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WPROWADZENIE

Ceny produktéw turystycznych — wazne narzgdzie zarzadzania marketingowego i
istotny instrument w dazeniu do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej — nie sa w Polsce
czestym przedmiotem analiz. W turystyce wspdélzawodniczenie w walce o pozyskanie
klienta, takze za pomoca ceny, moze obejmowac tak pojedyncze jednostki gospodarcze,
jak 1 obszary (regiony) recepcji turystycznej. Zaréwno w pierwszym, jak i w drugim
przypadku wazny jest wybdr jednej z wielu mozliwych opcji strategicznych i ustalenie, czy
walka z konkurencja ma polega¢ na prébie uzyskania przewagi w zakresie uzytecznosci
(np. atrakcyjnosci produktu, jego wysokiej jakosci, elitarnosci i innych tego typu cech),
czy tez na przewadze w zakresie cen i kosztow (produkt o niskiej cenie i niskich kosztach
wytworzenia). A zatem, ogromna rola tego instrumentu ekonomicznego w sterowaniu
rynkiem turystycznym, w tym popytem, oraz mozliwo$¢ jego wykorzystania w promocji
turystyki, jest nie do przecenienia i w petni uzasadnia celowos$¢, a nawet konieczno$¢ jego
badania, tak na poziomie przedsigbiorstwa, jak i regionu.

Celem podjgtego zadania jest analiza konkurencyjnosci cenowej polskiej oferty
turystycznej na kilku strategicznych dla naszego kraju rynkach emisyjnych w zakresie
wybranych, priorytetowych obszaréw produktowych. W badaniu zostang przede
wszystkim uwzglednione ceny ustug, ktére przedstawiane sa do sprzedazy konsumentom z
nastgpujacych rynkéw: Niemcy, Wielka Brytania, Francja, Holandia, Belgia, Austria,
Wtochy i Szwecja. Poniewaz jednym z gléwnych zrédet pozyskania informacji jest
Internet, trudno bedzie precyzyjnie odrézni¢ oferty prezentowane dla klientéw z wyzej
wskazanych krajow od tych, ktére sa przygotowane na inne rynki. Mozna zatem uznac, ze
analiza dotyczy¢ bedzie konkurencyjnosci ofert na szerszym rynku, jesli nie globalnym, to
co najmniej europejskim. Cel badania zostanie zrealizowany poprzez poréwnanie cen
katalogowych proponowanych na ustugi $wiadczone w Polsce (w odniesieniu do
wybranych produktéw turystycznych) z tymi, ktére na tych rynkach oferuja nasi gtéwni
konkurenci (Niemcy, Czechy, Stowacja, Wegry, kraje nadbaltyckie, a zwlaszcza Litwa).
Celem opracowania jest rowniez przygotowanie zalozen do zbadania sezonu zimowego.
Zostanie to poprzedzone wyborem obszaréw konkurencyjnych w stosunku do polskich

regiondw turystyki zimowe;j.



Realizowany projekt badawczy odnosi si¢ w swej zasadniczej czgsci do sezonu Lato
2010 (maj - pazdziernik) oraz — w zakresie metodologii — do sezonu Zima
2010/2011(grudzien — marzec). Termin rozpoczgcia badania (maj 2010) pozwoli na
uruchomienie procesu zbierania ofert z odpowiednim wyprzedzeniem; powinno to
zapewni¢ zalozona strukturg proby ze wzgledu na sezon. Jesli chodzi o okres zimowy, w
niniejszym opracowaniu zostana rowniez uwzglednione podstawowe zalozenia
metodologiczne (wybor zakresu i obszaru badan oraz przygotowanie zatozen co do
losowania proby); zasadnicze badanie powinno zosta¢ zaplanowane na pierwsze miesiace
2011 roku.

Gtéwnym celem pierwszego etapu projektu jest szczegdétowe opisanie metodologii,
ktéra pozwoli w przysztosci obja¢ podobna analiza kolejne rynki konkurujace z Polska i
kolejne produkty turystyczne. Przygotowane zalozenia metodologiczne zostaty oparte na
do$wiadczeniach zebranych przez autork¢ w trakcie badania pilotazowego,
przeprowadzonego w sezonie letnim 2009 r. oraz w trakcie realizacji poprzednich
projektow badawczych, odnoszacych si¢ do problemu cen na rynku turystycznym. Wydaje
si¢, ze wypracowana dzigki temu szczegétowa metodologia umozliwi takze sformutowanie
zasad trwalego monitorowania konkurencyjnosci cenowej polskich produktow
turystycznych oraz badania zmian w czasie.

Pierwsza, metodologiczna cz¢$¢ projektu zostala podzielona na sze$¢ rozdzialéw, w
ktérych wyjasniono stosowane w raporcie podstawowe definicje, oméwiono merytoryczne
podstawy badania, sprecyzowano zakres badania i scharakteryzowano gtéwne Zzrédia
informacji. W czgsci tej okreSlono réwniez miejsce ceny w procesie zarzadzania
marketingowego 1 jako narzedzia konkurencji. Sformutowano takze zalozenia co do
struktury proby i jej losowania, zasygnalizowano, jakie wskazniki zostana zastosowane po
to, aby scharakteryzowa¢ gléwne obszary konkurencyjnosci cenowej dla polskiego

produktu turystycznego wobec wybranych rynkéw.



1. Podstawowe wyjasnienia definicyjne

Z punktu widzenia klarownosci metodologicznej badania cen wazne jest
sprecyzowanie kilku kluczowych dla tego tematu termindéw. I tak, jesli chodzi o znaczenie
pojecia  konkurencja na rynku, rozumiane jest ono jako rywalizacja lub
wspotzawodniczenie w walce o pozyskanie klienta; w turystyce zjawisko konkurencji,
konkurowania, wspotzawodniczenia moze odnosi¢ si¢ tak do pojedynczych jednostek
gospodarczych, jak i do catych obszaréw (regionéw) turystycznych. Istota konkurencji jest
przedstawianie propozycji (oferty) postrzeganej jako lepszy, korzystniejszy wariant w
stosunku do tego, ktéry proponuje jednostka wspétzawodniczaca, rywalizujaca, a wigc
celem takiego dziatania jest osiagnigcie przewagi konkurencyjnej. T. Kramer wyrdznia trzy
podstawowe rodzaje przewagi konkurencyjnej, jakie moga by¢ osiagane przez dany
podmiot nad jego konkurentami. Sa to: przewaga jakoSciowa, przewaga cenowa i
przewaga informacyjna. Warunkiem koniecznym do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej
jest dostrzezenie jej i zaakceptowanie przez nabywcow (turystéw), znajdujace wyraz w
gotowosci do kupienia danego produktu, a zatem we wzroscie popytu.1

Nastgpnym, niewatpliwie kluczowym terminem jest cena. Zgodnie z dos¢ powszechnie
stosowanymi definicjami cena produktu lub ustugi to okreslona liczba jednostek
pienieznych, ktérq nabywca musi zaplaci¢ za jednostke produktu lub ustugi.* Trzeba
pamigtac, ze cena w sposOb nierozerwalny wiaze si¢ z postrzegang przez klienta
uzytecznoscia, cho¢ w niektérych przypadkach uzytecznos$¢ ta jest niezwykle trudno
mierzalna 1 czgsto niemozliwa do zobiektywizowania. W turystyce subiektywne
postrzeganie przez klienta uzytecznosci produktu i adekwatnosci ceny w relacji do tej
uzyteczno$ci zalezy od wielu czynnikéw, wsrdd ktérych atrakcyjnos$¢ turystyczna,
wizerunek produktu (np. jego niepowtarzalnos¢, w tym takze unikalny charakter destynacji
turystycznej), czy tez promocja naleza do najwazniejszych. Czynniki te beda decydowac o

poziomie cen.

'T. Kramer: Podstawy marketingu. PWE, Warszawa 2000, s. 39.
* H. Simon: Zarzqdzanie cenami. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 1996, s. 15.



W turystyce o osiagnigciu przewagi nad konkurencja decyduje szereg czynnikow,
wsréd ktérych jednym z najwazniejszych jest wlasnie cena. Warto pamigtac, ze system
przewag konkurencyjnych nie konczy si¢ jednak na cenie, a wiele cech determinujacych
konkurencyjno$¢ ma charakter specyficzny, typowy dla tego sektora: np. atrakcyjnos¢
turystyczna, jako$¢ i innowacyjno$¢ produktu, dostgpnos¢ komunikacyjna, promocja,
dogodne warunki dostarczania produktu (dystrybucja), ksztaltowanie wtasciwego
wizerunku (produktu przedsigbiorstwa i/lub danego regionu), dobre zarzadzanie relacjami
z klientami i szereg innych. Elementy te sa zazwyczaj $cisle z cena skorelowane i wspdlnie
determinuja sposob dziatania, ktory wptywa na strategi¢ konkurencyjna.

W tym miejscu warto takze przytoczyC definicj¢ produktu turystycznego 1 pakietu
turystycznego. Wedtug A. Nowakowskiej produktem jest to, co oferowane jest na rynku w
celu zaspokojenia potrzeb ludzkich. Produktem moze by¢ wszystko to, co stanowi
przedmiot wymiany rynkowej: dobro materialne, ustuga, miejsce, osoba, organizacja, idea
itp.3 Produkt stanowi zespdt cech obejmujacy jego wartosci uzytkowe, wyglad, znak
towarowy, ceng¢ oraz zwiazana z nim ustuge, czyli to, co oferuje sprzedajacy. Produkt
turystyczny moze by¢ rozumiany dwojako: w znaczeniu waskim i szerokim. W waskim
oznacza to, co turysci kupuja (np. transport, nocleg, wyzywienie). Elementy te moga byc¢
nabywane oddzielnie lub w formie pakietu. Produkt turystyczny w znaczeniu szerokim
stanowi kompozycje¢ tego, co turysci robia oraz waloréw, urzadzen i ustug, z ktérych przy
tym korzystaja. Catkowitym produktem turystycznym jest suma wrazen i do$wiadczen,
jakich turysta doznal od momentu opuszczenia stalego miejsca zamieszkania do momentu
powrotu do niego. ,,Dominujaca wlasciwoscia produktu turystycznego jest jego ustugowy
charakter. Wynikaja stad takie cechy, jak ztozonos¢, komplementarno$¢, jedno$¢ procesu
wytwarzania, wymiany i konsumpcji, niemozno$¢ wytwarzania na zapas, pewnego rodzaju
nieuchwytno$¢, swoisty brak wtasciciela i sezonowos$¢. (...) W przeciwienstwie do débr
materialnych, ktére zawsze sa czyja$ wlasnoscia, produkt turystyczny w swojej warstwie
ustugowej nie ma wiasciciela. Przedmiotem transakcji kupna — sprzedazy nie sa realne
dobra, lecz gotowo$¢ do $wiadczenia ustug.”

Jesli chodzi z kolei o definicj¢ pakietu turystycznego, uwaza si¢, ze sa to ustugi

odpowiednio ze soba zestawione, zsynchronizowane pod wzgledem przedmiotowym,

3 Kompendium wiedzy o turystyce. Red. G. Gotembski. PWN, Warszawa, Poznan 2002, s. 67.
*J. Altkorn: Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 2006, s. 21-22.



przestrzennym 1 czasowym, na ktére wyznaczono jedna, wspdlna ceng. W polskim
ustawodawstwie ustuga taka nosi nazw¢ imprezy turystycznej.5

Wyjasnienia (uszczegétowienia) wymaga takze znaczenie takich, uzywanych w
pracy poje¢, jak biuro podrozy, touroperator, agent turystyczny, bezposredni ustugodawca.
Wedlug A. Koniecznej-Domanskiej pojecie biura podrézy odnosi si¢ do podmiotu
gospodarujacego, ktérego gtownym bqdz jedynym rodzajem dziatalnosci gospodarczej jest
Swiadczenie ustug posrednickich i/lub organizatorskich w turystyce.® Biorac pod uwage
petnione funkcje i sposéb dziatania wyrézni¢ mozna dwa typy podmiotéw $wiadczacych
tego typu uslugi: touroperatorow i posrednikéw (zwanych inaczej agencjami
turystycznymi lub detalicznymi agentami podrdzy). Touroperator to taki podmiot
gospodarczy, ktéry nabywa ustugi czastkowe od bezposrednich wytworcéw, zestawia je
we wlasnym imieniu i na wlasne ryzyko w gotowe pakiety, a nastgpnie sprzedaje klientom.
Agent podrozy z kolei dziala zawsze w imieniu producenta ustugi czastkowej
(bezposredniego ustugodawcy) badz touroperatora, nie ponoszac odpowiedzialnosci za
jakos$¢ wykonania sprzedawanego produktu turystycznego (odpowiedzialno$¢ spoczywa na
touroperatorze badz bezposrednim ustugodawcy). Z jego dziatalnos$cia nie wiaze si¢ tez
ryzyko niesprzedania ustug.” Na rynku turystycznym szereg biur podrézy taczy obydwie te
funkcje (organizacji 1 posrednictwa); z punktu widzenia zatozen niniejszej pracy trudno
jest w takim przypadku ustali¢, czy cena wzig¢tego do badania produktu jest cena
touroperatora, czy agenta. Co wigcej, biorac pod uwage cel pracy — a wigc pokazanie
konkurencyjnosci ceny dla finalnego odbiorcy — nie jest to zadanie priorytetowe.

Jesli chodzi o przestrzenny zasigg dzialania, na rynku turystycznym wystepuja
biura lokalne, regionalne, krajowe i miedzynarodowe; ma miejsce réwniez merytoryczna
specjalizacja tych jednostek (np. biura specjalizujace si¢ w obstudze zagranicznego ruchu
przyjazdowego badz turystyki krajowej). Jest to podziat wazny z punktu widzenia potrzeb
realizowanego badania cen, jednak trudny do praktycznego wykorzystania poniewaz
wymagalby uprzedniego zbadania struktury rynku biur podrézy (i ewentualnie
dostosowania do niej struktury préby). Dla potrzeb projektu zalozono, ze wybierajac oferty
nalezy skoncentrowa¢ si¢ na jednostkach specjalizujacych si¢ w zagranicznej turystyce
przyjazdowej do danego kraju recepcyjnego, a na rynkach emisyjnych — na biurach,

ktérych gtéwnym celem dziatania jest turystyka wyjazdowa na badane rynki recepcyjne

> A. Konieczna-Domanska: Gospodarka turystyczna. Zagadnienia wybrane. Wydawnictwo KANON.

Warszawa 2007, s. 85.
6 Tamze, s. 85.
7 Tamze, s. 86.



(np. biurach dziatajacych na terenie Niemiec, specjalizujacych si¢ w organizacji wyjazdoéw
Niemcéw do Polski).

W ofercie turystycznej, dostepnej na rynku, znalezé mozna réwniez ustugi
swiadczone bezposrednio przez przedsigbiorcow (np. ustugi noclegowe), w ktérych
dostarczaniu nie bierze udzial ani touroperator, ani agent podrézy. Coraz wigksze
znaczenie Internetu jako kanatu dystrybucji sprzyja szerokiemu pojawianiu si¢ takich
propozycji, takze na odlegtych rynkach emisyjnych. W niniejszym projekcie ceny ofert

bezposrednich ustugodawcéw réwniez zostana objete badaniem.

10



2. Dlaczego warto badac ceny? Cena w walce
konkurencyjnej

2.1. Ceny a struktura i specyfika rynku turystycznego

Rozpoczynajac proces badania cen wychodzimy z do$¢ oczywistego zalozenia, ze proba
uzyskania lub utrzymania przewagi konkurencyjnej na rynku turystycznym wymaga
znajomosci szeregu parametrow, ktore charakteryzuja dzialania konkurentéw. Jednym z
najwazniejszych z nich jest cena, ale — jak juz wspomniano wyzej — warto pamigtac takze o
takich elementach jak strategia produktu, jego jako$¢, relacja cena/jako$¢, wiedza
dotyczaca klientéw, odpowiednia segmentacja i pozycjonowanie, warunki sprzedazy
(takze kanaly dystrybucji), czy tez poziom kosztow. H. Simon za trzy najwazniejsze
informacje o konkurencji uznaje znajomo$¢ ogdllnej strategii konkurentow, jakosci
produktu i cen. Stan wiedzy w odniesieniu do niektérych z tych parametrow z reguly jest
zadowalajacy, a nawet przewyzsza oczekiwany (np. informacje o jakosci produktéw
konkurentéw), jednak znajomo$¢ wielu z nich jest powierzchowna i niedoceniana.®
Tymczasem po to, aby w sposéb realistyczny oceni¢ swoja pozycje wobec innych graczy
na rynku, powinnismy zna¢ i na biezaco $ledzi¢ poziom i zmiany cen konkurencji. Wazne
jest réwniez obserwowanie dlugofalowych tendencji cenowych, na podstawie ktérych
mozemy takze szacowa¢ zmiany w poziomie kosztéw, bowiem zdobycie bezposrednich
informacji o wysokosci kosztow konkurencji jest niemal niemozliwe. Dotyczy to zaréwno
poszczegdlnych jednostek gospodarczych swiadczacych ustugi turystyczne (obiektéw bazy
noclegowej, biur podrdzy i innych), jak i catych regionéw turystycznych.

Tymczasem dostgpna literatura przedmiotu nie dostarcza zbyt wielu badan
empirycznych, wskazujacych, jakie jest w praktyce znaczenie ceny w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem i/lub regionem turystycznym, jaka jest tez jej rola w procesie
podejmowania decyzji konsumenckich. Odnosi si¢ to zreszta nie tylko do rynku
turystycznego. RoOwnoczes$nie w rozwazaniach teoretycznych zwraca si¢ uwagg, ze jednym

z priorytetowych, niemal pierwszoplanowych dzialan na rynku jest podejmowanie

8 H. Simon: Zarzqdzanie cenami..., op. cit., s. 77 i nast.
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najwazniejszych decyzji cenowych 1 alokacyjnych. Z tego punktu widzenia rynek jest to
proces, za posrednictwem ktorego wzajemne oddziatywania nabywcow i sprzedawcow
danego dobra prowadzq do okreslenia jego ceny i ilosci®. Wykorzystujac mechanizmy
cenowe, rynek turystyczny, jak kazdy inny rynek, zmierza ku osiagnigciu réwnowagi
miedzy popytem a podaza. Brak tej réwnowagi begdzie wywotywal zmiang decyzji
alokacyjnych: z jednej strony zmiang decyzji klientow, ktérzy beda zmierza¢ ku
produktom turystycznym przynoszacym im wigksza warto$¢ (uzytecznos¢) i dajacym
wigksze zadowolenie (tanszym i lepszym), z drugiej za$ strony inwestoréw — sktaniajacych
si¢ ku bardziej zyskownym rodzajom dziatalnosci turystycznej lub rezygnujacym z niej w
ogole.

Biorac pod uwage punkt widzenia 1 cel dziatania przedsigbiorstwa podstawowymi
wyznacznikami ceny sa koszty, poziom sprzedazy i osiagany wynik finansowy.
Przedsigbiorstwo turystyczne nie moze jednak dowolnie ustala¢ poziomu ceny i uzaleznia¢
jej od swoich oczekiwan co do wyniku finansowego. O poziomie cen w duzym stopniu
przesadza stopien konkurencji na rynku, o ktérym z kolei decyduja: struktura rynku,
bariery wejscia na rynek i wyjscia z rynku (czyli tatwo$¢ uruchamiania i zamykania
dziatalnos$ci gospodarczej na rynku) oraz reakcja klientébw na zmiany cen. Zasadniczo
mozna méwié o kilku podstawowych typach struktury rynku'® (konkurencji doskonatej,
rynku konkurencyjnym, monopolu, konkurencji monopolistycznej i oligopolu), ktére
zostaty bardziej szczegétowo omowione w metodologicznej czgsci raportu z badania cen,
zrealizowanego w 2009 r."!

Ze wzgledu na ogromna réznorodno$¢ i — niejednokrotnie — duze rozdrobnienie
rynku turystycznego, mozna znalez¢ rozmaite rynki lokalne i r6zne nisze rynkowe, ktére
moga stuzy¢ jako przyktad kazdej z wyzej wymienionych struktur. Ma to ogromny wplyw
na postrzeganie roli ceny, sposobu jej ustalania i mozliwosci wykorzystania jako narzedzia
marketingowego. Rozpatrujac strukture rynku ustug turystycznych, a w konsekwencji
stopien konkurencji 1 jej wplyw na poziom cen, nie mozna si¢ ogranicza¢ do rynkow
lokalnych i rynku krajowego. Nalezy pamigta¢ o zjawisku duzej substytucyjnosci popytu
turystycznego, ktéra sprawia, ze coraz czg¢sciej konkurentami polskich przedsigbiorstw sa

firmy dziatajace za granica.

P, Samuelson, W.D. Nordhaus: Ekonomia 1. Warszawa Wyd. Naukowe PWN 1996, s. 82.

' Por.: T. Sinclair, M. Stabler: The Economics of Tourism. Routledge. Londyn. Nowy Jork. 1997, s. 59-69.
"'T. Skalska: Konkurencyjnosé cenowa polskich produktéw turystycznych w relacji do ofert gtéwnych
konkurentow. Polska Organizacja Turystki. Warszawa 2009.
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Gléwnym mechanizmem stymulujacym podejmowanie decyzji ekonomicznych na
rynku turystycznym jest uzyteczno$¢ (zadowolenie klientéw, zysk przedsigbiorcow),
mierzona w relacji do ceny. Specyficzne cechy produktu turystycznego, a zwlaszcza jego
ztozono$¢, heterogenicznos¢, komplementarno$¢ i1 niewymierno$¢ powoduja, ze w
turystyce uzyteczno$¢ postrzegana przez klienta jest zazwyczaj subiektywna i trudna do
kwantyfikacji. Dos¢ powszechnie uwaza sig, ze takze jako$¢ produktow jest bardziej
zréznicowana niz w innych rodzajach dziatalnosci gospodarczej. Oddziatuje na to szereg
czynnikéw, czesto o charakterze nieekonomicznym i niemierzalnym (np. to, ze jako$¢
ustugi zalezy w duzym stopniu od subiektywnego odbioru konsumenta oraz od dyspozycji
osoby, ktora ja Swiadczy; oznacza to, ze ustuga rzadko jest powtarzalna). Ponadto, cena
czesto nie jest przejrzysta, a turysta ma niewielka mozliwo$¢ ustalenia jej relacji do
uzyteczno$ci przed dokonaniem zakupu. Nabywanie produktu opiera si¢ wigc
niejednokrotnie na idei, wyobrazeniu o samym produkcie lub planowanym miejscu
czasowego pobytu turysty. Wtasnie to wyobrazenie, ta idea produktu jest bardzo czgsto
podstawa do podjecia decyzji cenowych co oznacza, ze polityka informacyjna i
promocyjna, dbanie o marke i reputacj¢ firmy (czy tez obszaru recepcji turystycznej) staja
si¢ jednym z czynnikéw oddziatujacych na wielko$¢ i strukturg¢ popytu turystycznego. Ta
specyficzna cecha rynku powoduje, Zze w turystyce mamy do czynienia z duza
r6znorodnoscia cen (r6zne ceny odpowiadaja zblizonym produktom) oraz wigksza
sktonnoscia do zaakceptowania ceny wyzszej, opartej na wyobrazeniu uzytecznosci, a nie
jej rzeczywistej, empirycznej ocenie. Sprzyja to istnieniu konkurencji monopolistyczne;.
Dowodza tego przeprowadzone dotychczas badania cen, takze te, ktére byty realizowane w
Instytucie Turystyki w latach 1996-1999'* oraz na zlecenie Polskiej Organizacji

Turystycznej w 2009 r."?

2 Por. m. in.: T. Skalska: Ceny ustug turystycznych — zima 1998. Rynek Turystyczny 1998 nr 4; T. Skalska:
Ceny w turystyce europejskiej: obszary decyzji cenowych dla Polski. Rynek Turystyczny 1997 nr 3.
" T. Skalska: Konkurencyjnos¢ cenowa polskich produktéw turystycznych..., op. cit.
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2.2. Cechy i funkcje cen

Zdaniem H. Simona spos$réd powszechnie znanych narzedzi marketingowych ceng — jako
jedno z tych narzedzi — wyrdzniaja nastgpujace cechy:

® jest narzedziem skutecznym i elastycznym, o silnym wptywie na poziom sprzedazy
1 udziat w rynku;

e w poréwnaniu z polityka produktu, promocji i dystrybucji, ktérych wprowadzenie
w zycie wymaga diuzszego czasu, Srodki polityki cenowej mozna zastosowac
bardzo szybko; na wielu rynkach reakcja konsumentéw na zmiany cen jest tez
szybka, co pozwala wykorzystywa¢ cen¢ do zarzadzania Kkryzysowego,
krétkookresowego (np. konieczno$¢ pobudzania popytu koncowego, poprawa
ptynnosci finansowej);

e cena jest jedynym narz¢dziem marketingowym, ktére nie jest zwigzane z
ponoszeniem dodatkowych naktadéw;

e powazna wada tego instrumentu jest jednak to, ze dysponuja nim réwniez
konkurenci; co wigcej, w zwiazku z duza elastycznoscia ceny konkurenci reaguja
szybciej i silniej na uzycie tego instrumentu niz na dziatania pozacenowe;'*

e cena zapewnia zwrot naktadéw i daje szans¢ na wypracowanie odpowiedniego
zysku, bedacego warunkiem dalszej ekspansji na rynku.

Cena jest istotnym narzedziem w ustalaniu strategii nie tylko firmy, ale i regionu
turystycznego. W zarzadzaniu wazny jest wybor jednej z wielu mozliwych opcji
strategicznych 1 ustalenie, czy przewaga nad konkurencja ma polega¢ na przewadze w
zakresie uzytecznosci (np. atrakcyjnosci produktu, jego wysokiej jakosci, elitarnosci i
innych cechach), czy tez na przewadze w zakresie cen i kosztéw (produkt o niskiej cenie i
niskich kosztach wytworzenia). Oczywistym jest, ze niejednokrotnie giéwna strategia
polityki marketingowej firmy turystycznej czy regionu wcale nie polega na walce z
konkurencja poprzez obnizanie cen, a wtasnie poprzez podnoszenie uzytecznosci. W tym
kontekscie w literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wazny dla badania zachowan
konsumentéw na rynku turystycznym i oceny wielkosci popytu tzw. model atrakcyjnosci,
oparty przede wszystkim na uzytecznosci i preferencji, a wigc na przyciaganiu klientéw do
danego produktu za pomoca cech jakosciowych, promocji itp. Cena (jej wzrost) jest w tym

przypadku cecha o ujemnym wptywie na atrakcyjnosc.

14 Tamze, s. 18.
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3. Rodzaje cen. R6znorodnos¢ cen a trudnos$¢
badania przewagi konkurencyjnej

Prosta definicja ceny, przywolana wyzej za H. Simonem, w turystyce nie oznacza ani
wzglednej jednorodno$ci cen, ani tez latwosci w ich ustalaniu i badaniu. Jak juz
wspomniano, ze wzgledu na specyficzne cechy produktu turystycznego (jego zlozonos¢,
heterogeniczno$¢, komplementarno$¢, niewymierno$¢, czy sezonowos¢), w turystyce
uzyteczno$¢ postrzegana przez klienta, do ktérej odnosi si¢ cena, jest w sposob naturalny
subiektywna i trudna do oceny. Na jako$¢ produktéw wplywa szereg czynnikéw, a
ponadto, ze wzgledu na ré6znorodnos¢ i1 ztozono$¢ produktu cena nie jest przejrzysta (przed
skorzystaniem z ustugi turysta nie do konca wie, za co placi), a wigc konsument ma
niewielka mozliwos$¢ ustalenia relacji ceny do uzyteczno$ci przed dokonaniem zakupu.
Warto pamigtac, ze na sktonno$¢ konsumenta do zaakceptowania ceny maja takze wptyw
liczne czynniki, zaréwno ekonomiczne, jak i pozaekonomiczne:

e pilna potrzeba (tzw. syndrom suchego gardta);

e udzial w budzecie (jesli koszt zakupu produktu stanowi duzy procent budzetu —

konsument wykazuje mniejsza sklonnos¢ do zaptacenia wysokiej ceny);

*  mozliwos¢ dofinansowania (efekt podzielonych wydatkow);

e zasada komplementarnos$ci — efekt utopionych pieniedzy (konsument zaptaci wigcej

za produkty, ktérych zakup umozliwi wtasciwe funkcjonowanie innych débr);

zachowania spekulacyjne.
Wspomniane wyzej cechy produktu turystycznego powoduja, ze zarzadzanie cenami
wymaga znajomosci szerokiego spektrum mozliwych decyzji cenowych, uwzgledniajacych
m.in.:

® rabaty, prowizje, obnizki cen;
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e formy produktu (np. biorace pod uwage ditugo$¢ pobytu, rozmaite ceny
nieliniowe, zazwyczaj degresywne — np. wraz ze wzrostem dtugosci pobytu
wyznaczana jest nizsza cena za 1 dzien");

e decyzje co do cen produktéw komplementarnych i substytucyjnych;

® sezony turystyczne;

e decyzje co do wiazania cen (taczenia produktow w pakiety);

e decyzje co do dyskryminacji cenowych (tzn. ustalania zr6znicowanych cen
dla réznych segmentéw rynku: dzieci, o0s6b starszych, 0séb
niepetnosprawnych, biznesmendw itp.);

e szereg innych zmiennych.

Warto pamigta¢ takze o takich cechach produktu turystycznego, jak nietrwatos¢, brak
mozliwosci magazynowania i brak mobilnosci podazy, oraz wysoki poziom kosztéw
stalych (zwlaszcza w hotelarstwie i transporcie pasazerskim). Powoduja one, ze koszty
krancowe zblizaja si¢ niejednokrotnie do zera (np. przy wysokim stopniu wykorzystania
zdolnosci ustugowych hoteli koszt obstuzenia ostatniego klienta jest niewielki; podobne
zjawisko zachodzi w transporcie), a klarownos$¢ stosunku uzytecznos$ci do ceny jest
dodatkowo ograniczona. Podmioty dziatajace na rynku staja zatem przed problemem
takiego ustalania ceny i jej r6znicowania, aby istniejace mozliwosci ustugowe zostalty w
maksymalnym stopniu wykorzystane!6. Wymaga to precyzyjnej orientacji rynkowej oraz
stosowania wyspecjalizowanych technik zarzadzania relacjami migdzy popytem a cena,
budowania  dlugoterminowych  zwiazkéw z  klientami oraz  wypracowania
skomplikowanych technik dyskryminacji cenowej (zréznicowania cen dla réznych
segmentéw rynku). Stosuje si¢ tu rézne sposoby zarzadzania przychodami i potencjatem
ustugowym, zmierzajace do dostosowania cen do wybranych segmentéw rynku, z
wykorzystaniem zjawiska elastycznosci cenowej popytu. Techniki te sa z powodzeniem
stosowane w odniesieniu do wielu rodzajow dziatalnosci turystycznej, a zwtaszcza do

ustug noclegowych w duzych grupach hotelowych i do ustug transportowych.

Warto zauwazy¢, ze wazna cecha rynku turystycznego, dodatkowo komplikujaca
badanie, jest wspominane wyzej wiazanie cen, to znaczy ustalanie wspélnej, jednej ceny

dla kilku komplementarnych débr i/lub uslug. A zatem, na rynku turystycznym

1% Jest to zwiazane ze spadkiem uzytecznosci krancowej (tzw. I prawo Gossena).
'H. Simon: Zarzqdzanie cenami..., op. cit., s. 59 i nast. oraz 516 i nast.
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jednoczes$nie, w tym samym czasie i tym samym miejscu sprzedawane sa zaréwno
pojedyncze ustugi (np. noclegi, positki, ustugi transportowe, ustugi muzedéw itp.), jak i
wiazki (pakiety) tych ustug (np. wycieczki turystyczne, podczas ktérych $wiadczone sa
rézne ustugi w ramach tacznej ceny). Cena wiazki (pakietu) jest z reguty nizsza niz suma
cen poszczegdlnych produktéw wchodzacych w jej sktad. Praktyka wigzania cen ma duze
znaczenie zaréwno dla popytu, jak i podazy, poniewaz redukuje konkurencje cenowq i
zmniejsza przejrzystos¢ rynku. H. Simon zauwaza, ze stosujac wigzanie cen mozna
przechwycié rente konsumenta i tym samym zwiekszy¢ zysk!7. Konsument z kolei czerpie
(posrednio) korzysci z efektu skali. Jednak fakt wiazania cen znaczaco utrudnia ich
badanie poniewaz zakldca przejrzystos¢ 1 porownywalnos¢ produktéw: z ogromnej liczby
réznorodnych pakietéw turystycznych, jakie znajduja si¢ na rynku trudno wyodrgbnic te, w
ktorych zakres i jako$¢ ustug jest identyczna, a nastgpnie poréwnac ich ceny. Nalezy
podkresli¢, ze jest to jedna z powazniejszych niedogodnosci w badaniu konkurencyjnosci
cenowe;.

Z punktu widzenia realizowanego projektu wazny jest takze podzial cen na
katalogowe (czasem zwane ,,oficjalnymi”) i ceny faktyczne, rzeczywiscie uzyskane za
dany produkt. Te ostatnie bardzo trudno jest ustali¢ i zbada¢; sa one niejednokrotnie
negocjowane indywidualnie, czgsto sa pilnie strzezone i1 zazwyczaj znaczaco nizsze od
katalogowych. Obydwie grupy cen petnia rézne funkcje:

¢ (Ceny katalogowe to z reguty ceny strategiczne: odzwierciedlaja przyjeta strategig
marketingowa, zwiazane sa z wizerunkiem produktu, jego pozycjonowaniem na
rynku, przekazuja potencjalnym klientom informacj¢ o jakosci produktu; sa to ceny
stabilne w dtugim okresie (pozwalaja planowa¢ w dluzszym czasie przychody,
zyski, rentownos$¢); sa publikowane (katalogi, taryfy przewozowe,...); ceny te
odzwierciedlaja strategiczne decyzje co do wyznaczenia ogélnych celéw firmy,
takich jak kierunek rozwoju, wizerunek firmy/produktu/regionu turystycznego, czy
tez udziat w rynku.

¢ (Ceny faktyczne to ceny o charakterze taktycznym: stuza reagowaniu przez firmy na
konkretng sytuacj¢ rynkowa, sa waznym narzg¢dziem zarzadzania kryzysowego w
krétkim czasie, stuza do pobudzania tzw. popytu koncowego (np. oferty podrézy
typu last minute, znizki w hotelach dla p6znych gosci) czy tez sa sposobem obrony

przed utrata ptynnosci finansowej (taka funkcje spelniaja niejednokrotnie ceny first

l7TamZe, s. 59 i nast. oraz 528.
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minute); sa to ceny krotkotrwate 1 zazwyczaj nie s publikowane (a zwlaszcza w

przygotowywanych z wyprzedzeniem katalogach, informatorach).
Biorac pod uwage fakt, ze ustalanie ceny powinno by¢ skoordynowane z pozostatymi
narz¢dziami marketingu (projektowaniem produktu, promocja i dystrybucja), gdy
dokonujemy analizy ceny warto rowniez zwrdci¢ uwage¢ na ich zréznicowanie w
zaleznosci od kanatu dystrybucji. Wskazuje na to chociazby coraz bardziej rosnace
znaczenie Internetu, gdzie turysta czesto moze naby¢ produkt bezposrednio od
ustugodawcy lub z pominigciem niektérych szczebli w kanatach dystrybucji.

Reasumujac warto podkreslic fakt, ze w praktyce wysoko$¢ ceny jest
zdeterminowana przez bardzo wiele czynnikéw. Co wigcej — jest to narzgdzie na biezaco
wykorzystywane do stymulowania popytu poprzez rozbudowany system znizek,
skierowanych do konkretnych segmentéw rynku, réznicowane wedtug sezonéw, momentu
sprzedazy (oferty first i last minute) 1 tym podobne zmienne. Stad biorg si¢ trudne do
przezwycigzenia ktopoty w pordwnywaniu cen; czasami porownywalnos¢ t¢ uznaje si¢ za
niemal niemozliwa. Ceche t¢ wykorzystuja sami ustugodawcy — duze zréznicowanie cen
powoduje zanik ich przejrzystosci, zwigksza poziom niedoskonatosci rynku, poszerzajac w
ten sposob pole manewru cenami (dajac zazwyczaj szanse ich zwigkszenia) i poprawiajac

pozycj¢ konkurencyjna.
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4. Zrédia informacji. Zakres badania

Omoéwione wyzej cechy 1 funkcje cen pokazuja, ze pozyskiwanie informacji o cenach w
ogole, a w turystyce w szczegdlnosci, zapewnienie ich porownywalnosci oraz dtugotrwate
monitorowanie nie jest procesem tatwym. Za nieskomplikowane uzna¢ mozna jedynie
proste ustalenie ceny katalogowej na dany produkt, $wiadczony przez wybranego
ustugodawce, w danym momencie (np. dniu). Wybor 1 zbadanie reprezentatywnych cen dla
catego rynku lub jego segmentéw to zadanie bardzo skomplikowane, mozliwe do realizacji
z opdznieniem, dajace zawsze tylko przyblizony, szacunkowy obraz sytuacji. W
niniejszym projekcie dodatkowym utrudnieniem jest kontekst miedzynarodowy. Wszystkie
te elementy z pewnos$cia komplikuja zaréwno prosta analiz¢ stopnia zréznicowania cen i
badanie ich oddzialywania na wielkos¢ sprzedazy, jak rowniez zarzadzanie cenami.

Jak wspomniano wyzej, na rynku turystycznym istnieje ogromna liczba produktéw,
niejednokrotnie do siebie bardzo zblizonych, jednak o r6znych cenach, przeznaczonych dla
wielu zréznicowanych segmentéw rynku. Ta wielka r6znorodno$¢ oznacza réwnie duza
trudno$¢ w badaniu i1 konieczno$¢ dokonania wyboru. Trzeba skoncentrowac si¢ nie tylko
na w miarg jednorodnych produktach, ale takze wybra¢ tylko niektére z cen, pelniace
zblizone funkcje i odnoszace si¢ do produktéw o w miarg poréwnywalnym zakresie. Nie
sposOb wszystkie te ceny uwzgledni¢ i poréwnac, badaniem zostang wigc objgte tylko

wybrane z nich.

Przystgpujac do omdwienia zakresu prac warto przypomnie¢, ze w 2010 roku
omawiany projekt zostal podzielony na dwa etapy: Lato 2010 i1 Zima 2010/2011. Oferta
cenowa powinna zosta¢ przeanalizowana — podobnie jak w poprzednim badaniu,
zrealizowanym w 2009 r. — ze wzgledu na kilka nastepujacych cech:

1) kraj docelowy, na terenie ktérego ustugi sa §wiadczone (rynek recepcyjny),

2) rodzaj zakwaterowania,

3) rodzaj produktu (ze wskazaniem na priorytetowe dla Polski obszary

produktowe),

4) zakres ustug,
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5) typ krajobrazu,
6) uzyty srodek transportu,
7) dtugos¢ pobytu,
8) typ sezonu.
Dodatkowo oferta zostanie przeanalizowana ze wzgledu na:
e 7rédlo informacji (drukowany katalog, Internet, inne),
* moment sprzedazy (first minute, last minute, inne),
* miejsce oferenta w kanale dystrybucji (bezposredni ustlugodawca, biuro

podrozy).

Jesli chodzi o rodzaj produktu, celowo wybrano do analizy przede wszystkim produkty
wizerunkowe, uznane w Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-
2015 jako priorytetowe, w szczegélnosci na rynku niemieckim: turystyka miejska i
kulturowa, wybrane produkty turystyki aktywnej i specjalistycznej (a zwlaszcza turystyka
rowerowa) oraz turystyki zdrowotnej (sanatoria, wellness, spa). Dla badania sezonu Lato
2010 wybrano nastgpujace produkty/grupy produktow:

e turystyka w miastach i kulturowa (ze szczegdlnym uwzglednieniem city breaks,

objazdéw grupowych oraz znaczacych wydarzen kulturowych i sportowych),

e turystyka aktywna i specjalistyczna,

¢ turystyka zdrowotna (uzdrowiskowa, spa 1 wellness),

e Swiadczenie samych ustug noclegowych (w wigkszosci przypadkéw beda to ustugi

typu bed and breakfast).
Badanie oferty zimowej (Zima 2010/2011) powinno skoncentrowa¢ si¢ na dwoch grupach
produktéw: sportach zimowych i turystyce narciarskiej, oraz zimowym wypoczynku w
gobrach.

Dla wigkszo$ci wybranych do badania produktow turystycznych jako rynki
konkurencyjne wskazano osiem krajow recepcyjnych: Czechy, Stowacje, Wegry, kraje
nadbattyckie traktowane tacznie (Litwe, Lotwe i1 Estoni¢), a takze wewnetrzny rynek
niemiecki. W odniesieniu do niektérych produktéw z przyczyn obiektywnych analizg
trzeba bedzie jednak ograniczy¢ tylko do tych krajow, w ktérych dany produkt odgrywa
znaczaca role na rynku turystycznym (np. turystyka kajakowa, turystyka gorska).

W zalezno$ci od rodzaju badanych produktéw turystycznych, analiza nalezy objaé

zarOwno ceny wiazane (tj. ceny pakietow turystycznych), jak i ceny jednostkowe, ustalone
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w szczegblnosci na ustugi noclegowe. W czgsci poswigconej sezonowi Lato 2010 badaniu
poddane zostana oferty z okresu maj — pazdziernik 2009; chodzi o to, aby obja¢ analiza
zarbwno gtéwny sezon letni, jak i okresy przed- i posezonowe. W tych przypadkach, w
ktérych ustugodawca nie réznicuje ceny w zaleznosci od sezonu, nalezy ja potraktowac
jako stata ceng catoroczna. Pozwoli to okresli¢, na ile w Polsce, na tle innych rynkéw,
wykorzystuje si¢ ceny do walki z sezonowoscia popytu turystycznego oraz umozliwi
poréwnanie doswiadczen konkurentéw w tej materii.

Omawiajac zakres badania warto podkresli¢ fakt, ze w praktyce wysoko$¢ ceny jest
zdeterminowana przez wiele czynnikéw. Co wigcej — jest to narzedzie na biezaco
wykorzystywane do stymulowania popytu poprzez rozbudowany system znizek,
skierowanych do konkretnych segmentéw rynku, réznicowane wedtug sezonéw, momentu
sprzedazy i tym podobne zmienne. Takze stad biora si¢ trudne do przezwyci¢zenia kiopoty
w poréwnywaniu cen. W prezentowanym badaniu wszystkie analizy zostana oparte na
ofertach detalicznych cen katalogowych, prezentowanych przez przedsigbiorstwa
turystyczne w postaci opublikowanych cennikéw, katalogéw, ogloszen prasowych i
informatoréw. Analizujac ceny katalogowe nie uwzgledni si¢ zatem w petni
wspomnianych wyzej systeméw znizek, powszechnie stosowanych przez touroperatorow i
bezposrednich ustugodawcéw (z wyjatkiem wyraznie zadeklarowanych cen first i last
minute) poniewaz dotarcie do cen rzeczywiscie uzyskiwanych nie jest rzecza prosta i
fatwa. Do poréwnan i analiz wykorzystana zostanie $rednia cena osobonoclegu,
przeliczona na polskie zlote po przecigtnym kursie PLN w okresie badanym (na podstawie
oficjalnych kurséw, publikowanych przez NBP).

Badaniem objgte zostana nastgpujace rodzaje bazy noclegowej: hotele 3* i 4%
(pokoje 2-osobowe), pensjonaty (pokoje 2-osobowe), apartamenty i studia. W analizie
uwzglednione zostana oferty obejmujace wszystkie podstawowe dla Polski typy
krajobrazu: goéry, morze, jeziora, niziny, miasta. Z przyczyn naturalnych w odniesieniu do
niektérych typow krajobrazu analiza poréwnawcza migdzy rynkami ograniczona zostanie
do tych krajéw, w ktérych one wystepuja. Badanie dotyczy¢ bedzie zar6wno oferty
touroperatorow, agentow turystycznych, jak i bezposrednich ustugodawcéow.

Aby dotrze¢ do jak najwigkszej liczby ofert zwrdcono si¢ z prosba o pomoc w
zbieraniu danych do o$rodkéw POIT, majacych swe siedziby w nastgpujacych miastach:
Londyn, Paryz, Wieden, Bruksela, Amsterdam, Berlin, Sztokholm. Poproszono o zebranie

takich materialéw i informacji, jak:
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katalogi touroperatoréw (w wersji drukowanej), w ktérych znajduje si¢ oferta (z
cenami) na wyjazdy do: Polski, Niemiec, Stowacji, Czech, Wegier, krajow
nadbattyckich (zwtaszcza Litwy);

- narynku niemieckim takze katalogi odnoszace si¢ do turystyki krajowej (ze
szczegllnym uwzglednieniem turystyki aktywnej i szeroko rozumianej zdrowotnej,
oraz samych noclegéw),

- adresy internetowe tworcéw oferty zawartej w w/w katalogach,

- oferty prasowe zawierajace ceng,

- adresy internetowe gtéwnych oferentéw z Polski, Niemiec, Stowacji, Czech,

Wegier, krajow nadbaltyckich (szczegdlnie Litwy), dzialajacych na danym rynku

emisyjnym.

Z powodu braku dostgpu do odpowiedniej liczby ofert prezentowanych w formie
drukowanej (np. w katalogach czy ogloszeniach prasowych) oraz uwzgledniajac
niewatpliwy fakt rosnacego znaczenia Internetu w docieraniu do klientéw, podobnie jak w
2009 roku wzigte zostana pod uwage takze oferty zamieszczane w tym medium. Do
wprowadzenia danych oraz dokonania niezb¢dnych obliczen zostanie wykorzystany,
podobnie jak w ubieglym roku, pakiet statystyczny SPSS, a jesli pojawi si¢ mozliwos¢
analizy regresji — pakiet STATISTICA.
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5. Struktura proby. Zasady zbierania danych i
losowania

Zapewnienie porOwnywalnosci badan w czasie wymaga, aby proby przyjete do analizy
byly w poszczegdlnych latach w miarg jednorodne. Jak juz wspomniano, dotychczas
przeprowadzono jedno poréwnywalne badanie, ktére nalezy jednak potraktowac jako
pilotazowe, pokazujace mozliwosci i kierunki dalszych prac. Tak np., po doswiadczeniach
zdobytych w poprzednim roku, w badaniu 2010 zrezygnowano z zakwaterowania ujgtego
poprzednio w pozycji pozostata baza noclegowa, nie wyodrgbniono takze objazdéw
grupowych. Miedzy innymi z uwagi na te zmiany w 2010 roku nie nalezy oczekiwac
petnej zgodnosci struktury préby z ta, ktéra zostata przyjeta w roku poprzednim.

Ustalenia co do struktury proby poprzedzono analiza dostgpnych informacji 1 badan
statystycznych ilustrujacych charakterystyke przyjazdéw cudzoziemcéw do krajéw
recepcyjnych wybranych do badania, pokazujacych — tam, gdzie to bylo mozliwe —

‘s L. . . . .1
sezonowos¢ podrézy cudzoziemcOw oraz struktur¢ korzystania z bazy noclegowe;. 8

5.1. Sezon Lato 2010

Tab. 1. Zatozona struktura proby dla rynku polskiego (w %) — Lato 2010

Produkty/grupy produktéow Hotele Hotele Pensjonaty Apartamenty, Razem
4* 3% studia

Turystyka miejska i kulturowa

- city breaks 10 10 5 0 25

Turystyka miejska i kulturowa -

wydarzenia 6 6 3 0 15

Turystyka aktywna i specjalistyczna 5 6 14 0 25

Turystyka zdrowotna (sanatoria,

spa, wellness) 12 10 3 0 25

Same noclegi 2 3 0 5 10

Razem 35 35 25 5 100

'8 Na podstawie danych statystycznych zawartych na stronach Eurostatu oraz:
http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/;
http://db1.stat.gov.lt/statbank/SelectTable/omrade(.asp?SubjectCode=S4&PLanguage=1&ShowNews=0OFF;
http://db1.stat.gov.lt/statbank/SelectVarVal/Define.asp?Maintable=M4090101 &PLanguage=1;
http://www.mhsr.sk/statistics-data-on-tourism-in-slovakia-4794/126479s;
http://www.economy.gov.sk/statisticke-informacie-5587/127272s.
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Tab. 2. Zatozona struktura préby dla rynku niemieckiego (w %) — Lato 2010

Produkty/grupy produktow Hotele Hotele Pensjonaty Apartamenty, Razem
4% 3% studia

Turystyka miejska i kulturowa

- city breaks 4 4 2 0 10

Turystyka miejska i kulturowa -

wydarzenia 4 4 2 0 10

Turystyka aktywna i specjalistyczna 10 10 15 0 35

Turystyka zdrowotna (sanatoria,

spa, wellness) 15 15 5 0 35

Same noclegi 2 2 1 5 10

Razem 35 35 25 5 100

Tab. 3. Zatozona struktura proby dla rynku czeskiego (w %) — Lato 2010

Produkty/grupy produktéow Hotele Hotele Pensjonaty Apartamenty, Razem
4* 3% studia

Turystyka miejska i kulturowa

- city breaks 12 12 6 0 30

Turystyka miejska i kulturowa -

wydarzenia 6 6 3 0 15

Turystyka aktywna i specjalistyczna 5 5 10 0 20

Turystyka zdrowotna (sanatoria,

spa, wellness) 10 10 0 25

Same noclegi 2 2 1 5 10

Razem 35 35 25 5 100

Tab. 4. Zatozona struktura proby dla rynku stowackiego (w %) — Lato 2010

Produkty/grupy produktéow Hotele Hotele Pensjonaty Apartamenty, Razem
4* 3% studia

Turystyka miejska i kulturowa

- city breaks 10 10 5 0 25

Turystyka miejska i kulturowa -

wydarzenia 6 6 3 0 15

Turystyka aktywna i specjalistyczna 5 6 14 0 25

Turystyka zdrowotna (sanatoria,

spa, wellness) 12 10 3 0 25

Same noclegi 2 3 0 5 10

Razem 35 35 25 5 100
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Tab. 5. Zatozona struktura préby dla rynku wegierskiego (w %) — Lato 2010

Produkty/grupy produktow Hotele Hotele Pensjonaty Apartamenty, Razem
4% 3% studia

Turystyka miejska i kulturowa

- city breaks 12 12 6 0 30

Turystyka miejska i kulturowa -

wydarzenia 6 6 3 0 15

Turystyka aktywna i specjalistyczna 5 5 10 0 20

Turystyka zdrowotna (sanatoria,

spa, wellness) 10 10 0 25

Same noclegi 2 2 1 5 10

Razem 35 35 25 5 100

Tab. 6. Zatozona struktura proby dla rynku krajéw nadbaltyckich (w %) — Lato 2010

Produkty/grupy produktéow Hotele Hotele Pensjonaty Apartamenty, Razem
4* 3% studia

Turystyka miejska i kulturowa

- city breaks 10 10 5 0 25

Turystyka miejska i kulturowa -

wydarzenia 5 5 0 0 10

Turystyka aktywna i specjalistyczna 6 6 15 0 27

Turystyka zdrowotna (sanatoria,

spa, wellness) 12 12 4 0 28

Same noclegi 2 2 1 5 10

Razem 35 35 25 5 100

Tab. 7. Zatozona struktura proby ogétem (w %) — Lato 2010

Produkty/grupy produktéow Hotele Hotele Pensjonaty Apartamenty, Razem
4* 3% studia

Turystyka miejska i kulturowa

- city breaks 10 10 5 0 25

Turystyka miejska i kulturowa -

wydarzenia 5 5 2 0 12

Turystyka aktywna i specjalistyczna 6 6 13 0 25

Turystyka zdrowotna (sanatoria,

spa, wellness) 12 12 4 0 28

Same noclegi 2 2 1 5 10

Razem 35 35 25 5 100

Wybierajac oferty do badania nalezy wzia¢ pod uwagg kilka dodatkowych zatozen:
1) w grupie produktéw turystyka aktywna i specjalistyczna nalezy zwréci¢ szczegdlng

uwage na turystyke rowerowa, kajakowa, konna;
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2) w grupie produktow turystyka zdrowotna okoto potowg powinny stanowié oferty
sanatoriow;

3) w pozycji same noclegi wybér ofert nalezy ograniczy¢ do pokoi 2-osobowych.

Tab. 8. Oczekiwana struktura proby z uwzglednieniem miesigcy: Lato 2010

Miesigce Udzial %

Maj 5

Czerwiec 15 (I pot. 5, I pot. — 10)
Lipiec 35

Sierpien 25

Wrzesien 15 (I pot. 10, IT pot. — 5)
Pazdziernik 5

5.2. Sezon Zima 2010/2011

Szans rozwoju produktow zimowej turystyki gorskiej, zardwno aktywnej, jak 1
wypoczynkowej nalezy upatrywa¢ w coraz wigkszym zainteresowaniu aktywnym
sposobem spedzania czasu wolnego, coraz wigkszej popularnosci sportéw zimowych,
zimowych wyjazdéw turystycznych oraz w rozwoju infrastruktury centrow rekreacji
zimowej.
W prezentowanych zatozeniach metodologicznych w odniesieniu do okresu zimowego
nalezy wskazac¢ na nastgpujace zagadnienia:

e zakres merytoryczny badania (w tym wybér produktéw turystycznych objetych

analiza),
e okres i obszar objety badaniem,

e zalozenia co do losowania préby.

Zasadnicze badanie Zima 2010/2011 powinno zosta¢ przeprowadzone w pierwszych
miesiacach 2011 roku. Zostana nim objgte przede wszystkim produkty wizerunkowe,
charakterystyczne dla sezonu zimowego i uznane w Marketingowej Strategii Polski w
sektorze turystyki na lata 2008-2015 jako priorytetowe na wybranych do analizy rynkach
emisyjnych; sa to: turystyka aktywna i specjalistyczna (sporty zimowe, narciarstwo) oraz
zimowy wypoczynek w gérach. Zaktada si¢, ze wyodrgbnione rowniez zostana ustugi

swiadczone w okresie §wiatecznym (Boze Narodzenie i Sylwester/Nowy Rok). Wprawdzie
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wyjazdy w tym czasie czgsto wigzane sg z uprawianiem narciarstwa, jednakze ustalane
ceny sa z reguty znaczaco wyzsze 1 powinny by¢ analizowane odrgbnie.

W Marketingowej Strategii Polski zimowa turystyka aktywna zostata uznana za
produkt priorytetowy dla wojewddztw malopolskiego i1 $laskiego oraz jako produkt
podstawowy dla wojewddztw dolnoslaskiego 1 podkarpackiego. Wszystkie wyzej
wymienione wojewddztwa jako priorytetowy produkt uznaja wypoczynek w goérach.
Badaniem obj¢te zostang trzy z wojewddztw zainteresowanych rozwojem tych produktéw:
matopolskie, dolnoslaskie i $laskie. Wojewddztwo podkarpackie nie zostanie w badaniu
uwzglednione ze wzgledu na niewielkie znaczenie zagranicznej turystyki przyjazdowej z
tych rynkéw emisyjnych, ktére wchodza w zakres calego projektu, obejmujacego zaréwno
badanie cen w sezonie letnim, jak i zimowym. Uwzglednienie tego wojewddztwa bedzie
uzasadnione na dalszych etapach badania, gdy do analizy wlaczone zostana takze rynki
emisyjne wschodnich sasiadow (zwlaszcza Ukrainy) oraz Stowacji.

W przypadku badania cen zimowych jako rynki konkurencyjne nalezy wskaza¢ przede
wszystkim Czechy i Stowacje. Uznano réwniez, ze interesujace bedzie zbadanie cen
produktéw turystyki zimowej w Austrii oraz Niemczech; w odniesieniu do tego ostatniego
przypadku warto zbada¢, czy poréwnywalne produkty turystyki krajowej, dostgpne dla
Niemcéw na terenie ich wtasnego kraju, sa konkurencyjne cenowo w stosunku do
oferowanych na terenie Polski (np. aktywny zimowy wypoczynek w goérach). Warto
wspomnie¢, ze z przyczyn oczywistych w odniesieniu do produktéw zimowych z analizy
wykluczone zostang te kraje, w ktérych dany produkt nie wystgpuje badz nie odgrywa
znaczgcej roli na rynku turystycznym (Wegry, kraje nadbattyckie).

Tab. 9. Oczekiwana struktura préby z uwzglednieniem miesigcy: Zima 2010/2011

Miesiace Udziat %
Grudzien 10 (IT pot.)
Styczen 35 (I pot. 15, II pot. — 20)
Luty 35

Marzec 20

Nalezy przyja¢ zalozenie, ze w zaleznos$ci od rodzaju badanych produktéw turystycznych,
analiza objete zostana zaréwno ceny wiazane (tj. ceny pakietow turystycznych), jak i ceny
jednostkowe, ustalone np. tylko na ustugi noclegowe lub wyciagi. Podobne zatozenie
przyjeto w projekcie Lato 2010. Badaniu poddane zostang oferty z okresu grudzien 2010

(IT potowa) — marzec 2011, a wigc beda odnosity si¢ zaréwno do gtéwnego sezonu
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zimowego, jak i do okreséw przed- i posezonowych. W tych przypadkach, w ktérych
ustugodawca nie r6znicuje ceny w zalezno$ci od miesigca, zostanie ona potraktowana jako
stala cena, obowiazujaca w catym sezonie zimowym. Podobnie jak w projekcie Lato 2010,
réznicowanie cen wg miesiecy pozwoli okresli¢, na ile w Polsce, na tle innych rynkéw,
wykorzystuje si¢ ceny do walki z sezonowoscia popytu turystycznego oraz umozliwi

poréwnanie doswiadczen konkurentow w tym zakresie.

Tab. 10. Zalozona struktura préby dla rynku polskiego (w %): Zima 2010/2011

Produkty/grupy Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, Razem
produktéw studia

Sporty zimowe 10 10 20 0 40
Zimowy wypoczynek w

gbrach 10 10 20 0 40
Swieta w gérach* 3 3 4 0 10
Same noclegi 2 2 6 0 10
Razem 25 25 50 0 100

*Boze Narodzenie i/lub Nowy Rok

Tab.11. Zatozona struktura proby dla rynku czeskiego: Zima 2010/2011

Produkty/grupy Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, Razem
produktow studia

Sporty zimowe 10 10 20 0 40
Zimowy wypoczynek w

gbrach 10 10 20 0 40
Swieta w gérach* 3 3 4 0 10
Same noclegi 2 2 6 0 10
Razem 25 25 50 0 100

*Boze Narodzenie i/lub Nowy Rok

Tab.12. Zatozona struktura proby dla rynku stowackiego: Zima 2010/2011

Produkty/grupy Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, Razem
produktow studia

Sporty zimowe 10 10 20 0 40
Zimowy wypoczynek w

gbrach 10 10 20 0 40
Swieta w gérach* 3 3 4 0 10
Same noclegi 2 2 6 0 10
Razem 25 25 50 0 100

*Boze Narodzenie i/lub Nowy Rok
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Tab.13. Zalozona struktura préby dla rynku austriackiego: Zima 2010/2011

Produkty/grupy Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, Razem
produktow studia

Sporty zimowe 10 10 10 10 40
Zimowy wypoczynek w

gbrach 10 10 10 10 40
Swieta w gérach* 3 3 4 0 10
Same noclegi 2 2 6 0 10
Razem 25 25 30 20 100

*Boze Narodzenie i/lub Nowy Rok

Tab.14. Zatozona struktura proby dla rynku niemieckiego: Zima 2010/2011

Produkty/grupy Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, Razem
produktow studia

Sporty zimowe 10 10 10 10 40
Zimowy wypoczynek w

gbrach 10 10 10 10 40
Swieta w gérach* 3 3 4 0 10
Same noclegi 2 2 6 0 10
Razem 25 25 30 20 100

*Boze Narodzenie i/lub Nowy Rok

Jesli chodzi o zakres przestrzenny, w odniesieniu do produktéw sporty zimowe i zimowy
wypoczynek w gorach w badaniu Zima 2010/2011 nalezy skupi¢ si¢ na ofertach ustug
swiadczonych w najbardziej popularnych regionach sportéw zimowych, wskazanych w
tablicy 15." Pozostate oferty powinny koncentrowac¢ si¢ w najpopularniejszych dla danego

kraju regionach gorskich.

Tab. 15. Najpopularniejsze regiony sportéw zimowych na wybranych do badania rynkach

Polska Czechy Stowacja Niemcy Austria

e Zakopane ® Rokytnice nad e Jasna Nizke Tatry- e Zugspitzplatt ¢ Ellmau

® Szczyrk Jizerou Chopok e Westfeld ¢ Brixenim

¢ Biatka ® Severak e Park Snow * Weldelstein Thale
Tatrzanska e Jested Donovaly e Winterberg e Kelchsau

¢ Korbielow e Bedrichov ® Vratna e Oberjoch Bad ¢ Going

¢ Krynica e Ski Koprivna- e Skalka pri Kremnici  Hindeland e Soll
Gorska Mala Moravka e Ski Bachledova e Oberjoch * Westendorf

¢ Karpacz ® Benecko ® Winter park ¢ Unterjoch e Scheffau

e Szklarska e Herlikovice-Zaly Martinky e Grafenmatt ® Hopfgarten

' Najbardziej popularne oérodki wyodrgbniono na podstawie liczby przygotowanych tras narciarskich w
sezonie 2009/2010 (www.skiinfo.pl).
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Por¢ba e Pec pod Snezkou e Plejsy Manzenschwand e Itter
e Czorsztyn e Lipno-Kramolin e Tatranska Lomnica ® Wintersportzentru e Saalbach
* Wista/Ustron e Tanvaldsky e Kubinska hol’a m Feldberg
Spicak e Jasenska Dolina * Spitzingsee-
Sutten

Analizujac oferty w turystyce narciarskiej nalezy osobno ustali¢ ceny wyciagéw, a
zwlaszcza:
e karnetoéw sezonowych (dla dorostych, dla dzieci, ceny ulgowe dla oséb starszych),
e karnetow tygodniowych (dla dorostych, dla dzieci, ceny ulgowe dla os6b
starszych),
e karnetow dziennych (dla dorostych, dla dzieci, ceny ulgowe dla 0s6b starszych),

¢ biletéw jednorazowych (dla dorostych, dla dzieci, ceny ulgowe dla oséb starszych).
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6. Obszary konkurencyjnosci cenowej polskiego
produktu turystycznego: zakres analizy

Zaktada sig, ze dobdr ustug turystycznych, uznanych za typowe dla turystyki
przyjazdowej do tych krajow, ktére zostang objgte analiza, pozwoli na stworzenie pewnego
,,koszyka” produktow, tak dla calej zbiorowosci, jak i osobno, dla poszczegdlnych krajow.
Podstawowa jednostka do analizy bedzie — podobnie jak to miato miejsce w 2009 roku —
cena jednego osobonoclegu, obliczona dla poszczegdlnych produktéw/grup produktowych.
Analiza cen ustug turystycznych na podstawie catego koszyka wybranych produktow
wskaznikowych jest jednak analiza zbyt usredniajaca, nieco sztuczna — aczkolwiek
przydatng dla potrzeb wstgpnego rozeznania sytuacji w badanych krajach. Tak
uproszczona analiza nie uwzglednia r6znorodnosci sytuacji w poszczegdlnych segmentach
1 dopiero rozpatrzenie cen w relacji produkt - rynek umozliwi lepsza orientacj¢. Jesli
pozwoli na to materiat empiryczny, z zebranych ofert zostana wyodrebnione typowe
pakiety (np. trzydniowe wizyty typu city breaks do Warszawy, Krakowa, Pragi,
Budapesztu, Wilna, Bratystawy lub typowe, 7-dniowe wyjazdy na narty), a ich ceny beda
poddane osobnej analizie.

Projekt zrealizowany w 2009 r. dowiddt, ze w badanych obszarach recepcyjnych
notuje si¢ ogromne zréznicowanie cen, zaroOwno wewnatrz samych rynkéw, jak i pomigdzy
nimi. Swiadcza o tym bardzo wysokie miary rozproszenia (w relacji do $redniej):
odchylenie standardowe dla catej proby i wspéiczynniki zmiennosci. Miary te zostana
wykorzystane réwniez w badaniu dla 2010 r.

Jesli chodzi o obszary decyzji cenowych dla Polski, zostana one okre§lone w
podobny sposéb, jak to mialo miejsce w badaniu pilotazowym: zostang ustalone réznice w
przecigtnych  cenach dla niektérych, najwazniejszych  produktéw, rodzajow
zakwaterowania, typow krajobrazu i zakresu uslug oraz obliczone wspétczynniki
konkurencyjnos$ci. Réznice w cenach zostana podzielone na siedem kategorii (réznice cen
ustug swiadczonych na terenie Polski w stosunku do cen konkurentow):

1. Niewielka r6znica cen przecigtnych (-5%+5%): wspotczynnik 0,95 — 1,05.

2. Ceny umiarkowanie konkurencyjne (réznica cen od — 5 do - 20%):

wspotczynnik 0,80 — 0,95.
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3. Ceny zdecydowanie konkurencyjne (réznica cen od — 21 do — 30%):
wspotczynnik 0,70 — 0,79.

4. Ceny bardzo konkurencyjne (r6znica cen ponad - 30%): wspdétczynnik < 0,70.

5. Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne (réznica cen od +5 do + 20%):
wspotczynnik 1,05 — 1,20.

6. Ceny zdecydowanie niekonkurencyjne (réznica cen od +21 do + 30%):
wspotczynnik 1,21 — 1,30.

7. Ceny bardzo niekonkurencyjne (réznica cen ponad 30%): wspétczynnik > 1,30.

Niewatpliwie badanie cen powinno by¢ takze monitorowane w dluzszym czasie
poniewaz dynamika zmian zachodzacych na rynku ma niejednokrotnie wigksze znaczenie
niz diagnoza statyczna. Wczesniejsza cena moze stuzy¢ jako podstawa do poréwnan i
bodziec do reakcji. Analiza zmian cen pokazuje, w jakim kierunku zmierzaja konkurenci,
jak zmienia si¢ obszar naszych decyzji cenowych oraz jak ewoluuje struktura rynku. Co
wigcej, tylko na podstawie dtugofalowej obserwacji cen mozliwa jest analiza elastycznosci
cenowej popytu, powszechnej miary oddzialywania ceny na popyt. Wskazniki
elastycznosci pokazuja, o ile procent zmieni si¢ wielkoS¢ popytu (mierzonego liczba
sprzedanych ustug lub ich wartoscia), gdy poziom ceny wzrosnie (zmieni si¢) o 1%, a
zatem informuja, na ile zmiany cen wplywaja na liczbe i/lub warto§¢ zakupionych ustug,
oraz ich strukturg. Wspoétczynnik elastycznosci cenowej prostej zazwyczaj przyjmuje
warto$¢ ujemna (gdy spada cena, wzrasta popyt), aczkolwiek znane sa tez przypadki
zaleznosci odwrotnej, nietypowe;j. I tak, czgsto popyt na dobra luksusowe wzrasta wraz ze
wzrostem ich cen co wiaze si¢ z chgcia wyrdznienia si¢ poprzez nabywanie ddbr
luksusowych, ekskluzywnych ze wzgledu na wysoka cena. Czesto wilasnie wzrost cen
zwigksza t¢ ekskluzywno$¢ i zachgca konsumentéw wrazliwych na t¢ ceche produktu do
dokonania zakupu.20 Réwniez w turystyce takie zachowanie konsumentéw moze byc¢
podstawa do przyjecia przez przedsigbiorstwo (region, kraj) strategii wysokich cen.

Analizujac rynek turystyczny, gdzie popyt ma charakter komplementarny (np. faczenie
ustlug noclegowych, gastronomicznych i transportowych), warto pamigta¢ takze o
wspotczynnikach tak zwanej elastycznosci krzyzowej (mieszanej), ilustrujacych zaleznos¢

zmian popytu na dany produkt od zmian cen innych produktéw (np. spadek

20 Zjawisko to znane jest w teorii ekonomii pod nazwa paradoksu Veblena. Na rynku turystycznym mozna
znalez¢ takze przyklady tak zwanego paradoksu Giffena, ktéry odnosi si¢ do sytuacji, gdy wzrost cen débr
konsumpcyjnych nizszego rzedu powoduje wzrost konsumpcji tych débr (na skutek spadku relatywnych
dochodéw).
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zapotrzebowania turystow na ustugi noclegowe, spowodowany drastycznym wzrostem cen
transportu). Wspodtczynniki elastycznosci krzyzowej zazwyczaj przyjmuja wartosci
dodatnie w tych przypadkach, gdy produkty sa substytutami (konkuruja ze soba) oraz
wartosci ujemne, gdy sa to produkty komplementarne (uzupelniaja si¢). Analiza taka
bedzie mozliwa wtedy, gdy begdziemy dysponowali obserwacjami wieloletnimi oraz

danymi o zmianach popytu.
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