firmy dziatagce za graniz. RGwnoczénie
w praktyce cgsto nie jest spetnione zakenie o doskonatym przeptywie informaciji gdzy
uczestnikami rynku, co znagz podnosi koszty transakcyjne na rynku ustug tyogych i
sktania zaréwno konsumentow, jak i dostawcow daddziredukugcych te koszty. Jednym z
czesto stosowanych rozwdan jest zawieranie diugoterminowych kontraktow, wpaol@anie
powtarzalnych transakcji oraz tendencja do koneejitpoday.

Sita napdowg decyzji ekonomicznych podejmowanych na rynku jestecznadé (za-
dowolenie klientow, zysk przed&iiorcow), mierzona w relacji do ceny. Ze wadlh na spe-
cyficzne cechy produktu turystycznego, a zwtasjega ztazonas¢, heterogeniczrig, kom-
plementarn& i niewymierndé, w turystyce uytecznd¢ postrzegana przez klienta jest za-
zwyczaj subiektywna i trudna do kwantyfikacji. RGein jakos¢ produktow jest bardziej
zroznicowana ni w innych rodzajach dziataldo gospodarczej. Wpltywa nagnszereg czyn-
nikdw, czsto o charakterze nieekonomicznym i niemierzalngm ¢o,ze ustuga jest ¢sto
niepowtarzalna, a jej jaké zalezy w duzym stopniu od dyspozycji osoby, ktéepswiadczy,
oraz od subiektywnego odbioru konsumenta). Cec&yj cena nie jest przejrzysta, a turysta
ma niewielly mazliwosé ustalenia relacji ceny dozyteczndci przed dokonaniem zakupu.

Nabywanie produktu niejednokrotnie opiera zatem na idei, wyobganiu o samym produk-



cie lub planowanym miejscu czasowego pobytu tury§ty wyobraenie jest bardzo ¢sto
podstavg do podgcia decyzji cenowych, a zatem polityka informacyjmaomocyjna, dbanie

o mark i reputac firmy (czy tez obszaru recepcji turystycznej) staie jednym z czynni-
kow oddziatugcych na wielké¢ i struktug popytu turystycznego. Ta specyficzna cecha ryn-
ku powodujeze w turystyce mamy do czynienia zzgudznorodndciag cen (r@éne ceny od-
powiadaj zblizonym produktom) oraz wksz sktonndgcia do zaakceptowania ceny wszej,
opartej na wyobrgeniu wyteczndgci, a nie jej prawdziwej ocenie. Sprzyja to istriekonku-
rencji monopolistycznej. Dowodzego liczne badania empiryczne skoncentrowanenah-a
zie cen, take te, ktore byly prowadzone w Instytucie Turystykiatach 1996-1999

Kolejne specyficzne cechy produktu turystycznegdijet jak nietrwaté¢, brak mali-
wosci magazynowania i brak mobilem poday oraz wysoki poziom kosztow statych
(zwtaszcza w hotelarstwie i transporcie pa&sskim) powodyj, ze koszty kracowe zbliajg
sie niejednokrotnie do zera (np. przy wysokim stopmiykorzystania zdolni ustugowych
hoteli koszt obstzenia ostatniego klienta jest niewielki; podobnenzgko zachodzi w trans-
porcie), a klarown& stosunku fyteczndci do ceny jest ograniczona. Pojawig gatem
problem takiego ustalania ceny i jegnicowania, aby istnigge maliwosci ustugowe zosta-
ly w maksymalnym stopniu wykorzystahéWViaze sk z tym konieczné precyzyjnej orien-
tacji rynkowej oraz potrzeba stosowania wyspeapahianych technik zagelzania relacjami
migdzy popytem a cen budowania diugoterminowych zyzikéw z klientami oraz wypraco-
wania skomplikowanych technik dyskryminacji ceno\@jzez ustalenie takich zasad, ktére
uniemaliwiaja klientom z jednego segmentu korzystanie z cengatowvanych dla innego
segmentu). Jedrez nich jestyield managemenktéry ogélnie mana scharakteryzowgako
system zargdzania przychodami i potencjatem ustugowym opadydostosowaniu cen do
wybranych segmentéw rynku z wykorzystaniem zjawishkastycznéci cenowej popytu.
Techniki te § z powodzeniem stosowane w odniesieniu do niekhdrgdzajow dziataln<i
turystycznej, a zwtaszcza do ustug noclegowych aydu grupach hotelowych.

Wazng cechy rynku turystycznego jest waanie cen, to znaczy ustalanie wspolnej ceny
dla kilku komplementarnych dobr i/lub ustug. Cenazki (pakietu) jest z regulty méza ni
suma cen poszczegoélnych produktow wchggizh w jej skiad. Praktyka wyzania cen ma
duze znaczenie zarowno dla popytu, jak i pogdgoniewa redukuje konkurenegjcenovy i

zmniejsza przejrzysfo rynku. H. Simon zauwa, ze Stosyjc wigzanie cen nmina prze-

% Por. m. in.: T. SkalskaCeny ustug turystycznych — zima 198§nek Turystyczny 1998 nr 4; T. Skalska:
Ceny w turystyce europejskiej: obszary decyzji ageh dla PolskiRynek Turystyczny 1997 nr 3.
*H. Simon:Zarzdzanie cenamiWarszawa Wyd. Naukowe PWN 1996, s. 59 i nast bi# i nast.
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chwyct rente konsumenta i tym samym zkgzy: zysk. Konsument z kolei czerpie (p@d-

nio) korzyci z efektu skali.

1.2. Wykorzystanie ceny w walce konkurencyjnej. Sategie cenowe.

Cena jest jednym z najumiejszych elementéw konkurencji rynkowej; to pomapitdyne
narzdzie marketingu mix ktére przynosi przychdd, zazwyczaj natychmiastogpwiac o
mechanizmach cenowych odnesygch s¢ do polskiego rynku turystycznego warto przede
wszystkim podkréli¢ znaczenie ceny wdaie jako elementu strategii konkurencji, agavi
ceny jako wanego nargdzia zarzdzania marketingowego zarbwno w przedsirstwach
turystycznych, jak i — chiow mniejszym stopniu — w obszarach recepcji. Tatogt nie usta-
laja wprawdzie cen finalnych, ale konkurencyjd@atego obszaru recepcji turystycznej zale-
zy od postrzegania cen przez konsumentow. W przypddktynacji turystycznych me by
takze mowa o aktywnym oddziatywaniufqsw czy regionow na ksztaltowanie cen chacia
by poprzez wykorzystanie dgpnych w polityce turystycznej instrumentow ekonamigch
(podatki, subsydia). H. Simon, przywaojbadania przeprowadzongnad menederéw eu-
ropejskich i amerykaskich, wskazat na rogoe znaczenie polityki cenowej jako napmeej-
szego problemu marketingowego. Ceedj, stwierdzit,ze walka o udziaty na rynku koncen-
truje s zasadniczo na cenafhBadani menetkrowie jako gtéwne decyzje marketingowe
wskazali ceny, plasgg je zdecydowanie przed jaiaig, innowacyjnéciag w tworzeniu no-
wych produktow i kompetencjami personelu. Takielaryie o roli cen, wzbogacone tako
najwazniejsze elementyayteczndgci produktow turystycznych, musi odnésie zarowno do
rynku wewrgtrznego, jak i do rynku mdzynarodowego. Przymus @ghigcia przewagi kon-
kurencyjnej opieracej st na cenach prowadzi jednak niejednokrotnie do ampsslanych
wojen cenowych; tymczasem ggniecie trwatej przewagi konkurencyjnej nie jest iiiwe
bez uzyskania przewagi w dziedzinie kosztow.

Na rynku turystycznym producenci mpwykorzystywa szereg strategii cenowych,
w zaleznosci od celdw, jakie plangjosagma¢ (maksymalizacja zyskow higcych, zdobycie
duzego udziatu w rynku, czy tezapewnienie ggtej na nim obecrii). Zdaniem Ph. Kotlera

firmy, ktére wykorzystyjcery jako narzdzie strategiczne,ddg uzyskiwaty wikszy dochod

*Tamze, s. 59 i nast. oraz 528.
® H. Simon:Zarzdzanie cenamiWydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 1996, s. 149.i 6
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niz te, ktére przystajna to, aby ceny zalaly wykcznie od kosztéw lub rynkuwV odniesie-
niu do obszaréw recepcji turystycznej zdanie tad yepewnym sensie rownieprawdziwe,
zwtaszcza, jdi wezmiemy pod uwag mazliwosé oddziatywania pastwa na poziom kosztow
(podatki, subsydia).
Wplyw otoczenia powodujee cena ulega dynamicznym zmianom. Ze wszystkich na-

rzgdzi marketingowych, wykorzystywanych w celu oddgr@nia na rynek turystyczny i
dazenia do osigniccia przewagi konkurencyjnej, jest nedziem najbardziej elastycznym.
Zmiany cen maj szczegolny wptyw na sprzeda udziat w rynku. Rownoczaie jedynie
cena przynosi dochdd, zazwyczaj zrgsmatychmiastowy. Ranica medzy przychodem
przedsgbiorcy, kedacym funkcp ceny jednostkowej i liczby sprzedanych débr i gsta
kosztami ich wytworzenia, stanowi zysk lub siratytworcy, najsilniejszy motor rozwoju
rynku i wyznacznik kondycji finansowej firmy. Procknt, dzac do maksymalizacji zysku,
bedzie s¢ starat osigna¢ jak najwyzsz cery i jak najbardziej obriy¢ koszty. Ta cena musi
by¢ jednak zaakceptowana przez konsumenta. Konsumlariez dokonujc zakupu wybra-
nego produktu turystycznego, rezygnuje z nabyciaraldub ustugi substytucyjnej. A zatem
system cen, uzgodnionych ¢dizy producentem a konsumentem produktu turystyeznaig
takze midzy finalnym wytworg a dostawcami (kooperantami), decyduje o tym, jakt

ksztalt rynku turystycznego.

1.3. Metody ustalania cen a specyfika produktu turgtycznego

W literaturze przedmiotu wskazuje sia kilka podstawowych metod ustalania cen:

* metoda narzutu na koszty (tzw. metdadazty pluspolegajca na dodaniu do kosztow
ustalonego narzutu, pozwajeggo osigng¢ zysk;

e metoda zysku docelowego, pozwata osagnaé zamierzon stog zysku od zainwe-
stowanego kapitatu;

* metoda wartéci postrzeganej przez klienta, wymaga zaistnienia zgoddo po-
miedzy wart@cig obiecan, a dostrzeong przez klienta;

* metoda wartéci (oferowanie produktéw wysokiej jakoi po relatywnie niskich ce-

nach);

" Ph. Kotler:Marketing Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0. Poar2005, s. 480.
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« metoda néladownictwa, to znaczy dopasowanie 8o cen konkurencfi.

Warto podkréli¢, ze na rynku turystycznym nie maga wskazé& dominupcej, powszech-
nie stosowanej metody ustalania cen. A. Meidanzawae sposob ustalania ceny zaleod
rodzaju prowadzonej dziatalém i od poziomu cen, charakteryzaoggo dane przeddiior-
stwo? Jeli chodzi o rynek polski wydaje size wielu organizatoréw i ustugodawcow —
zwtaszcza tych matych — ustala ceny na swoje priyduistugugc sk najbardziej populagi
najprostsz metod narzutu na koszfyco sih rzeczy powoduje znaczny wzrost cen w okre-
sach posezonowych, przede wszystkim z uwagi naswviosztow statych, zwkanych z
uwarunkowaniami klimatycznymi. Jest to poe&d zrozumiate, poniewawynika z faktu
wykorzystywania zupetnie innego rodzaju bazy nowolegj w turystyce letniej oraz niepo-
rownywalnych kosztow eksploatacji. Mamy tu do cama z ograniczeniami technicznymi
(konieczn@¢ zapewnienia ogrzewania), ktére nie pozwaleg obnkenie ceny pomej pew-
nego poziomu, uzasadnionego usprawiedliwionymi tayez Z drugiej strony jednak taka
metoda nie zacita do bardziej racjonalnego, osgdzego gospodarowania.

Wydaje s¢, ze w krajach przeksztategych gospodarkw kierunku rynkowej weiz nie
docenia si koniecznego wptywu na cemelacji pomédzy podas a popytem, nie doceniasi
takze metod ustalania cen w oparciu o poziom doceloveyg&u. Rzadko xywane g row-
niez metody postrzeganej wast, niezlzgdne do pozycjonowania produktu na rynku wgzgl
dem rynkow konkurencyjnych.

Na cer oddziatup zaréwno czynniki wewgtrzne (koszty, potencjat wytworczy, poten-
cjat finansowy, strategie marketingowe), jak i zetmzne (konkurencja, oddziatywanierpa
stwa, zachowania klientow). W diseym okresie kalkulowanie cen w oparciu o pébrmu-
le jest mato prawdopodobne. W praktyce gdgnanie ceny wyznacza bariera popytu a dpin

— koszty wytworzenia.

8 Ph. Kotler:Marketing..., op. cit.s. 485 i naspne
° A. Meidan:The Marketing of Tourisns. 17.
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Rozdziat 2
Charakterystyka badania

2.1. Cel i zakres badania

Gtownym zataeniem badania jest analiza konkurencygacenowej polskiej oferty tury-
stycznej w zakresie wybranych, priorytetowych dédski obszarow produktowych. W pier-
wotnym zal@eniu zamierzano porowtaferty przedstawione na strategicznym dla Polski
rynku generujcym ruch turystyczny, jakim jest rynek niemieckizi€ki Internetowi, z ktore-
go zaczerprto czs¢ ofert, rynek ustug turystycznych jest jednak ramkina tyle otwartym,
ze trudno odréni¢ oferty prezentowane dla klientéw niemieckich odhtyktére g przygoto-
wane na inne rynki. Ma zatem uzria ze analiza dotyczy konkurencyjsm ofert na szer-
szym rynku, jéli nie globalnym, to co najmniej europejskim.

Zamierzony cel badania zostat zrealizowany popp@dwnanie cen katalogowych
proponowanych przez polskich ustugodawcéw dla wyeh produktow turystycznych z
tymi, ktore oferug nasi gtdwni konkurenci: Czesi, Stowacy,eivzy, Litwini, Lotysze i Es-
tonczycy. Do badania we€zono réwnie ceny na ustugiwiadczone na rynku niemieckim
uznapc, ze oferta na rynek wewtrzny tego kraju jest jedrz najbardziej konkurencyjnych w
odniesieniu do oferty polskiej.

Jeili chodzi o zakres czasowy, badanie zostalo praegdaone dla okresu saau
mieskcy, od pocztku maja, do padziernika 2009 roku, a jego merytoryczne podstaesta-
ty oparte na déwiadczeniach zebranych przez autovk trakcie poprzednich prac odngsz
cych s¢ do analizy cen na rynku turystycznym.

Temat obejmuje nagiujace zadania szczegotowe:

1) Przeghd oferty turystycznej w ustalonych ze Zleceniodawbszarach produktowych,
wybor krajow konkurujcych z Polsk w zakresie produktéw oftiych badaniem.

2) Uzgodnienie grup produktowych/produktow elgch badaniem. Zaproponowano, aby
byly to nastpujace produkty: turystyka w miastach i kulturowa (zxzegdlnym
uwzgkdnieniemcity breaks,objazdéw grupowych oraz znacych wydarzé kultu-
rowych i sportowych), turystyka aktywna i specjsitzna (w szczegolricoi rowero-
wa) oraz turystyka zdrowotna (uzdrowiskowpai wellness.
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3) Szczegobtowe opracowanie koncepcji badania. Przygoti® zateen do losowania
proby. Warstwowanie oferty, ustalenie liczekciopréby w poszczeg6lnych war-
stwach.

4) Przygotowanie bazy empirycznej do budowy zestawkiaavskOow umazliwiajacych
ocere konkurencyjnéci polskiej oferty turystycznej w relacji do gtowety konkuren-
cyjnych obszaréw recepcji turystycznej (we wspatgrae Zleceniodaveg.

5) Oszacowanie przeghego poziomu cen wybranych produktow i dokonamigpyna
migdzynarodowych. Pozycjonowanie polskich ofert.

6) Oszacowanie sezonowych zmian cen wybranych produkid rynku polskim i ryn-

kach konkurencyjnych.

2.2. Zastosowana metodologi&rddia i sposob pozyskania danych

Na rynku turystycznym istnieje ogromna liczba prkidw, niejednokrotnie do siebie bar-
dzo zblizonych, jednak o mnych cenach, przeznaczonych dla wielu segmentowuryNie
sposo6b je wszystkie uwzglni¢ i porowna, badaniem zostaly wi obgte tylko wybrane.
Ofertc cenowy przeanalizowano ze wzglu na kilka nagpujacych cech:

1) kraj docelowy, na terenie ktérego ustugsa/iadczone (rynek recepcyjny),

2) rodzaj zakwaterowania,

3) rodzaj produktu (ze wskazaniem na priorytetoweRtiiski obszary produktowe),
4) zakres ustug,

5) typ krajobrazu,

6) uzyty srodek transportu,

7) dlugasé pobytu,

8) typ sezonu.

J&li chodzi o rodzaj produktu, celowo wybrano do anaprzede wszystkim produkty wi-
zerunkowe, uznane Marketingowej Strategii Polski w sektorze turysty&ilata 2008-2015
jako priorytetowe, w szczegolém na rynku niemieckim: turystyka miejska i kultwa, wy-
brane produkty turystyki aktywnej i specjalistycgfe zwtaszcza turystyka rowerowa) oraz
turystyki zdrowotnej (sanatoriayellness, spa Wybrano nasgpujace produkty:city breals,
wydarzenia, objazdy grupowe, turystyka rowerowaydtyka kajakowa, turystyka uzdrowi-
skowa,spa i wellnes®razswiadczenie samych ustug noclegowych (whksizcci przypad-
kéw byty to ustugi typbed and breakfakt
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Dla wigckszasci wybranych do badania produktow turystycznyclojagnki konkurencyjne
wskazano osiem krajow recepcyjnych: Czechy, Stogyabkgry, kraje nadbattyckie trakto-
wane jcznie (Litwe, Lotwe i Estone), a take wewrgtrzny rynek niemiecki. W odniesieniu
do niektérych produktow analiza zostata jednak migzaona tylko do tych krajow, w ktorych
dany produkt odgrywa znagz role na rynku turystycznym (np. turystyka kajakowa).

W zaleznosci od rodzaju badanych produktéw turystycznych lianabjeto zaréwno ceny
wigzane (tj. ceny pakietow turystycznych), jak i cgagnostkowe, ustalone w szczegdicio
na ustugi noclegowe. Badaniu poddano oferty z aknegj — padziernik 2009, a wiec oo
analiza zaréwno gtébwny sezon letni, jak i okresyegr i posezonowe. W tych przypadkach,
w ktorych ustugodawca nie mdicowat ceny w zalenosci od sezonu, potraktowang jako
stah cere catoroczi. Pozwolito to okréli¢, na ile w Polsce, na tle innych rynkéw, wykorzy-
stuje s¢ ceny do walki z sezonowoig popytu turystycznego oraz umiwito porownane
doswiadczé konkurentow w tym zakresie.

Warto podkréli¢ fakt, ze w praktyce wysokd ceny jest zdeterminowana przez wiele
czynnikéw. Co wgcej — jest to nakgizie na bieagco wykorzystywane do stymulowania popy-
tu poprzez rozbudowany system zak, skierowanych do konkretnych segmentow rynku,
réznicowane wedtug sezonow, momentu sprzgdaferty first i last minute) i tym podobne
zmienne. Sid bior sie trudne do przezwyekenia ktopoty w porownywaniu cen. W prezen-
towanym badaniu wszystkie analizy oparto na oféridetalicznych cen katalogowych, pre-
zentowanych przez przedbiorstwa turystyczne w postaci opublikowanych ckaw, kata-
logow, ogtoszé prasowych i informatorow. Analizag ceny katalogowe nie uwzginiono
zatem wspomnianych wigj systeméw ziiek, powszechnie stosowanych przez touroperato-
réw i bezpagrednich ustugodawcow. Dotarcie do cen rzecyigi uzyskiwanych nie jest jed-
nak rzecz prost i fatwo dos¢png. Do poréwna i analiz wykorzystandredni cere osobo-
noclegu, przeliczanna polskie ztote po przethym kursie PLN w okresie badanym (na pod-
stawie oficjalnych kurséw, publikowanych przez NBP)

Badaniem oljto nasgpujace rodzaje bazy noclegowej: hotele 3* i 4* (pok@jesobowe),
pensjonaty (pokoje 2-osobowe), apartamenty i stacka sanatoria. W badaniu znalazia si
pewna liczba innych rodzajow zakwaterowania, ktgeto we wspoélnej pozycji ,inne”.

W analizie uwzgjdnione zostaty oferty obejmige wszystkie podstawowe dla Polski typy
krajobrazu: gory, morze, jeziora, niziny, miastapzyczyn naturalnych w odniesieniu do
niektérych typow krajobrazu anatiporéwnawcza midzy rynkami ograniczono do tych kra-

jow, w ktérych one wyspuja.
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Badaniem zostaty olie zarowno oferty touroperatoréw, jak i regionowysilycznych. Z
powodu braku dogpu do odpowiedniej liczby ofert prezentowanych wnie drukowanej
(np. w katalogach czy ogtoszeniach prasowych) akszgkdniagc niewatpliwy fakt rosry-
cego znaczenia Internetu w docieraniu do klientéuigto takze pod uwag oferty zamiesz-
czane w tym medium. Do wprowadzenia danych orapndakia niezédnych obliczé wyko-

rzystano pakiet statystyczny SPSS.

2.3. Charakterystyka proby

Spasrod dosgpnych na rynku ofert wylosowano 2510 propozycjczego analizie podda-
no 2504. Odrzucono te pozycje, ktére w sposdb skraje odpowiadaty zafmnym kryte-
riom; trzy z nich wyeliminowano ze wzglu na skrajne, nienaturalnie wysokie lub niskie
ceny. W poddanej badaniu probie podziat ofert nhrarye do analizy kraje (grupy krajow)
jest z zalaenia dé¢ proporcjonalny: oferty z Polski, Niemiec id¢fer stanowd po ok. 16%,
ze Stowacji 17%, z Czech ok. 19%, natomiast z kvaj)@dbattyckich —gcznie ok. 16% (por.
rys. 1). Skoncentrowanie¢sna tych kilku wybranych krajach pozwolito undénnadmierne-

go rozproszenia proby, utrudrjeggo analiz.

Rys. 1. Struktura préby ze wzgédu na kraj pochodzenia oferty (w %)

Niemcy Polska
16% 16%

totwa
5 6%

Wegry
16% Estonia

5%

Stowacja
19% 17%

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT
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W wyniku dokonanego wyboru w obszarze zainteresow@alazio sj pig¢ najwaniej-
szych z punktu widzenia badania produktow turystych: same noclegi, ktérych udziat sta-
nowit ok. 30,2%, krotkotrwate wycieczki do wielkighiast €ity breaks)- 20%,ustugispa i
wellness 18%, turystyka objazdowavycieczki autokarowe- 11,1% oraz produkty turystyki
sanatoryjnej — 7,4%. Dy czes¢ proby stanowity produkty turystyki aktywnej: rovesvej,
kajakowej, konnej (w sumie ok. 9,7%). W probie az#& s¢ natomiast stosunkowo niewiele
ofert na podrée zwigzane z jakimi istotnymi wydarzeniami kulturalnymi czy sportowymi
(por. rys. 2). Podziat wylosowanych ofert na rodzajoduktu jest w poszczegoélnych krajach
nieco r&ny: warto podkréi¢ wiekszy ni przecetnie udziat produkt@ spa i wellnessv

Niemczech i Stowacji oraz dy udziatcity breaksna Litwie i w Polsce.

Rys. 2. Struktura proby ze wzgédu na rodzaj produktu (w %)

100% +

30,2 29,2 29,8 28,7 31,4 32,1 29,7 347
80% - '
60% | [k (@] 225 17.3 0 17.4 20,3 o5
15 : ' —_—
7,4 0,8 11,4 6,3
40% | || — 7.6 — =
111 10,8 iz 11,2 9.8 iz B
20% |  —-—. [ | 10,8 ] 314
20 245 18,8 17,1 16,5 205 233
0%
Razem ‘ Litw a
Ogotem Polska Niemcy Czechy Slow acja Wegry Kraje nadbaityckie
City break B Wydarzenia Objazdy grupow e Turystyka row erow a W Kajaki
Turystyka konna Inna aktyw na Uzdrow iska W SPA iwellness Same noclegi

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Zdecydowana wksza¢ ofert (blisko 726) dotyczyta zakwaterowania w hotelach trzy- i
czterogwiazdkowych. D& licznie reprezentowane sakze pensjonaty (stanowiok. 6,5%),
niewiele jest natomiast typowych obiektow sanatoygh i niezalénych jednostek mieszkal-
nych typu apartament, czy studio. W tym miejscutavandkréli¢, ze badanie zostato celowo
ograniczone do kilku rodzajéw zakwaterowaniapy unikm¢ nadmiernego rozproszenia

préby, utrudnigjcego analiz. W polskiej ,podprobie” znalazto sstosunkowo mato ofert dla
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hoteli czterogwiazdkowych; warto pagtac, ze maze to nieco znieksztalciwyniki badania

(por. rys. 3).

Rys. 3. Struktura proby ze wzgédu na rodzaj zakwaterowania (w %)

100% -+

12 1,7 112 6,4
21 Les 11 ’ =
80% - 6,5 - B 8,7 5,3
B N -
60% -
10,5
[ ]
40% -
- I I I
0% -
Razem Litw a
Ogotem Polska Niemcy Czechy Stow acja Wegry Kraje nadbailtyckie

m Hotel 3* m Hotel 4* m Apartament, studio  Pensjonat = Sanatorium  Pozostate

Zrodto: badania whasne na zlecenie POT

Sparéd wybranych do analizy typoéw krajobrazu najlicgnieprezentowane byly miasta
(47,5% badanych ofert), krajobraz gorski (18,9%gstpnie nadmorski (8,3%) i nizinny
(7,4%). Niewielki udziat w probie majoferty wyjazdu na tereny pojezierne (zaledwie 4,5%
Zgodnie z zalgeniem podziat ,podprob” krajowych odzwierciedla sypigke poszczegdlnych
rynkow (patrz rys. 4). Miasta dominowaly przede yakim na Litwie i w Czechach, nato-
miast oferta na terenach gérskich to gtéwnie dontdoaacji, ale take Czech i Polski.

Wylosowane do badania oferty odnosity przede wszystkim do podiy z transpor-
tem wlasnym (72%), a zatem dominowaty propozycjektérych organizacja dojazdu spo-
czywata na klientach (por. rys. 5). Przejazdy aataki i samolotami stanowity podobne
udziaty (odpowiednio ok. 10% i 9%).
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Rys. 4. Struktura proby ze wzgédu na typ krajobrazu (w %)

100%

80%

60%

40%

20%

8,5
4.5 19,5 :
i "
0% | :
Razem Litw a
Ogodtem Polska Niemcy Czechy Stow acja Wegry Kraje nadbaltyckie

m Morze m Géry  Jeziora m Niziny m Miasta m Inne m b.d.

Zrodto: badania whasne na zlecenie POT

Rys. 5. Struktura proby ze wzgédu na rodzaj transportu (w %)

Autokar
10%

Samolot
9%

Dojazd w fasny
72%

Zrodto: badania whasne na zlecenie POT
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Ponad dwie trzecie omawianych ofert odnositods ustugswiadczonych pojedynczym osobom, ko-
lejne 27% to oferty skierowane do dwoch oséb, wiekkiej czesci brano pod uwagwieksze grupy

podr&nych (np. trzy-, czteroosobowe rodziny) — por. 6/s.
Rys. 6. Struktura proby ze wzgédu na liczbe oséb, do ktérych skierowana jest oferta (w %)

2 osoby
27%

3 osoby
1%

4 osoby
: 7 2%
)\5 os6b iwiecej

2%

1 osoba
68%

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Rys. 7. Struktura préby ze wzgédu na dtugasé pobytu (w %)

8 i wigcej noclegow
6%

5- 7 noclegéw
19%

1 nocleg

38%

2 - 4 noclegi
37%

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT
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W badaniu dominugj oferty pobytéw jedno- i dwudniowych, ktére stangwk. 58% propo-
zycji. Dos¢ duze znaczenie majrowniez oferty 7-dniowe, poniewaczesto podstawowe pa-
kiety (zwtaszcza wypoczynkowe) przygotowywanengasnie na okres tygodnia (z raovo-
$cig zwielokrotnienia). Najwikszy udziat pakietow 7-dniowych notuje sia rynku czeskim,
najmniejszy — w Polsce. Niewielki jest udziat, tyaginych do niedawna, 14-dniowych wcza-
sow (lub pobytow sanatoryjnych).

Z zalazen przyjetych do badania wynikae obgto nim okres pénej wiosny, lata i wcze-
snej jesieni. Warunki i termin realizacji badanp@wodowatyze proba zostata zdominowana
przez oferty przygotowane na wrzesigazdziernik. Wydaje i jednak,ze stosunkowo diy
udziat ofert odnosgych s¢ do czerwca oraz wystarcaeg liczba ofert lipcowych i sierp-
niowych pozwoli na ocenstopnia dostosowywania cen przez ustugodawcow jawiska
sezonowseci turystyki, jakie obserwujemy w badanym regiogeograficznym (por. rys. 8).
Miesigce obgte badaniem podzielono na okresy dziesidniowe; pozwala to na bardziej
szczego6tow analiz okresow przed i posezonowych.

Rys. 8. Struktura préby ze wzgédu na sezon (w %)

pazdziernik
53%

wrzesien
16%

sierpien
7%

lipiec .
10% czerwiec M 1%
7% 4%

Zrodto: badania whasne na zlecenie POT

Stosunkowo najwicej ktopotu sprawia analiza cen z uwalglieniem zakresgwiadczo-

nych ustug. Mnog& wariantow zmusza do dokonania wyboru i ogranicemalizy do kil-
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ku kombinacji, wskazanych na rys. 9. Najwsz grupe stanowity oferty obejmugge tylko
nocleg lub nocleg zéniadaniem, a nagbnie pakiety typu HB patzone z ustugami dodat-
kowymi (o r&nym zakresie i charakterze). W badanej probie zaviagag fakt braku ofert

typuall inclusive
Rys. 9. Struktura proby ze wzgédu na zakres ustug w cenie (w %)

0%

19%

1222248 “
929559 0
2993458 v
SR
4999999490
29995999443 1%
2224232222221
ARNAINNNN

= Tylko nocleg
m Nocleg ze $niadaniem
. Nocleg ze $niadaniem + 1 positek
m Nocleg ze $niadaniem + 2 positki
= Nocleg ze $niadaniem + transport
| Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + transport
Nocleg ze $niadaniem + 2 positki + transport
« Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + ustugi dodatkow e (bez transportu)
m Nocleg ze $niadaniem + 2 positki + ustugi dodatkow e (bez transportu)
71 Nocleg ze $niadaniem + transport + ustugi dodatkow e
Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + transport + ustugi dodatkow e
m Nocleg ze $niadaniem + 2 positki +transport + ustugi dodatkow e
1 Inne kombinacje
w b.d.

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie POT
Ceny ofert, ktére znalaztyesiv prébie, byly podane w #éych walutach. Blisko 2/3 z nich

to oferty w EURO, okoto 20% w PLN, pozostate — vesizich koronach, funtach brytyjskich i
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narodowych walutach krajow nadbaittyckich (litewsHinie, totewskim tacie i estskiej ko-
ronie) — por. rys. 10.

Rys. 10. Struktura proby ze wzgidu na walute, w jakiej przygotowano oferte (w %)

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Jeli chodzi o region, ktérego dotyczyty polskie ofgrtominowaty wojewddztwa typowo
turystyczne: woj. dolndgskie (16%), zachodniopomorskie (blisko 15%), mazwkie
(14%), pomorskie (blisko 13%) i matopolskie (pori&t?s). Nie pojawity s natomiast oferty
na ustugiswiadczone na terenie woj. podlaskiego i lubelskjegavojewddztwa lubuskie,
opolskie islaskie odegraty zupetnie marginalne znaczenie (jyst.11).
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Rys. 11. Struktura ofert polskich ustugodawcéw weldg wojewddztw (w %)

Dolnos$lgskie
Zachodniopomorskie

Mazowieckie

Kujawsko-pomorskie
Warminsko-mazurskie
Podkarpackie |[JEE
Swietokrzyskie
todzkie |[spEH 1
Wielkopolskie [SH 1

Slgskie 0,1

Opolskie 0,1

Lubuskie 0,1

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

12

14
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Rozdziat 3
Ceny na wybranych rynkach turystycznych: analiza
porownawcza

3.1. Ceny na wybranych rynkach

Dobo6r ustug turystycznych, uznanych za typowe digstyki przyjazdowej do tych krajow,
ktore zostaty oljte analia, pozwolit na stworzenie pewnego ,koszyka” produktdak dla
calej zbiorowaci, jak i osobno, dla poszczegdélnych krajow. Podstsg jednostlg do anali-
zy stata sj cena jednego osobonoclegu. Jej poziom zostakmluany na rys. 12.

Rys. 12. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajow PLN)

400 - 378,7
353 3625

350
300 -
250 ~
200 ~
150
100 +

50 A

07 T T T T T T T T
Ogdélem Polska Czechy Wegry Stowacja Litwa  Estonia Niemcy totwa

mmm Srednia cena —o— Mediana

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Przecetna cena 1 osobonoclegu w catym ,koszyku” ustugdiyicznych wybranych do
analizy wyniosta w 2009 r. okoto 317 PLN. Zwracaagfakt, ze spdréd rynkdw obgtych
analiz najnizsze ceny zanotowano dla Polski (268 PLN), napzg z&a — dla Lotwy (379
PLN, a zatem o ponad 41%awej niz wyniosty srednie ceny w Polscefrednie ceny dla
Polski, Czech i Wgier byty nizsze od przeetnej, dla pozostatych krajow — vigze.
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W badanych obszarach recepcyjnych notuge agromne zrénicowanie cen, zarOwno
wewngtrz samych rynkéw, jak i porailzy nimi. Swiadcz o tym bardzo wysokie w relacji do
sredniej miary rozproszenia: odchylenie standarddigecatej préby i wspoétczynnik zmien-
nosci (S = 260,7, V=82,2%)Najbardziej zranicowane ceny znalazty¢siv ,koszyku” we-
gierskim oraz stowackim. Stosunkowo najbardziejnmida pod wzgidem cenowym jest

oferta krajéw nadbaltyckich (por. tab. 1).

Tab. 1. Srednie ceny 1 osobonoclegu wedtug krajéow PLN)

Srednia cena Odchylenie stan- Wspotczynnik
Kraj recepcji (w PLN) dardowe (S) zmiennasci w % (V)
Ogotem 316,6 260,7 82,3
Polska 268,2 195,7 73,0
Czechy 278,9 242,2 86,8
Wegry 295,7 302,8 102,4
Stowacja 337,1 309,2 91,7
Litwa 349,3 188,6 54,0
Estonia 353,0 159,7 45,2
Niemcy 362,5 281,6 77,7
totwa 378,7 209,6 55,3

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Rys. 13. Rozktady srednich cen 1 osobonoclegu wedtug krajow PLN): Polska, Niemcy,
Czechy

O 9 X O X & X L O O OSSOSO
RS S REFEE LSS S
N N 2

N & S & &

~ PLN

Polska Niemcy

Srednia cena Czechy

Zrodto: badania whasne na zlecenie POT
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We wszystkich krajach dominowaty ceny o poziomiézinym do przeegitnych lub ng-
szym. Z rys. 13 i 14 wynika na przyktadk Polska i Wgry to kraje, ktore cechuje élopo-
dobny rozkiad cen, w tym dw i zblizony udziat ofert o niskich cenach (w grupie cer20
PLN znalazta si blisko potowa ofert), stosunkowo maty udziat oferéredniej grupie oraz
niewielki - cen bardzo wysokich. Z kolei kraje lyakie to rynki o wysokim udziale cen
srednich (od 200 do 500 PLN na osplniskim udziat cen najnszych i najwyszych. Day
udziat cen powyej 1000 PLN na osatcechuje Niemcy, Stowagj Wegry.

Rys. 14. Rozktady srednich cen 1 osobonoclegu wedtug krajoviv PLN): Stowacja, Wegry,
kraje nadbaltyckie

25 -

20 A

S D O S
SN S
4 4 4 4
R e

N D7 P S

Srednia cena (w szystkie kraje ogdtem) Stow acja
Wegry
Kraje nadbattyckie Litw a

Kraje nadbaltyckie Razem

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie POT

Zwraca uwag fakt, ze Polsk charakteryzuj relatywnie wysokie ceny ustug zygzanych
z transportem autokarowym i niewielka s@askakujca r@nica pomé¢dzy ustugami zvg-
zanymi widnie z tym rodzajem transportu, a przewozami loymuz(por. rys. 16). Gibsze
zastanowienie sii ewentualne wyttumaczenie tego zjawiska wymagaldaj szczegoto-
wych analiz i dosfpu do wekszej liczby obserwacji. Wydajecsize maze by ono jednak
zwigzane z d& rozpowszechnionymi na polskim rynku turystycznymami niskokoszto-
wymi oraz czstym korzystaniem z ich pgizen przez polskich emigrantéw zarobkowych,

podr&ujacych do kraju w celach turystycznych.
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Rys. 15. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajowtypu krajobrazu (w PLN)

Srednia Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbaltyckie
cena
ogotem

e Morze pm Jeziora mmmm Miasta —o— Gory —o— Niziny

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Rys. 16. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajowsrodka transportu (w PLN)

[ T T I TR ,
1000 -
800 - :
691,5
600 .
400 | 337 5 384,2 331,6 339,4 3185
262, 311, 230 267,3
Nog6 201,9%°"
200
0 0
0 m
Razem Litw a
Srednia cena Polska Niemcy Slow acja Wegry Kraje nadbattyckie
ogolem

mmmm Dojazd wiasny mmmm Autkar —o— Samolot

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT
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3.2. Zréznicowanie cen w bazie noclegowej

Badanie wykazuje relatywnie wysokie znicowanie cen wedtug rodzajéw bazy noclego-
wej. W hotelach czterogwiazdkowych zanotowano waéeniemieckiej, najriisze za — na
Wegrzech. W Polsce, odmiennie od innych krajéw, zagaawag wyzsze ceny w hotelach
trzygwiazdkowych ni czterogwiazdkowych. Wydajegsize wynika to z faktu vz niedosta-
tecznej liczby hoteli trzygwiazdkowych, ktore wykgstup te sytuacg utrzymupc ceny na
wysokim poziomie. Z kolei hotele czterogwiazdkow&re pojawity s¢ w ostatnich latach
na polskim rynku turystycznym @ licznie, zmuszonegsdo konkurencji, w ktérej cena od-
grywa istotra rolg. W tej sytuacji w segmencie hoteli trzygwiazdkoWwyRolska jest niekon-
kurencyjna, a cenygu najwyzsze ze wszystkich badanych krajow (por. rys. 17).

Rys. 17. Srednia cena 1 osobonoclegu w hotelagtv PLN)

500 -
416,8 44738 4347

450 1 4018 4145

376,7

3788

351,8 3452
314,6

Wszystkie Razem Litwa
kraje
og6tem
Polska Niemcy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie

m Hotel 3* m Hotel 4*

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Analizujac inne rodzaje bazy noclegowej, warto podktestosunkowo niskie ceny na
apartamenty i studia oraz bardzozmn@owane ceny na obiekty sanatoryjne. We wszystkich
rodzajach bazy Polska znajduje wi strefie cen niskich lukrednich (por. rys. 18).
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Rys. 18. Srednia cena 1 osobonoclegu w pozostatej bazie nagbevej (w PLN)

3
0

500 ~
450
400 - 367
350
300 +
250 +
200 +
150 +
100 +

50

443,5

28
0

Wszystkie Razem Litwa
kraje ogotem
Stow acja Wegry Kraje nadbaltyckie
mm Apartament, studio Pensjonat mmmm Sanatorium —o— Wszystkie rodzaje zakw aterow ania ogétem

Zrédio: badania whasne na zlecenie POT

3.3. Ceny wybranych produktéw

Analiza cen ustug turystycznych na podstawie catkgszyka wybranych produktéw
wskanikowych jest analig zbyt wredniapca, nieco sztuczn - aczkolwiek przydatn dla
potrzeb wsfpnego rozeznania sytuacji w badanych krajach. Taloszczona analiza nie
uwzgkdnia r&norodndci sytuacji w poszczegoélnych segmentach i dopiempatrzenie cen

w relacjiprodukt - rynekpozwoli na lepsg orientacg.

Najwicksze trudnéci nastgcza analiza badanej zbioro$eo wedtug zakresuéwiad-
czonych ustug, aczkolwiek umovia badanie jednostek fiznacznie bardziej jednorodnych.
Z informacji zawartych na rys. 19 i 20 wynikae we wszystkich krajach ceny samych
noclegow g nizsze od przeetnych dla catego koszyka wybranego dla kraju, ogstugcity
breakza — wyzsze. Zwraca uwagfakt, ze polskie jednostki gospodarcze ofgrlkpnkuren-
cyjne ceny zaréwno w odniesieniu do samych noclegakvi produktéw typcity break W
pierwszym przypadku najvaiejszymi dla polskich przeddiiorstw konkurentamiasustu-

godawcy wgierscy, w drugim — czescy.
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Rys. 19. Srednia cena 1 osobonoclegu dla ustug noclegowygt PLN)

400 -
350 -
300 -
250 -
200 -

362,5 361,4

349,3

278,9 295,7
2682 2297 2264 212,2

186,8 187,6 195
157
150 12355
100 1
50 |
0 -

Wszystkie Razem Litwa
kraje ogétem

Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie

mm Same noclegi —o— Wszystkie produkty ogétem

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Rys. 20. Srednia cena 1 osobonoclegu dla ushugity break (w PLN)

900 -+
800 +
700 ~
600 ~
500 +
400 +
300 +
200 ~
100 +

3852

268,2 278,9 3371 295,7

Wszystkie Razem Litwa
kraje ogotem

Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie

m Wszystkie produkty ogétem —o— City break

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT
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Rys. 21. Srednia cena 1 osobonoclegu dla turystyki objazdowejv PLN)

600 ~
500 ~
400 -
300 +
200 +
100 +

0

Wszystkie Razem
kraje ogétem

mmm Objazdy grupowe —o— Wszystkie produkty ogétem

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

522,4

Litwa

Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbaltyckie

O ile w odniesieniu do produkiuydarzeniaceny ustugwiadczonych na terenie Polski s

bardzo konkurencyjne w poréwnaniu z pozostatymjaira (nizsze ceny ofergjjedynie Cze-

si), o tyle w produkciebjazdy grupowdolacy oferyj ceny niemal najwisze (po Litwie),

wyzsze nawet iikraje nadbattyckie rozpatrywangnie (por. rys. 21 22).

Rys. 22. Srednia cena 1 osobonoclegu dla produktwydarzenia (w PLN)

600 -
500 -
400
300 -
200 -

100 +

Wszystkie Razem
kraje ogotem

mmm Wydarzenia —0— Wszystkie produkty ogétem

Zrodto: badania whasne na zlecenie POT

Litwa

Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie
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Rys. 23. Srednia cena 1 osobonoclegu dla produktuzdrowiska (w PLN)

400 -

362,5 361,4

350 ~ 349,3
300 +
250 ~
200 ~
150 ~
100 +

50 -

Wszystkie Razem Litwa
kraje ogotem

Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie

mm Uzdrowiska —O— Wszystkie produkty ogétem

Zrodto: badania whasne na zlecenie POT

Rys. 24. Srednia cena 1 osobonoclegu dla produktspa i wellness (w PLN)

450 - 4232
400 -
350 ~
300 +
250 ~

204 4131

200 +
150 ~
100 +

50 -

Wszystkie Razem Litwa
kraje ogotem

Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie

m SPA T wellness —O— Wszystkie produkty ogotem

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT
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Podobne rénice wystpuja w odniesieniu daistug sanatoryjnychproduktéwspa i wellness

Te pierwsze charakteryzijv Polsce ceny najpéze w poréwnaniu z produktami konkuren-

tow, ceny tych drugich Zglasuj sie na jednym z najwiszych poziomow (por. rys. 23 i 24).

Rys. 25. Srednia cena 1 osobonoclegu dla turystyki kajakowejw PLN)

600 -
517,6
500 + 465,2
400 + 362,5 3371
316,6
300 - 268,2 3614 3493
240,5
278,9 295,7
200 -
100,8 101,4 93,2
100 4
0 0
0
Wszystkie Razem Litwa
kraje ogétem
Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie

Kajaki —O— Wszystkie produkty ogétem

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Rys. 26. Srednia cena 1 osobonoclegu dla turystyki rowerowejv PLN)

400

Wszystkie
kraje ogotem

Polska Niemcy Czechy Stowacja

Wegry

mmm Turystyka rowerowa —0— Wszystkie produkty ogotem

Zrédto: badania whasne na zlecenie POT

Razem

Litwa

Kraje nadbattyckie
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Do ciekawych wnioskow prowadzi analiza cen ustugstyki aktywnej, zwlaszcza rowero-
wej i kajakowej (rys. 25, 26 i 27). Na wszystkiaatizowanych rynkach z turystykta zwia-
zane g ceny nksze od przeg¢tnych, a polscy ustugodawcy propognbardzo korzystne wa-

runki cenowe (zwtaszcza w odniesieniu do turyskgfakowe).

Rys. 27. Srednia cena 1 osobonoclegu dla innych form turystyikaktywnej (w PLN)

600 -

500 4 559,6
493,4
400 1 3166 337,1
268,2 62,5 287,2 314,3
300 3614 3493
305 269,9 278,9 EE ey
200 264,1 ’ '
100 -
0
Wszystkie Razem Litwa
kraje ogétem
Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie

Inna aktywna —e— Wszystkie produkty ogotem

Zrodto: badania whasne na zlecenie POT

3.4. Ceny a zakres ustug

Jak wspomniano wgj, analiza cen z uwzglnieniem zakreséwiadczonych ustug spra-
wia stosunkowo najwcej klopotu. Zjawisko heterogeniczimd ustug turystycznych to w
konsekwencji mnogg wariantéw i maliwosci komponowania pakietow turystycznychg€z
sto trudno poréwnywalnych. Sytuacja taka zmuszaal@nania wyboru i ograniczenia ana-
lizy do kilku kombinacji. W pierwotnym za#eniu do analizy porownawczej cen wybrano 14
z nich:

* tylko nocleg,

e nocleg zeniadaniem,

* nocleg z&niadaniem + 1 positek,

* nocleg z&niadaniem + 2 posiki,

« allinclusive(bez ustug dodatkowych),
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* nocleg z&niadaniem + transport,

* nocleg z&niadaniem + 1 positek + transport,

* nocleg z&niadaniem + 2 positki + transport,

* nocleg z&niadaniem + 1 positek + ustugi dodatkowe (bez farts!),
* nocleg z&niadaniem + 2 positki + ustugi dodatkowe (bez tpaomay),
* nocleg z&niadaniem + transport + ustugi dodatkowe,

* nocleg z&niadaniem + 1 positek + transport + ustugi dodatkpw

* nocleg z&niadaniem + 2 positki +transport + ustugi dodatkpwe

e all inclusive+ ustugi dodatkowe.

Jak juz wspomniano we fragmencie meconym omowieniu struktury proby, w badaniu
nie znalazty si zadne ustugi typall inclusive Jest to zrozumiate, poniewaie wystpuja

one zbyt powszechnie na omawianych rynkach.

Rys. 28. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakreswiadczonych ustugw PLN): wy-
brane produkty

300

256,2

Razem Litwa

Srednia cena Polska Niemcy Czechy Stow acja Wegry Kraje nadbaityckie
ogolem

Tylko nocleg mmmmm Nocleg ze $niadaniem + 1 positek —0— Nocleg ze $niadaniem

Zrodio: badania wiasne na zlecenie POT

Najwyzsze ceny samych noclegéw i noclegodniaelaniem charakteryzuynek niemiecki. Polska plasuje
sk na korzystnej, konkurencyjnej pozycji, zwtaszegibchodzi o noclegi zéniadaniem i ofegttypu HB (nocleg,
$niadanie + 1 dodatkowy paositek) — por. rys. 28.
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Rys. 29. S

rednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakreswiadczonych ustug(w PLN): wy-

brane produkty (c.d.)

1200 4
987,4
1000
800 -
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400 - 365.5 4226 295,330.5 300,2

200

0,

Zrédto: bad

235,6 236,3

149,3 124,7
7 106,8
N N . 0 0 0

Razem Litwa

Srednia Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje nadbattyckie
cena ogoétem

I Nocleg ze $niadaniem + 2 positki
Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + ustugi dodatkowe (bez transportu)
—O— Nocleg ze $niadaniem + transport

ania wtasne na zlecenie POT

Z kolei wykresy 29 i 30 pokazaljze w miag rozszerzania zakresu ustug rgsowniez dys-

proporcje
sty ragénie

w poziomie cen. Im wgej ustug uwzgidniono w pakiecie, tym w sposéb oczywi-
cena, ale fgjej zraznicowanie pormgdzy krajami uwzgldnianymi w badaniu.

Rys. 30. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakreswiadczonych ustugw PLN): wy-
brane produkty (c.d.)
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792,5 792,5

0

Razem Litw a

Srednia Polska Niemcy Czechy Stow acja Wegry Kraje nadbaltyckie
cena ogotel

Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + ustugi dodatkow e (bez transportu)
mmmm Nocleg ze $niadaniem + 2 positki + ustugi dodatkow e (bez transportu)
mmmm Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + transport + ustugi dodatkow e

—e— Nocleg ze $niadaniem + transport + ustugi dodatkow e

Zrédio: badania whasne na zlecenie POT
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3.1. Ceny a sezonovgé swiadczonych ustug

Z obserwag rynku wigze st pytanie, czyustugodawcy wykorzystajmazliwosci, jakie
stwarza ranicowanie cen, tate w zalenosci od nasilenia popytu turystycznego w sezonach i
poza nimi. Mgdzy innymi z bad& sondaowych prowadzonych kilka lat temu w Instytucie
Turystyki wynika,ze zbyt rzadko stosujeesw Polsce zriki cen w okresach posezonowych,
a sezony, ustalane @osztucznie, niegsdopasowane do szczytow gania ruchu turystycz-

nego.

Rys. 31. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowiPLN): wszystkie kraje ogotem

450 -
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400 -

350 -

300 -

250 + 263,3
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200 4
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100 4

50 4

Zrodio: badania wiasne na zlecenie POT

Z przeprowadzonych baflavynika, ze przecttne ceny ustug turystycznych nie ksztajtu;
si¢ zgodnie z obiegogvopinia sugeruca, ze najtaniej mégna wypocz¢ poza sezonem let-
nim. Jak widé na rys. 31 najiesze ustugi znajdziemy wdaie szczycie sezonu letniego (li-
piec) a najdresze - w miegicach nie uznawanych za najbardziej turystycznejoist dekady
czerwca i wrzénia). Badania wykazaty zaterre w wickszasci krajow, w tym w Polsce, zde-
cydowanie zbyt rzadko stosuje ginizki cen w okresach posezonowych, a sezony ustatane s

dos¢ sztucznie i niegdopasowane do szczytow @enia ruchu turystycznego.
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Rys. 32. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotwiPLN): Polska
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Zrodio: badania wiasne na zlecenie POT

Manewrowanie cenami w zaleosci od sezonu nie jest w poszczeg6lnych krajachgedn
rodne, nie pokrywa sitakze z potocznym rozumieniem sezonowych zekyi obnizek cen. |
tak, najbardziej klasyczne, powszechnie oczekiwvdososowanie poziomu cen do ¢rania

ruchu turystycznego w szczycie sezonu Wida \egrzech.

Rys. 33. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowi PLN): Niemcy

S H A L :
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Zrédto: badania whasne na zlecenie POT
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Szczegolnie zwraca tu uwagdpkt stopniowego, acz systematycznego spadkuprzy-
najgc od ostatniej dekady sierpnia po koniec badanego okresu (ostania dekaddzoerni-
ka). Jednoznaczrreakcg cen na szczyt sezonu widtakze w przypadku krajow nadbattyc-
kich.

Z kolei w Niemczech wyranie wida obniki cen w okresach bezfr@dnio poprzedzaj
cych i nastpujacych po sezonie letnim, Zyprzed szczytem sezonu (ostatnia dekada czerwca)
i od razu po jego zakeozeniu (pierwsza dekada wenga), co nie zmienia faktie najwysze
ceny g na pocatku czerwca i pod koniec wraeia. W Polsce i w Czechach trudno w tym
zakresie zaobserwowgakies jednoznaczne tendencje, chacgeneralnie widaw tym okre-
sie trend wzrostowy, odwrotnie niw Stowacji. Przegld ofert dosgpnych na rynku tury-
stycznym pokazujeze w wielu polskich biurach podrg i obiektach noclegowych ¢gto
dominuje dychotomiczny podziat na ,sezon” i ,pozEenem”, brak natomiastmdicowania
cen w krotszych okresach, chatig zwigzanych z przedionymi weekendami czywigta-

mi.

Rys. 34. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowi PLN): Czechy
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Zrédto: badania wlasne na zlecenie POT
Dlaczego po szczycie sezonu ustugi bywagjdrazsze? Otéd ten pozorny paradoks - naj-

tatwiejszy do wyjanienia na przykfadzie krajow o zhtinym do Polski klimacie - wynika z
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faktu wykorzystywania zupetnie innego rodzaju bamwgclegowej w turystyce letniej oraz
nieporownywalnych kosztéw eksploatacji. dbtenie w tym okresie do eksploatacji lekkiej,
sezonowej bazy turystycznej, agwibazy nalgacej do najtaszej, powoduje obaeniesred-
nie ceny w lipcu. J# wi¢c ktos poszukuje najtesszego sposobu egzenia urlopu - musi to
robi¢ w szczycie sezonu letniego. | wcale nie musi toagz& rezygnacji z wyszego stan-
dardu ustug: luksusowe letnie domy wykorzystywaneknesie szczytu sezonu letniego oka-
zuja sie niejednokrotnie znaczniertsze, nk ustugi w porownywalnej co do jako bazie

catorocznej poza sezonem.

Rys. 35. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowiPLN): Stowacja
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Zrodto: badania whasne na zlecenie POT

Wydaje s¢ ponadto,ze wielu organizatoréw ustala ceny na swoje produldjpardziej
popularry i najprostsz metod narzutu na kosztyco sih rzeczy powoduje znaczny wzrost
cen w okresach posezonowych ze wdglna wzrost kosztow statych. W krajagbdkowo-
europejskich, gdzie przegbiorcy wchz ucz sig zasad funkcjonowania firmy w gospodarce
rynkowej, wciz nie docenia sikoniecznego wptywu na cemelacji pomé¢dzy podas a po-
pytem, nie docenia simetod ustalania cen w oparciu o poziom docelowaghku. Rzadko
uzywane g§ réwniez metody postrzeganej wast, niezlzgdne do pozycjonowania produktu

na rynku.
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Znacznie bardziej istotneadice pom¢dzy cenami ,sezonowymi” i ,posezonowymi”

mozna zaobserwowaw przypadku poszczegélnych produktow. Z poprzediiada prze-

prowadzonych w Instytucie Turystyki wynika npe w typowej dla Hiszpanii turystyce po-

bytowej typu ,3 s” ceny pomdzy najtaéiszym i najdraszym okresem tdnig Si¢ przynajm-

niej 020 -

40%.Co wkcej - dwu a nawet trzykrotne olienie cen w okresie najmniej popu-

larnym wcale nie nakg do rzadkéci, przy czym najmniej atrakcyjny sezon to z regkilika

dni kwietnia i/lub maja.

Rys. 36. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotwi PLN): W egry
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Zrédto: badania whasne na zlecenie POT
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Rys. 37. Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowi PLN): kraje nadbattyckie

500

456,9

400 A

300 -

200 -

100 -

1- 11- 21- 1- 11- 21- 1- 11- 21- 1- 11- 21- 1- 11-
10.06 20.06 30.06 10.07 20.07 31.07 10.08 20.08 31.08 10.09 20.09 30.09 10.10 20.10

-100

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie POT
Reasumujc, w badanych krajach — trogkwbrew oczekiwaniom — generalnie najtaniej jest

w sezonie letnim a najdtej — w okresach uznawanych za martwe.

3.1. Wspotczynniki korelacji

Wykorzystupc wspotczynniki korelacji Pearsona warto zastaiasi, jakie zmienne nie-
zalezne w sposoOb najbardziej istotny wptywagja poziom cen w Polsce i na rynkach konku-
rencyjnych. Badagr zalenosci migdzy przecgtng cery osobonoclegu (zmiegrobjaniam) a
takimi zmiennymi objgniajacymi, jak dtugd¢ pobytu, liczba oséb, dla ktorej przygotowana
jest oferta i zakres ustug, uzyskano kilka wspaheukow korelacji, w istotny sposéb (na po-
ziomie 0,01 i 0,05) ok&tajacych wspotzalenos¢ badanych zmiennych. Poziom wspotczyn-
nikbéw korelacji ilustruje tab. 11.12, zamieszczowaaneksie. Najbardziej klarowne galez-
nosci pomigdzy poziomem cen a liczlosob, dla ktérych przygotowana jest oferta, oraz m
dzy cen, a zakresem ustug. Pegtenie i poszerzenie analizy korelacji w rastych bada-
niach (np. o kolejne zmienne of@ajace) wymaga starannych przygotawaetodologicz-
nych (np. niezbdne lzdzie nadanie zakresom ustug rang). Wartadatto analizy wjczy

Sezonowsex.
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Rozdziat 4
Obszary konkurencyjnosci polskiego produktu tu-
rystycznego wobec wybranych rynkow

4.1. Metoda oceny

Analizujac obszar decyzji cenowych dla Polski pasiio s¢ ustaleniem rénic w cenach
dla niektérych, najwaiejszych produktow, rodzajow zakwaterowania, typiknajobrazu i
zakresu ustug. Rahice w cenach podzielono na siedem kategoriinfc® cen ustugwiad-
czonych na terenie Polski w stosunku do cen komitave):

1. Niewielka r@nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne groca cen od — 5 do — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjne#nica cen od — 21 do — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne g@rdiica cen ponad - 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne4nica cen od +5 do + 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezfrita cen od +21 do + 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne grica cen ponad 30%)

No kWb

Wyniki oceny przedstawiono w tabelach 2 - 5 iGoviono ponkej.

4.2. Obszary konkurencyjngci

J&li chodzi o poziom cen, pozycja Polski w relacji dozostatych krajow europejskich
uwzgkdnionych w badaniu jest korzystna. Z sandaynika,ze Polska znajduje v strefie
cen niskich bdz srednich. Dla znaegej czsci produktow poziom cen jest porownywalny
lub nizszy w stosunku do oferowanych w Czechach, ngiéch, a nawet w Niemczech.
Zdecydowanie za drogie — w poréwnaniu z ofertansizgeh najbliszych konkurentéw —s
natomiast ceny hoteli klasyedniej (3*). W tym przypadku wysokie ceny ama usprawie-
dliwia¢ jedynie wcyz niewystarczajca liczbg hoteli sredniej klasy oraz diym popytem na
ten poziom ustug.
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Tab. 2. Ocena konkurencyjnaci produktéw turystycznych na terenie Polski w relaji do wybranych rynkéw

Rodzaj produktu

Wszystkie produkty ogétem

City break

Wydarzenia

Objazdy grupowe

Turystyka rowerowa

Kajaki

Slowacja

Kraje nadbaltyckie

Turystyka konna

Inna aktywna

Uzdrowiska

SPA i wellness

Same noclegi

Objasnienia:
Niewielka ré&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne Zrica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjnezmica cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne @riica cen ponad 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjnenica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezrita cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne Zrica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwna
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Tab. 3 Ocena konkurencyjndci ustug bazy noclegowe§wiadczonych na terenie Polski w relacji do wybranyke rynkow

Rodzaj zakwaterowania

Wszystkie rodzaje zakwategcknie
Hotel 3*

Hotel 4*

Apartament, studio

Pensjonat

Sanatorium

Objasnienia:

Niewielka rénica cen (-5%+5%)

Ceny umiarkowanie konkurencyjne Znica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjne#mnica cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne @riica cen ponad 30%)

Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne4inica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezfriza cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne Znica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwna

Kraje nadbaityckie
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Tab. 4. Ocena konkurencyjndci ustug ze wzgddu na typ krajobrazu (w %)

Typ krajobrazu Niemcy Czechy

Wszystkie typy krajobrazu¢znie

Morze

Gory

Jeziora

Niziny

Miasta

Objasnienia:

Niewielka rénica cen (-5%+5%)

Ceny umiarkowanie konkurencyjne Znica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjne#mnica cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne @réica cen ponad 30%)

Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne4nica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezfriza cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne Znica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwna

Stowacja

Wegry

Kraje nadbaltyckie

Razem Litwa
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Tab. 5. Ocena konkurencyjndci wybranych rynkéw wedtug zakresuswiadczonych ustug

Zakres ustug Niemcy Czechy Stowacj Wegry Kraje nadbaltyckie

Razem Litwa

Wszystkie ustugi ogotem

Tylko nocleg

Nocleg zesniadaniem

Nocleg zesniadaniem + 1 positek

Nocleg zesniadaniem + 2 posifki

Nocleg zesniadaniem + transport

Nocleg zesniadaniem + 1 positek + ustugi dodatkowe (bez {parts)

Nocleg zesniadaniem + 2 positki + ustugi dodatkowe (bez tpamtu)

Nocleg zesniadaniem + 1 positek + transport + ustugi dodatow

Nocleg zesniadaniem + 2 positki +transport + ustugi dodatkowe

Objasnienia:
Niewielka ré&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne Znica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjneznica cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne @riica cen ponad 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAinica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezfri¢a cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne zrica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwna
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ZAKO NCZENIE

Przeprowadzone badanie piladave, odnosgce s¢ do konkurencyjn&ci cenowej polskie-
go produktu turystycznego, pozwolito z jednej syrama wycagniecie szeregu istotnych
wnioskow, z drugiej Zzana sformutowanie kilku wskazéwek, wartych rozemia w dalszych
pracach nad monitorowaniem i analien ustug turystycznych. Z badania wynika,0g0lnie
bioragc polski produkt turystyczny jest atrakcyjny cenowaelacji do najbliszych konkuren-
tow. Dotyczy to zarowno catego ,koszyka” ofertk jawielu obszaréw produktowych (np.
uzdrowiska, wydarzenia, same noclegi). Kraje, wokiécych jestémy szczegodlnie konku-
rencyjni cenowo to kraje nadbaltyckie, Niemcy ies@nieoczekiwanie — Stowacja.

Struktura ofert uwzgdnionych w badaniu pokazuje réwaipewne braki, na przyktad -
znany dé¢ powszechnie — brak bazy noclegowej typatele apartamentowe, studia, bunga-
lowy. Tego typu baza jest coraz bardziej w turystyaegejskiej popularna, zwtaszczandd
podr&ujacych rodzin, szczegdllnie w segmencie turystyki powgj. W Polsce zastuguje
rowniez na baczniejsguwag;. Brak rownie ofert typuall inclusive

Wydaje s¢ réwniez, ze polscy touroperatorzy wg nie wykorzystuy mazliwosci, jakie
zwigzane g z organizagj produktow typucity break Wszystkie wielkie turystyczne firmy
europejskie organizygjkrotkotrwate, stosunkowo kosztowne wyjazdy do istdl wielkich
miast krajéow EuropySrodkowej (Pragi, Budapesztu) i krajow nadbattyckitilna, Rydgi,
Tallina), narzucajc wysokie ceny tego produktu. Oferty takich wyceczlo polskich miast
sa W relacji do propozycji przygotowanych przez bagdnkonkurentow tanie. Mma dysku-
towat na temat poréwnania atrakcyfod tych miast z Warszayczy Poznaniem, jednad
mozliwos¢ wykorzystanie Krakowa dla tego konkretnego typadoiktu turystycznego jest
niewatpliwa, zwlaszcza od momentu Wtwego przystosowania lotniska w tym suee do
obstugi ruchu midzynarodowego, co — wiaie w przypadku ustug typeity break— jest jed-
nym z najistotniejszych elementéw.

Jak jw wspomniano we wprowadzeniu, iveym efektem badania jest tzg pozwoli
ono take wypracowa metodolog¢, ktora umaliwi w przysztasci objecie podobg analiz
kolejnych rynkéw konkurujcych z Polsk i kolejnych produktow turystycznych. Powinno
rowniez da¢ podstaw do wypracowanie zasad trwatego monitorowania cepdwnkuren-

cyjnosci polskich produktéw turystycznych oraz badaniaaanw czasie.
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Pilotazowe badanie cenowej konkurencynbpolskiego produktu turystycznego pozwala

sformutowa kilka wnioskow, ktére powinny kyrozwaone w trakcie projektowania dal-

szych badatego typu:

1. Badanie poziomu, struktury i relacji cenowych powagrby¢ przeprowadzane nie tylko

na poziomie przeddbiorstwa turystycznego, co jest oczywiste, alezéal skali ma-

kro, na poziomie regionu, czy kraju. Diugookresawenitorowanie cen w specjalnie

opracowanych koszykach powinno st pomog w pozycjonowaniu polskich pro-

duktéw turystycznych na rynkach emisyjnych i wolbea najbliszych konkurentow.

Powinno take shey¢ analizowaniu trendow i wspieraniu promocji. Wyndémalizy

cen w skali makro to take powane wsparcie informacyjne, pozwaleg¢ wigciwie

ksztaltowa te elementy skladowe kosztow, ktore w oczywistgssp wptywaq na

wysokas¢ cen, a ktoresgszalezne od decyzji wkadz centralnych i terenowych (pkijat

optaty dzierawne, optaty klimatyczne).

2. W kolejnych badaniach warto zwréaiwag; na:

a.

Termin badania (zbieranie ofert powinne sdbyw& z odpowiednim wyprze-
dzeniem w stosunku do badanego okresu,z&llky zapewrd zatazong struktu-
re proby ze wzgidu na sezon — w obecnym badaniu z przyczyn obiekfgtv
mamy do czynienia z nadreprezendadfert dla jesieni).

Zapewnienie precyzyjnie dopracowanej struktury prdb losowania (poprze-
dzonej wnikling analizy poszczegdlnych rynkow) tak, aby zagwarantowe-
rownywalnag¢ ofert.

Stworzenie koszykéw produktow turystycznych, podexme wniklivg anali-
zg struktury rynkéw i konsultagjeksperch.

Bardzo szczegotowe przygotowanie zato do losowania proby. Wae jest
warstwowanie oferty, ustalenie liczeBob préby w poszczegdlnych war-
stwach.

Zwiekszenie liczebnixi préby (co najmniej dwukrotne).

Zbadanie sezonu zimowego (wybor — metettsperck, po uprzedniej anali-
zie rynku — obszarow konkurencyjnych w stosunkypdiskich regionéw tury-

styki zimowe)).
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