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WPROWADZENIE

Punktem wycia decyzji ekonomicznych, podejmowanych na rynjest wyteczngé
(zadowolenie klientow, zysk przedbsiorcéw), mierzona w relacji do ceny, kidrzeba zadt
uzytecznad¢ zaptact. Tymczasem problem cen w turystycezmego nargdzia marketingo-
wego i istotnego instrumentu wykorzystywanego wosakonkurencyjnej, nie jest w Polsce
cze¢sto podejmowany, a jizupetnie sporadycznie staje przedmiotem badeempirycznych.
Dzieje s tak, mimoze rola tego instrumentu w sterowaniu rynkiem turgshym, w tym
popytem, oraz madiwos¢ jego wykorzystania w promocji turystyki, jest me przecenienia i
w petni uzasadnia celow® a nawet konieczr§é jego analizy.

Doceniajc role ceny w procesie zagdzania marketingowego, jako cel niniejszego opra-
cowania przyto analiz konkurencyjnéci cenowej polskiej oferty turystycznej na strate-
gicznych dla Polski rynkach genegaych ruch turystyczny (a zwtaszcza na rynkach egjrop
skich) w zakresie wybranych, priorytetowych obsmapyoduktowych.Podgty w 2010 roku
projekt badawczy zostat podzielony na dwiesck

1) przygotowanie zateen metodologicznych dla sezonu letniego i zimowega, n
podstawie pilotau przeprowadzonego rok wareej,
2) badanie empiryczne i analiza uzyskanych wynikow.

Ta czs¢ projektu, ktora zostata omowiona paeji odnosi si do sezondLato 2010(maj -
pazdziernik). Zalaony cel osignicto porownujc ceny katalogowe wybranych produktéw
turystycznych oferowanych w Polsce z tymi, ktérerpaku midzynarodowym proponai
nasi gtowni konkurenci: Niemcy, Czechy, Stowacjagdy oraz kraje nadbalttyckie. Badania
oparto na przygotowanych waérgej zatlazeniach metodologicznych, wykorzystaych do-
swiadczenia zebrane w trakcie badania pioweego, przeprowadzonego w sezonie letnim
2009 r. oraz w trakcie realizacji poprzednich pktpev badawczych, odnoszych sé do pro-
blemu cen na rynku turystycznym.

Pierwsza cg¢ raportu ma charakter analityczny. Zostata ona jgdolza na trzy rozdzia-
ly, w ktorych scharakteryzowano badanie, oméwiagojwyniki i wskazano na gtéwne ob-

szary konkurencyjri@i polskiego produktu turystycznego wobec wybrangpaikéw. W ra-

! Zalazenia metodologiczne oméwiono szczeg6towo w opracawal . SkalskaKonkurencyjné¢ cenowa
polskich produktéw turystycznych na wybranych rghkemisyjnych w relacji do ofert gtownych konkuéent
Zalazenia metodologiczne badaPOT. Warszawa 2010.



porcie podkrélono przydatné badania konkurencyjdoi cenowej oraz zasad§to sledzenia
zmian cen na rynku turystycznym. Drugaes€z raportu to zestaw tablic, prezenitych
szczegotowe wyniki badania, oraz ilustracje pokgmikonkurencyjn& polskiej oferty tury-

stycznej w wybranych obszarach.



Rozdziat 1
Charakterystyka badania

1.1. Cel i zakres badania

Podstawowe zaf@nie badania, jakim jest ocena konkurenc§gneenowej oferty turystycz-
nej w zakresie wybranych, priorytetowych dla Polsliszarow produktowych, zostato zreali-
zowane poprzez porownanie oferty katalogowej, mtaadonej na rynkach europejskich
zarOwno przez organizatoréw turystyki, jak i begpdnich ustugodawcow.

Dla wiekszasci wybranych do badania produktéw turystycznychojaynki konkuren-
cyjne wskazano osiem krajéw recepcyjnych: Pgl§kzechy, Stowagj Wegry, kraje nadbat-
tyckie traktowanedcznie (Litwe, Lotwe i Estong), a take wewretrzny rynek niemiecki. Po-
dobnie jak w 2009 roku, do badaniage#zono rownie ceny na ustugéwiadczone na rynku
niemieckim uznaijc, ze dla niektérych produktéw oferta na rynek wetwmny tego kraju jest
jedm z najbardziej konkurencyjnych w odniesieniu datyf@olskiej.

ProjektLato 2010odnosi st do okresu od potowy maja, do potowyzdaiernika 2010
roku. W tych przypadkach, w ktérych ustugodawcandigicowat ceny w zalenosci od se-
zonu, potraktowanajjako stad cergy catoroczi lub jako stad cery dla badanego okresu. W
stosunku do 2009 roku zakres czasowy projektu zoseo skrocony.

W biezacym roku do badania wybrano ngsijace produkty: turystyka w miastach i kultu-
rowa (ze szczegolnym uwzglinieniemcity breaks,objazdow grupowych oraz znacgch
wydarzeé kulturowych i sportowych), turystyka aktywna i spistyczna oraz turystyka
zdrowotna (uzdrowiskowapai wellnes$. Odrbng grup ustug obgtych badaniem byly sa-
me noclegi.

Szczegotow koncepat badania, opis zatonej struktury préby, zasady warstwowania i
ustalania liczebriwi proby zawieraj przygotowane wczmiej zatlzenia metodologiczne,
zawarte w opracowanidonkurencyjng¢ cenowa polskich produktow turystycznych na wy-
branych rynkach emisyjnych w relacji do ofert gt¢aim konkurentéw. Zatenia metodolo-
giczne bada.

Warto podkréli¢, ze celem pracy byto nie tylko przygotowanie empingzbazy danych,
ale take zaproponowanie zestawu wgk&koOw umaliwiajacych ocer konkurencyjnéci

polskiej oferty turystycznej w relacji do gtébwny&onkurencyjnych obszarow recepcji tury-
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stycznej. W 2010 roku, oprécz wskekéw bazugcych na przeeginym (§rednim) poziomie
cen, ustalonym na podstawie zebranych ofeedpie ,empiryczne”), zaproponowano metod
szacowania prostych wskakow syntetycznych, ilustragych relacg ceny do ayteczndgci
produktu. Dokonanie poréwnanigdzynarodowych posfyto wytyczaniu obszarow konku-

rencyjnaci i pozycjonowaniu polskich ofert.

1.2. Zastosowana metodologigrodia i sposéb pozyskania danych

O specyfice i uwarunkowaniach empirycznego badeamproduktow turystycznych prze-
sadza fakt,ze na rynku turystycznym istnieje ogromna liczbadpiddw, niejednokrotnie do
siebie bardzo zbibnych, jednak o thych cenach, przeznaczonych dla wielu segmentéw
rynku. Nie dd¢, ze nie sposob je wszystkie uwegdhi¢c i porowna, trudno te wytypowa
produkty w mia¢ jednorodne, umdiwiajace wiarygodn analiz. Te uwarunkowania powo-
duja, ze — jak wspomniano wygj — badaniem zostaty ai¢ tylko wybrane z dogpnych
produktow. J&i zatem chodzi o rodzaj produktu, podobnie jak @02 roku celowo wytypo-
wano do analizy produkty wizerunkowe, uznan®arketingowej Strategii Polski w sektorze
turystyki na lata 2008-201fako priorytetowe: turystyka miejska i kulturoweity breals,
wydarzenia), aktywna i specjalistyczna oraz tuyatgdrowotna. Dodatkowo badaniem @b
to swiadczenie samych ustug noclegowych (wekszasci przypadkéw byty to ustugi typu
bed and breakfagtPodobnie jak w 2009 roku w odniesieniu do niektt produktow anali-
za zostata ograniczona tylko do tych krajow, w wbrdany produkt odgrywa znaga role
na rynku turystycznym.

Zgromadzony materiat empiryczny pozwala na anadierty ze wzgtdu na kilka nasgt
pujacych cech:
1) kraj docelowy, na terenie ktérego ustugisa/iadczone (rynek recepcyjny),
2) rodzaj zakwaterowania,
3) rodzaj produktu (ze wskazaniem na wybrane w uzgounize Zleceniodawic
priorytetowe dla Polski obszary produktowe),
4) zakres ustug (15 kategorii),
5) typ krajobrazu,
6) uzyty srodek transportu,
7) dlugasé pobytu,
8) liczba 0sdb, dla ktérej przygotowano otert

9) typ sezonu,
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10)miejsce, gdzie przedstawiono ofedo sprzeday (katalogi, Internet),
11)moment sprzedd (z uwzgkdnieniem oferfirst i last minutg.

Analiza objeto zaréwno ceny wiane (tj. ceny pakietéw turystycznych), jak i ceeg-
nostkowe, ustalone w szczeg@obna ustugi noclegowe. Badanie oparto na oferteta-
licznych cen katalogowych, prezentowanych przezgsgbiorstwa turystyczne w postaci
opublikowanych cennikéw, katalogéw, ogtoszarasowych i informatoréw. Pomgtd roz-
budowane systemy zm#k, powszechnie stosowanych przez touroperatorbezpdgrednich
ustugodawcow, z wyikiem publikowanych cefirst i last minute Te ostatnie coraz ¢xiej
wydajs sie by¢ jednak nie zrika, a zabiegiem marketingowym. Do porouiriaanaliz wyko-
rzystano ceny przeliczone na polskie ztote po pepaygm kursie PLN w okresie badanym (na
podstawie oficjalnych kursow, publikowanych prze2mH.

Jak juz wspomniano, w polu zainteresowania znalazfyo$erty z okresu od potowy maja
do potowy padziernika 2010, a wC obgto analiz zaréwno gtdwny sezon letni, jak i okresy
przed- i posezonowe. Przedloferty doprowadzit do wnioskuge w niektérych przypadkach
ustugodawcy nie ricuja ceny w zalénosci od sezonu; wéwczas cgpotraktowano jako
stah catoroczi lub stah cerg nha badany sezon (majsaziernik). Analiza zmian cen w se-
zonach pozwolita okgti¢, na ile w Polsce, na tle innych rynkow, wykorzystak ceny do
walki z sezonowsxria popytu turystycznego oraz umiwvita porownane déwiadczeé konku-
rentdw w tym zakresie.

Podobnie jak w 2009 roku, badaniemgbjzostaty tylko wybrane rodzaje bazy noclego-
wej: hotele 3* i 4* (pokoje 2-osobowe), pensjongipkoje 2-osobowe), apartamenty i studia
oraz sanatoria. Ta ostatnia kategoria byta w badiaprezentowana w niewielkim stopniu.

W wylosowanej bazie danych znalazty siferty obejmujce wszystkie podstawowe dla
Polski typy krajobrazu: gory, morze, jeziora, nizimiasta. D& oczywistym jestze w od-
niesieniu do niektérych typow krajobrazu analporownawcz miedzy rynkami recepcyjny-
mi ograniczono do tych z nich, w ktérych one wgpsija.

Zgodnie z przyjtymi zatazeniami metodologicznymi badaniem zostaty gtdjzaréwno
oferty touroperatorow, poednikow jak i bezp@rednich ustugodawcow. Z powodu braku
dostpu do odpowiedniej liczby ofert prezentowanych wnie drukowanej (np. w katalo-
gach czy ogtoszeniach prasowych) oraz uadglajac niewatpliwy fakt rosracego znaczenia
Internetu w docieraniu do klientéw, weid takze pod uwag oferty zamieszczane w tym me-
dium. Warto pangitac, ze &y droga sprzedawaneaszarowno oferty organizatorow turystyki,
jak i bezpdrednich ustugodawcow. Do wprowadzenia danych okodania niezédnych

obliczen postuzyt pakiet statystyczny SPSS.
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1.3. Charakterystyka préby

W projekcieLato 2010do badania wylosowanadznie 4357 dogpnych na rynku ofert, z
czego analizie poddano 4214. Odrzucono te pozktjee w sposob skrajny nie odpowiadaty
zatazonym kryteriom: znalazty siw nich np. nienaturalnie wysokie lub niskie cewyprzy-
jetej metodologii zatoono, ze ilosciowy podziat proby ze wzgllu na wybrane kraje powi-
nien by dos¢ proporcjonalny. Trudnii w dotarciu do niektérych typéw ofert na rynko-st
wackim i w krajach nadbattyckich nieco jednak zakipzatazona struktue proby, ktéra mu-
siata by nastpnie skorygowana przyzyciu odpowiednich wag (por. rys. 1). Baiadczenia
zaczerpnite z pilotaowego badania przeprowadzonego w 2009 roku skiqolyadto do
rezygnacji z odgbnego badania poszczeg6lnych krajéw nadbattyckispawodowaty,ze
caly region jest rozpatrywanydznie. Decyzja ta pozwolita uniké nadmiernego rozprosze-

nia proby, utrudniacego, a czasem wez uniemaliwiajacego analiz.

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

Niemcy
19,5%

Polska
19,6%

Wegry
17,9%

Kraje nadbattyckie
12,6%

Czechy

19.4% Stowacja

11%

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Whnioski zaczerprie z badania przeprowadzonego w 2009 roku orazgbezy biezacym
roku zataenia spowodowatyze w obszarze zainteresofvanalazto si pie¢ najwazniejszych
Z punktu widzenia badania produktow turystycznyséime noclegi, ktérych udziat w catej

probie stanowit ok. 25%, krotkotrwate wycieczki daelkich miast €ity breaks)— 26,4%,
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ustugi turystyki zdrowotnej — 28,3%, turystyka akha i specjalistyczna — 17,2%. W probie
znalazto s natomiast stosunkowo niewiele ofert na padr@wiazane z jakimi istotnymi
wydarzeniami kulturalnymi czy sportowymi — 3,1%ruktura wylosowanych ofert ze wzgl
du na rodzaje produktu jest w poszczegolnych khagasé niejednorodna; nadreprezentacja
niektérych rodzajéw ustug (produktéw) wymusita kecendé dopasowania préby za pomo-

ca systemu wag do proporcji preyych w zat@geniach metodologicznych.

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

12,8
22,5
35,8 36,4
451
40% + i

N l
0% T T T T T
Ogodtem Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje
nadbattyckie

100% -

25

80%

60% -

H City break ® Wydarzenia @ Aktywna i specjalistyczna ® Zdrowotna B Same noclegi

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Podobnie jak w 2009 roku, wksza¢ ofert (7®%) dotyczyta zakwaterowania w hotelach
trzy- i czterogwiazdkowych. Pensjonaty stanowity @i,6%, a niezaime jednostki miesz-
kalne typu apartament, czy studio stanowity 11,8%tym miejscu warto podkggc¢, ze ba-
danie zostato celowo ograniczone do kilku rodzag@kwaterowaniazeby unikra¢ nadmier-
nego rozproszenia proby, utruda@@go analiz. W 2010 roku w polskiej ,podprébie” znala-
zlo sk stosunkowo mato ofert dla apartamentow i studa.(pys. 3).
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Rys. 3. Struktura proby ze wzgédu na rodzaj zakwaterowania (w %)
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® Hotel 3* ® Hotel 4* m Apartament, studio * Pensjonat B Sanatorium

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Wsrdd tych ofert, dla ktérych ustalono typ krajobramajliczniej reprezentowane byty
miasta (43,5% badanych ofert), krajobraz gorski§28, nasipnie nadmorski (14%). Sto-
sunkowo niewiele bylo ofert na wyjazdy w terenyimime (7,5%) oraz pojezierne (zaledwie
4,1%). Struktura ,podpréb” krajowych odzwiercied&pecyfike poszczegdlnych rynkow
(patrz rys. 4). Miasta dominowaty przede wszystknkrajach nadbaityckich i na ¥grzech,
natomiast oferta na terenach gorskich to glownmmelta Stowacji i Czech. Niespodziewanie

duzo ofert dotycacych terenéw goérskich znalazte séwniez w probie wegierskiej.

Rys. 4. Struktura proby ze wzgédu na typ krajobrazu (w %)

100%
90% +
80% -
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60% +
50% 4
40% o
30% A
20% A
10% 1

0%

4,9

Ogotem Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje
nadbattyckie

®Morze “GoOry EJeziora ®Niziny ¥ Miasta " Inne

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

15



Co czwarta wylosowana do badania oferta odnositd®ipodray z transportem wia-
snym, 11,4% to podi@ autokarem, 5,5% - samolotem. W badaniu zwracegalwardzo
dwzy odsetek braku informaciji @wodku transportu @56,4%).

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

Dojazd wfasny
25,5%

b.d.
56,4%

Samolot
5,5%

Autokar
11,4%

Inne

1,2%

Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

Rys. 6. Struktura proby ze wzgédu na liczbe 0séb, do ktorych skierowana jest oferta (w %)

2 osoby
37,5%

3 osoby
1,4%

4 osoby
3,4%

5 0s6b i wiecej
4,1%

1 osoba
53,6%

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Blisko 54% omawianych ofert odnositezgio ustugswiadczonych pojedynczym oso-
bom, kolejne 37,5% to oferty skierowane do dwoctbosv niewielkiej czsci brano pod

uwag; wicksze grupy podrnych (np. trzy-, czteroosobowe rodziny) — por. 6s.

Rys. 7. Struktura proby ze wzgédu na diugasé pobytu (w %)

8 i wiecej noclegow

13.2% 1 nocleg

23,5%

5 - 7 noclegéw
27,3%

dlllmm

2 - 4 noclegi
36%

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Podobnie jak w 2009 roku, ta& w biezacym badaniu dominajoferty pobytow zwizanych z
jednym lub dwoma noclegami; stanawone ok. 37,1% wszystkich propozycji. doduze
znaczenie majrowniez oferty z siedmioma noclegami (15,3%), poniewasto podstawo-
we pakiety (zwlaszcza wypoczynkowe) przygotowywaaewntasnie na okres tygodnia (z
mozliwoscia zwielokrotnienia). Najwikszy udziat pakietow tygodniowych notuje sia ryn-
kach polskim, niemieckim i czeskim, najmniejszy kmajach nadbattyckich. Pobyty dwuty-
godniowe odgrywajistotne znaczenie nadyrzech i w Stowacji.

Zgodnie z przyjtymi zatazeniami, projektentato 20100bjeto okres pénej wiosny, lata i
pocztku jesieni. Odpowiednio wczesne rozpgde badania spowodowatee proba zostata
znacznie lepiej dostosowana do zjawiska sezokowaz to miato miejsce w poprzednim
roku. W zgromadzone] bazie danych domanoferty przygotowane na lipiec, sierpie
pierwsz potowe wrzesnia, a dé¢ znacaca czs¢ dotyczy catego badanego okresat(sofer-

ty, w ktérych nie ranicuje s¢ cen w zalenosci od sezonu). Wydajegize udziat ofert odno-
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szacych s¢ do maja, czerwca, drugiej potowy winéa i padziernika jest odpowiedni i po-
zwoli na ocen stopnia dostosowywania cen przez ustugodawcowjaleiska sezonowati
turystyki, jakie obserwujemy w badanym regionie g@aficznym (por. rys. 8). Mieste obg-
te badaniem podzielono na okresgtpastodniowe; pozwala to na bardziej szczegétana-

lize okresOw przed i posezonowych.

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

w rzesien
16,7% pazdziernik
7,5%

sierpien =
22,9%

caly rok
9,1%

maj-pazdziernik
16,7%
lipiec
12,9% .
ma
4,6%

czerw iec
9,6%

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Podobnie jak w poprzednim roku, najtrudniejsza ggstliza danych ze wzglu na zakres
swiadczonych ustug. Mamy tu do czynienia z bardzeaddznorodndcia, a mnogeé¢ wa-
riantow zmusza do dokonania wyboru i ograniczeniay do kilku kombinacji (jak na rys.
9). W 2010 r. w wyjciowej bazie danych obserwujemy zngmgliczbe ofert, dla ktérych nie
ustalono zakresu ustug;smd tych, dla ktorych zakres ten jest ustalony duai pakiety
typu HB, pokczone z transportem i ustugami dodatkowymi @gin zakresie i charakterze)
oraz HB z ustugami dodatkowymi, ale bez transpoBuza grup; stanowi takze oferty
obejmujce nocleg zéniadaniem. Podobnie jak w poprzednim roku, w baparibie zwraca
uwag:; fakt braku ofert typall inclusive Wydaje s¢, ze mimo pewnych brakéw i niezgodno-

$ci, badanie d@& dobrze odzwierciedla strukturynku.
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Rys. 9. Struktura proby ze wzg¢du na zakres ustug zawartych w cenie (w %)
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# Nocleg ze $niadaniem + ustugi dodatk. (bez transportu)

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

W badaniuLato 2010zdecydowanie dominowaty oferty w EURO (94,3%); rgakach
polskim i krajow nadbaittyckich pojawity sidodatkowo ceny podawane w funtach brytyj-
skich (stanowity one odpowiednio 7,3% i 4,2%). ®fexr dolarach ameryKekich oraz wa-
lutach narodowych (polskich ziotych i czeskiej kue) stanowity nieznaezy margines.
Blisko potowa ofert (47,1%) zaczergta zostata z katalogéw, pozostate — z Internete- Zd
cydowarn wickszas¢ (blisko %) stanowi oferta przygotowana przez oizgtorow podray.

J&li chodzi o region, ktérego dotyczyty polskie ofgrtv tych przypadkach, gdzie ustalo-
no doktadi lokalizacg miejscaswiadczenia ustug dominowaty wojewddztwa typowo tury
styczne: woj. zachodniopomorskie (41%), mazowie¢k®%), pomorskie (10%) i matopol-
skie (ponad 12%). Wiele ofert dotyczyto kilku wojgsztw naraz (oferty mieszane stanowity
12%) — por. rys. 10. Struktura polskiej ,podprébwyraznie wskazuje na nadreprezentacj

wojewodztwa zachodniopomorskiego.
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Rys. 10. Struktura ofert polskich ustugodawcéw wedig wojew6dztw (w %)
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Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Rozdziat 2
Ceny na wybranych rynkach turystycznych: analiza
porownawcza

2.1. Ceny na wybranych rynkach

Produkty turystyczne, ktére zostaty eligf analia, pozwolity na stworzenie pewnego ,ko-
szyka” ofert, tak dla catej zbioroww, jak i osobno, dla poszczegdlnych krajow. Podsta
wa jednostls do wstpnej charakterystyki i poréwnhastata s cena jednego osobonoclegu.
Jej sredni poziom oraz zedicowanie mierzone wspotczynnikiem zmiegdciozostaty zilu-

strowane narys. 11.
Rys. 11.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajow PLN)

500 - 466
450 +

400 -
350 -
300 -
250 -
200 -
150 +
100 +

50 -

Ogétem Polska Czechy Wegry Niemcy Stowacja Kraje
nadbailtyckie

mmmm Srednia cena —O— Wsp. zmiennosci

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Srednia arytmetyczna cena 1 osobonoclegu w calymnszyku” ustug turystycznych wy-
branych do analizy, uzyskana begganio z danych empirycznych, wyniosta w 2010 10-0ok
to 401 PLN. Jest ona znago wyzsza, nk oszacowana dla 2009 roku ale nglpamktac, ze
ubiegtoroczne badanie piloiawve charakteryzowato ginadreprezentagjofert jesiennych,
cechujcych st nizsz cery. Sparod rynkdw obgtych analia w 2010 roku najrisze ceny
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zanotowano dla krajow nadbattyckicttgdnia 356 PLN), najwisze za — dla Republiki Cze-
skiej (466 PLN); ranica medzy najwysz i najnizszy cery ha wybranych rynkach emisyj-
nych wyniosta zatem 30,9%. Zwraca uwdgkt, ze srednie ceny dla Polski, ¥gier i Stowa-
cji byly bardzo do siebie zlibne (r@nica wyniosta nie wicej niz 5%). Niskie ceny dla ryn-
ku wegierskiego i stowackiegoasz pewndcia zwiazane z faktemze w prébie znalazio si
duzo ofert na pobyty 14-dniowe; jako pobyty typowo wgpynkowe g one zazwyczaj ta

Sze.

O ile pomedzy rynkami ranice cen przegtnych nie g bardzo due, o tyle wewatrz ba-
danych obszaréw recepcyjnych znécowanie jest bardziej znagz. Swiadczy o tym bar-
dzo wysoka w relacji déredniej miara rozproszenia, mjest wspétczynnik zmiensoi (dla
catej probyV = 83,3%; dla 2009 roku wspotczynnik ten wyniostB2). Zr&nicowanie byto
wiec podobnie wysokie, jak w ubiegtorocznym badanlatgtowym. W 2010 roku najwk-
sze zr@nicowanie cen zaobserwowano w ,koszykach” czeskiar stowackim. Zdecydo-
wanie najbardziej jednolita pod wzdem cenowym okazatagsoferta niemiecka (por. tab.
1).

Tab. 1. Wspétczynnik zmienndgci wedtug krajow (w PLN)

Wspotczynnik

Kraj recepcji zmiennasci (V) w %
Ogotem 83,3
Polska 78,2
Czechy 102,6
Wegry 75,9
Stowacja 105,1
Niemcy 52,3
Kraje nadbaityckie 71,8

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 12.Rozktady srednich cen 1 osobonoclegu wedtug krajovii PLN): Polska, Niemcy,
Czechy
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Podobnie jak w poprzednim roku, na wszystkich bgdarrynkach najwikszy udziat
stanowity oferty o cenach zbtinych poziomem do przetnego dla danego kraju lubzni
szych. Z badawynika, ze najwkcej ofert tanich, pouej sredniej, zaobserwowano w odnie-
sieniu do rynkéw stowackiego i czeskiego. Z koléemNcy cechuje wysoki udziat ceéned-
nich, niski udziat cen najimszych i najwyszych. Wykres 12 pokazujee rozktad obserwo-
wanych cen ofert jest na rynku niemieckim najbapzblizony do rozktadu normalnego. Z
kolei duzy udziat cen powsej 1000 PLN na os@hcechuje zaréwno Polskjak i Czechy.

Jeili chodzi o analiz cen wedtug zaproponowanego w oferéiedka transportu, warto
ZwWrocik uwag;, ze w sezonid_ato 2010Polska znalazta siw grupie krajow o relatywnie
wysokich cenach ustug zgaanych z transportem lotniczym i dojazdem wiasngraz ng-

szymi niz przecgtne cenami wycieczek autokarowych.
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Rys. 13.Rozktady srednich cen 1 osobonoclegu wedtug krajovii PLN): Stowacja, Wegry,
kraje nadbaltyckie
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Rys. 14 Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajéwypu krajobrazu (w PLN)

PLN
800 A
707
700 -
600 A
468
%00 141 410 422 418 428 408
+

400 A1

300 1

200 -~

100 1

0 b T T T T
Sredniacena Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje
ogotem nadbattyckie

I Morze B Jeziora WM Miasta —©— GoOry @ Niziny

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

24



Rys. 15.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajéwsrodka transportu (w PLN)
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Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

2.2. Zréznicowanie cen w bazie noclegowej

Badania przeprowadzone w 2010 roku wskandi¢ dwze zr@nicowanie cen wedtug ro-
dzajow bazy noclegowej. slechodzi o hotele czterogwiazdkowe, przgoe ceny osobonoc-
legu @ najwyzsze w hotelach wgierskich, najnisze z& — na Stowacji i w krajach nadbaityc-
kich. Na kilku badanych rynkach (w Czechach, nan@lgi i w krajach nadbattyckich) zwra-
cajp uwag wyzsze ceny w hotelach trzygwiazdkowycly mizterogwiazdkowych. Podobna
sytuacja miata miejsce w Polsce w 2009 roku¢ Byoze jest to zwizane ze struktarrynku
hotelarskiego i sposobem walki konkurencyjnej. Hoteterogwiazdkowe, ktore pojawityesi
w ostatnich latach na rynku turystycznym (nie tyfkalskim) da¢ licznie, zmuszoneasdo
konkurencji, w ktorej cena odgrywa istatmole. W tej sytuacji w segmencie hoteli trzy-
gwiazdkowych Polska jest niekonkurencyjna (podoljgkew ubiegtym roku), a ceny siru-
gie co do wysokgi (po Czechach, por. rys. 16). W Polsceniéa mkdzy cenami w hotelach

trzy- i czterogwiazdkowych jest niewielka.
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Rys. 16.Srednia cena 1 osobonoclegu w hotelagtv PLN)
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kraje ogotem
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nadbattyckie

H Hotel 3* m Hotel 4*

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Badapc ceny w innych rodzajach bazy noclegowej, wartdkpeli¢ stosunkowo niskie
ceny na apartamenty i studia, orazdayréwnane ceny na ustugi pensjonatow. Obiekty sa-
natoryjne nie pojawity siw zadnym z krajow, poza Polsk

Rys. 17.Srednia cena 1 osobonoclegu w pozostatej bazie nagbevej (w PLN)

700 + 622 622

Wszystkie kraje ogdtem
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mmmmmm Apartament, studio  wmmsss Pensjonat s Sanaprium ==C=e\Vszystkie rodzaje zakwaterowania ogéem

Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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2.3. Ceny wybranych produktéw

Przecttne ceny ustug turystycznych, analizowane na podstaatlego koszyka wybra-
nych do badania produktow wskakowych, pozwala dokon& wstkpnego rozeznania sytu-
acji na badanych rynkach. Jest to jednak analizdzbauproszczona,stedniapca, a nawet
nieco sztuczna, poniewanie uwzgédnia r&znorodndci sytuacji w poszczegolnych krajach i
produktach. Z pewrigia lepsz orientacg umazliwia rozpatrzenie cen w relacprodukt -
rynek

Podobnie jak w poprzednim roku, na wszystkich rghkeecepcyjnych ceny samych noc-
legéw s nizsze od przeetnych dla catego koszyka wylosowanego dla krajuzrirkta pomé-
dzy cenami noclegéwsrednimi cenami dla catego koszyka pokazuje, w jagiopniu w ba-
danych krajach wzbogaca 9ifert, ile do podstawowej ustugi, jakest nocleg ,dodaje” si
ustug dodatkowych. Z projektuato 2010wynika, ze polskie jednostki gospodarcze ofgru;
dos¢ konkurencyjne ceny w odniesieniu do samych noele@fozsze ceny sw Stowacji i ha
Wegrzech), korzystnie wypadazteelacja m¢dzy cemn catego, &rednionego pakietu, a sa-
mym noclegiem. D& konkurencyjna jest rowniepolska ustuga typaity break:tansze g

jednak produkty czeskie, stowackie i krajow nadjazdich.

Rys. 18.8rednia cena 1 osobonoclegu dla ustug noclegowygh PLN)
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 19.Srednia cena 1 osobonoclegu dla ushugty break (w PLN)
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Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Z omawianego badania wynik&e w 2010 roku w odniesieniu do produktéwdarzenia
orazturystyka zdrowotnaeny ustugwiadczonych na terenie Polski sxato konkurencyjne
w poréwnaniu z pozostatymi krajami (zarbwno w piszwim, jak i drugim przypadku wgze
ceny oferyy jedynie Czesi — por. rys. 20 21).

Rys. 20.Srednia cena 1 osobonoclegu dla produktwydarzenia (w PLN)
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Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Rys. 21.Srednia cena 1 osobonoclegu dla produktturystyka zdrowotna (w PLN)
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Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Znacznie korzystniej przedstawia giozycja konkurencyjna Polski w odniesieniu do pited
tow turystyki aktywnej i specjalistyczneecydowanie wisze ceny zanotowano na Stowacji
i na Wegrzech, produkty niemieckiey gylko nieznacznie tesze (por. rys. 22). Ogolnie pro-
dukty te § nieco téisze ni przecitna dla catej wylosowanej proby.

Rys. 22.Srednia cena 1 osobonoclegu dla turystyki aktywnej $pecjalistycznejw PLN)
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mmmE Aktywna i specjalistyczna ==O=Wszystkie produkty ogétem

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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2.4. Ceny a zakres ustug

Przy badaniu cen najgksze trudnéci nastecza analiza wylosowanej préby wedtug

zakresuswiadczonych ustug, aczkolwiek urdivia ona ocen jednostek ja znacznie bar-

dziej jednorodnychJest to zwjzane ze zjawiskiem heterogeniczoioustug turystycznych,

ktore w konsekwencji oznacza mnégowvariantow i maliwosci komponowania pakietow

turystycznych, ogsto trudno poréwnywalnych. W konsekwencji zmuszadto dokonania

wyboru i ograniczenia analizy do kilku kombinadN. pierwotnym zateeniu do analizy po-

rownawczej cen wybrano 15 z nich:

tylko nocleg,

nocleg zeniadaniem (B&B),

nocleg zesniadaniem + 1 positek (HB),

nocleg zeniadaniem + 2 positki (FB),

all inclusive(bez ustug dodatkowych),

nocleg zesniadaniem (B&B) + transport,

nocleg zesniadaniem (B&B) + ustugi dodatkowe (bez transpqrtu)
nocleg zesniadaniem + 1 positek (HB) + transport,

nocleg zesniadaniem + 2 positki (FB) + transport,

nocleg zeniadaniem + 1 positek (HB) + ustugi dodatkowe (bransportu),
nocleg zeniadaniem + 2 positki (FB) + ustugi dodatkowe (bemsportu),
nocleg zesniadaniem (B&B) + transport + ustugi dodatkowe,

nocleg zeniadaniem + 1 positek (HB) + transport + ustugi dikadwe,
nocleg zeniadaniem + 2 positki (FB) + transport + ustugi dtdawe,

all inclusive+ transport + ustugi dodatkowe.

Podobnie jak w 2009 roku, w badaniu nie znalaztyzsidne ustugi typuall inclusive;

wspomniano o tym réwniewe fragmencie pavicconym omaowieniu struktury proby. Brak

tego typu ustug jest zrozumiaty, poniewaie wystpuja one zbyt powszechnie na omawia-

nych rynkach.
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Rys. 23.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakreswiadczonych ustugw PLN): wy-
brane produkty
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Srednia cena Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje
ogotem nadbattyckie

mmmm Nocleg ze $niadaniem + 1 positek == Nocleg ze $niadaniem

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Rys. 24.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakreswiadczonych ustug(w PLN): wy-
brane produkty (c.d.)
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0 ' . . .
Srednia cena Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje
ogétem nadbattyckie

Nocleg ze $niadaniem + 2 posiki
mmmms Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + ustugi dodatkowe (bez transportu)

== NOCleg ze $niadaniem + transport

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Uzyskane wyniki $ czasami d& zaskakujce. Najwysze ceny ofert typu HB charaktery-

zuja rynek krajow nadbaityckich, najsze — rynek niemiecki. Na rynku niemieckim prze-
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cictne ceny ustug typu HBisizsze nk noclegu zéniadaniem. Wymaga to gfiszej analizy
aczkolwiek wydaje s ze wérod ofert HB znalazly siprzede wszystkim takie, ktéssviad-
czone g w bazie noclegowej o #zym standardzie — por. rys. 23 — oraz takie ektipmvia-
czane do bardziej ztonych pakietow, a nieag0 prostu ustugnoclegovd zesniadaniem. Z
trudnych do wyjénienia wzgédow, wymagajcych gkbszej analizy, w zbiorze znalazhg si
ponadprzeeinie drogie ustugi typu HB, sprzedawane na rynkaelow battyckich. Oddzia-
tuje to na wysoki poziom cen takich ofert dla catgjosowanej préby.

Z wykresow 24 i 25vynika, ze w miag rozszerzania zakresu ustug ro@sowniez dys-
proporcje w poziomie cen. Im wdej ustug uwzgidniono w pakiecie, tym w sposob oczywi-
sty régnie cena, ale fejej zr&znicowanie pontdzy krajami uwzgidnionymi w badaniu. Po-
dobne zjawisko zaobserwowano w badaniu pHotaym, przeprowadzonym w 2009 roku.
Najbardziej jednorodneasceny takich pakietéw, jak: nocleg geiadaniem + 1 positek (HB)
+ ustugi dodatkowe (bez transportu) oraz noclegnidaniem + 1 positek (HB) + transport +

ustugi dodatkowe.

Rys. 25.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakreswiadczonych ustug(w PLN): wy-
brane produkty (c.d.)
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Srednia cena Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje

ogotem nad battyckie

Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + ustugi dodatkowe (bez transportu)
= Nocleg ze $niadaniem + 2 positki + ustugi dodatkowe (bez transportu)
Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + transport + usiugi dodatkowe

®Nocleg ze sniadaniem + transport + ustug dodatkowe

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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2.5. Ceny a sezonovgd swiadczonych ustug

Analizujac wyniki bada warto zastanowisi¢, w jakim stopniwstugodawcy wykorzystu-
ja mazliwosci, jakie stwarza rinicowanie cen w zalmosci od nasilenia popytu turystyczne-
go w szczycie sezonu letniego, przypadego w badanych krajach na lipiec i siefipiga-
réowno z bada pilotazowych, przeprowadzonych w 2009 roku, jak i z saudarealizowane-
go kilka lat temu w Instytucie Turystyki wynikae zbyt rzadko stosujeesw Polsce zriki
cen w okresach posezonowych, a sezonyaawestalane d& sztucznie, niegdopasowane
do szczytdéw natenia ruchu turystycznego. Jak skazuje, nie jest to jednak cecha charakte-

ryzujaca wyhcznie polski rynek.
Rys. 26.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotwi PLN): wszystkie kraje ogétem
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Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Wyniki bada po raz kolejny dowodg ze przecgtne ceny ustug turystycznych nig 13aj-
nizsze poza sezonem letnim; négae ustugi znajdziemy raczej \étae w szczycie sezonu
letniego (lipiec) a najdisze - w drugiej potowie sierpnia i pierwszej potewirzeénia (por.
rys. 26.) Oznacza tae w wickszasci krajéw, w tym w Polsce, zdecydowane aflicen wy-
nikajace z sezonu pojawigjsic dopiero pocawszy od drugiej potowy wrzZaia. Nie g one
dopasowane do znagego spadku natenia ruchu turystycznego, z jakim mamy do czynie-

nia juz w koacu sierpnia.
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Rys. 27.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotwi PLN): Polska
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Dziatania w zakresie dostosowania cen do sezonsaneposzczegolnych krajach jedno-
rodne i nie odpowiadajpotocznemu rozumieniu sezonowych zek i obniek cen. Z bada
wynika, ze najbardziej klasyczne, powszechnie oczekiwanéodowanie poziomu cen do
natzenia ruchu turystycznego w szczycie sezonu ma oaejgpodobnie jak w roku poprzed-

nim — na Wgrzech. Take linia trendu wskazuje na to zjawisko.

Rys. 28.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotwi PLN): Niemcy
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Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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W Polsce, na Wgrzech i w krajach nadbattyckich zwraca uwdakt znaczcego spadku
cen w drugiej potowie wrZaia i w padzierniku. Z kolei w Niemczech wytaie wida ob-
nizki cen w okresach bezgr@dnio poprzedzagych i nastpujacych po sezonie letnim, zu
przed szczytem sezonu (ostatnia dekada czerwcd)razu po jego zakmzeniu (pierwsza
dekada wrz@nia). Nie zmienia to faktu;e bardzo wysokie ceny ®ferowane w kacu maja,
na poczatku czerwca i w pierwszej potowie fziernika. W Czechach wagiu catego bada-
nego okresu wyraie wida, ze ceny ross, oshgajaC najwyzszy poziom w drugiej potowie
sierpnia. Odwrotne zjawisko moa zaobserwowaw odniesieniu do Stowacji; w przypadku
tego rynku linia trendu pokazuje tendenspadkow, natomiast najwisze ceny zostaty za-

notowane w drugiej potowie czerwca.

Rys. 29.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowi PLN): Czechy
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotpreeyT

Dokonany przegld wybranych konkurencyjnych rynkow turystycznyctkaruje,ze wiele
ofert sprzedawanych jest po cenach jednakowych adlego sezonu letniego (maj-
pazdziernik), a nawet dla catego roku. Zaréwno w tyranpszym, jak i drugim przypadku
prym wioch Stowacja i kraje nadbaittyckie (odpowiednio 24,828i8%, oraz 27% i 17% ta-
kich cen). W ofercie polskiej zanotowano stosunkemado cen catorocznych (5,1%) i umiar-

kowany udziat ofert na caty okres letni (16,6%)n@eza to jednak,e wchaz w wielu biurach
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podr&y i obiektach noclegowych egto dominuje dychotomiczny podziat na ,sezon” iZpo
sezonem”, niegsto natomiast thicowane g ceny w krétszych okresach, chadigt zwia-
zanych z przeditonymi weekendami cz§wictami.

Rys. 30.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezo(wi PLN): Stowacja
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Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Tab. 2. Oferty o jednakowych cenach na okres maj-paziernik i catoroczne (udziat

w catej prébie w %)

Kraj recepcji maj -pazdziernik caly rok
Ogotem 16,8 9,1
Polska 16,6 51
Czechy 9,7 6,3
Wegry 8,9 4,7
Stowacja 24,8 27,0
Niemcy 21,5 4,6
Kraje nadbaltyckie 23,8 17,0

Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Zastanawigjce jest to, dlaczego po szczycie sezonu ustugi jaymagdrazsze. Warto jesz-
cze raz zwrOod uwag: na to,ze ten pozorny paradoks — najtatwiejszy do \ipjania na

przykiadzie krajow o zhlionym do Polski klimacie — wynika z faktu wykorzysignia zupet-
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nie innego rodzaju bazy noclegowej w turystyce iggtoraz nieporéwnywalnych kosztow
eksploatacji. Wykorzystywanie w tym okresie lekkispzonowej bazy turystycznej, agwi
bazy naleacej do najtaszej, cesto powoduje obueniesredniej ceny w lipcu. 38 wiec ktas
poszukuje najiészego sposobu egizenia urlopu - musi to robiv szczycie sezonu letniego. |
wcale nie musi to oznaczaezygnacji z wyszego standardu ustug: luksusowe letnie domy
wykorzystywane w okresie szczytu sezonu letniegazaj Sic niejednokrotnie znacznierta
sze, nk ustugi w poréwnywalnej co do jakai bazie catorocznej poza sezonem. Ponadto wy-
daje st, ze wielu organizatorOw ustala ceny na swoje produlgipardziej populagni naj-
prostsa metod; narzutu na koszfyco sik rzeczy powoduje znaczny wzrost cen w okresach
posezonowych ze wzglu na wzrost kosztéw statych. W krajagtodkowo-europejskich,
gdzie przedsbiorcy wchz ucz sie zasad funkcjonowania firmy w gospodarce rynkowej,

czesto nie docenia sikoniecznego wptywu na cemelacji pome¢dzy podaa a popytem.

Rys. 31.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotw PLN): W egry
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Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Rys. 32.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowi PLN): kraje nadbattyckie
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Znacznie bardziej istotne z0ice pom¢dzy cenami ,sezonowymi” i ,posezonowymi”
mozna zaobserwowaw odniesieniu do poszczegolnych produktow. | talecydowanie bar-
dzie zblizone do oczekiwajest dostosowywanie sustugodawcow do sezonosod w przy-
padku produktow jednorodnych (por. np. sezon@ween w odniesieniu do produkiity
break).

Rys. 33.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotwi PLN): produkty typu city break
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Podsumowujc, w badanych krajach — traghwvbrew oczekiwaniom — generalnie najtaniej
jest w sezonie letnim, a zwlaszcza w lipcu, a ragelr— na pocatku wrzenia. Znaczne ob-
nizki posezonowe rozpoczynasic tak na dobre w pierwszej potowiezpiernika (z wyjt-

kiem oferty czeskiej i niemieckiej), a w Polsce,Wagrzech i w krajach nadbaityckich —ju
w drugiej potowie wrzénia.
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Rozdziat 3
Wytyczanie obszardéw konkurencyjndci polskiego
produktu turystycznego wobec wybranych rynkow

3.1. Metody oceny

Analizujac obszar decyzji cenowych dla Polski w 2010 roketgpmno s¢ dwiema meto-
dami:

|. Ustaleniem rénic w cenach przeginych 1 osobonoclegu:), obliczonych dla niekto-
rych, najwaniejszych produktéw, rodzajow zakwaterowania, typkrgjobrazu i zakresu
ustug. Ranice w cenach podzielono na siedem kategoriinic® cen ustugwiadczonych na
terenie Polski w stosunku do cen konkurentow):

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 ok wDd

Metock taka zastosowano réwniew 2009 roku, a wyniki oceny, uzyskane na podstawie
analizy bieacych bada, przedstawiono w tabelach 4 - 6 i oméwiono peji

[I. Na podstawie skonstruowanego, a gasie stosownie wyliczonegoskaznika uytecz-
nosci produktus dla wybranej, najbardziej jednorodnej grupy prdduk jaka sa city bre-
aks Jest to wskanik przyjmupcy wartg¢ 5 <= 1; jest on obliczony jako sumaastkowych
wskaznikOw wyteczndci, przypisanych czterem gtéwnym elementom produltystycz-
nego: bazie noclegowej, wywieniu, transportowi i dodatkowym ustugom rekrgagyn.
Zgodnie z przyjtymi w tab. 3zalazeniami suma iyteczndci dla kadej oferty (wskanik
7) nie przekracza 1. Maksymalnaytecznad¢ (rowna 1) oznacza: hotel 4*, wywienie all
inclusive samolot i program rekreacyjny. W badaniu takiertyf pojawiaj si¢ niezwykle

rzadko.
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Tab. 3. Zasady konstrukcji wskanika uzyteczndgci produktu ( 2 )

Noclegi Wyzywienie Transport Ustugi rekreacyjne

Ogotem 0,3 0,25 0,3 0,15
Hotel 4* - 0,3 ALL - 0,25 Samolot -30 S - 0,15
Hotel 3* - 0,25 3 positki - 0,2 Autokar - 0,2 Nie ma O-
Pensjonat - 0,2 2 positki - 0,15 WiasnyO-

1 positek - 0,1

Na podstawigredniej ceny 1 osobonoclegu) | wskaznika wyteczndci produktu (17 ) obli-
czono syntetyczny wspotczynnik, ktéry obrazuje eglaceny do ayteczndci i przybiera

wartas¢  ulp. Wyniki stosownych oblicze przedstawione zostaty w pkt. 3.3

3.2. Obszary konkurencyjndci

Biorac pod uwag I-sza meto@d oceny pozycji Polski wobec najbdizych konkurentéw
(tzn. metod opart nasredniej, ,empirycznej’, cenie 1 osobonoclegu)zm® uznd, ze po-
zycja Polski w relacji do pozostatych krajow eunsgiEh uwzgkdnionych w badaniu jest
dos¢ korzystna. Badanie pokazujee w 2010 roku Polska znalazta sv strefie cersrednich.
Niektére produkty sprzedawane go cenach porownywalnych lubzezych w stosunku do
konkurentow (produkty typaity break turystyka autokarowa, turystyka aktywna i specjal
styczna, ustugi hoteli 4*). Zdecydowanie za drogie/ porownaniu z ofertami naszych naj-
blizszych konkurentéw —asnatomiast ceny hoteli klagyedniej (3*), drogie g réwniez pro-

dukty zwhzane z wydarzeniami oraz ustugi turystyki zdrowptne
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Tab. 4. Ocena konkurencyjndci produktow turystycznych na terenie Polski w rela&ji do wybra-
nych rynkow

Kraje
nadbattyckie

Rodzaj produktu Niemcy Stowacja

Wszystkie produkty ogéten

City break

Wydarzenia

Aktywna i specjalistyczna

Zdrowotna

Same noclegi

Objanienia:

Niewielka ré&nica cen (-5%+5%)

Ceny umiarkowanie konkurencyjne ¢mica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjnezmica cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne gréica cen ponad 30%)

Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAinéca cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnez(ga cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne ¢nica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwia

Uwaga: Stopié konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w Polsce do cen na
rynkach konkurencyjnych (np. niemieckich czy cebpki
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Tab. 5 Ocena konkurencyjndci ustug bazy noclegowegwiadczonych na terenie Polski w
relacji do wybranych rynkéw

Rodzaj zakwatero- Niemcy
wania

Stowacja Wegry | Kraje

nadbattyckie

Wszystkie rodzaje zg
kwaterowania dcznie

Hotel 3*

Hotel 4*

Apartament, studio

Pensjonat

Objasnienia:

Niewielka ré&nica cen (-5%+5%)

Ceny umiarkowanie konkurencyjne gnica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjne#nica cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne frica cen ponad 30%)

Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAinéca cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnez(riéa cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne gnica cen ponad 30%)
Brak danych do porowna

Uwaga: Stopig konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w Polsce do cen na
rynkach konkurencyjnych (np. niemieckich czy cebgki
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Tab. 6. Ocena konkurencyjndci wybranych rynkéw (wg zakresuswiadczonych ustug)

Zakres ustug Niemcy Czechy Stowacja| \egry Kraje
nadbattyckie

Wszystkie ustugi ogétem

Tylko nocleg

Nocleg zesniadaniem

Nocleg zesniadaniem + 1 positek
Nocleg zesniadaniem + 2 posifki
Nocleg zesniadaniem + transport
Nocleg zesniadaniem + 1 positek
ustugi dodatkowe (bez transportu)
Nocleg zesniadaniem + 2 posifki
ustugi dodatkowe (bez transportu)

Nocleg zesniadaniem + 1 positek
transport + ustugi dodatkowe
Nocleg ze $niadaniem + 2 posit
+transport + ustugi dodatkowe

Objasnienia:

Niewielka ré&nica cen (-5%+5%)

Ceny umiarkowanie konkurencyjne Zrica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjne#mnéca cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne gréica cen ponad 30%)

Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAnéca cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnez(ga cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne fnica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwina

Uwaga: Stopig konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w Polsce do cen na
rynkach konkurencyjnych (np. niemieckich czy cebgki
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3.3. Analiza relacji ceny do @ytecznaci na przyktadzie produktu city break

Wyzej zastosowane proste poréwnanie cen jest nie doakeatysfakcjonage. Zawartéé

ofert jest na rynku turystycznym bardzo amiwowana i mimo stosowania wspolnej miary,

jaka jestsrednia cena za 1 osobonocleg, taka analizaencaasami prowadzido mylnych
wnioskow.W tej sytuacji pomocnym stajegsivprowadzeniavskanika wyteczneci i wspot-
czynnikaobrazujcego stosunekeny do gyteczngci (por. pkt. 3.1).

Interpretujpc wspotczynnik odzwierciedlagy relacg ceny do ayteczndci nalery zauwa-
zy¢, ze im wyzsza jest ta relacja (im vgzy poziomu/s), tym wigcej ptacimy za gyteczngé
i tym mniej konkurencyjny cenowo jest dany krajspdiczynnik ten daje sidos¢ tatwo po-
rowna ze srednimi cenami za 1 osobonocleg. Rys. 34 pokaziieiace pomigdzy sredni
cem uzyskan z bada (sredni wartascia ,empiryczry”), a hipotetyczn ceny, jaka trzeba by
zaptact za ofert o mazliwie najwyzszym standardzie (cen,hipotetyczry”). Najbardziej
klarownie poréwnanie to nina odnié¢ do przyktadu Niemiec (rys. 34): wprawdzie cena
1 osobonocleg jest na tym rynku napsya ze wszystkich krajéw, alezjgena za jednostk
uzyteczngci - najnizsza (czyli ustugodawcy niemieccy w swojej wysolkdepie zapewniaj
duzo wyzszy standard mipozostate kraje; klient za swoje pigize uzyskuje najwksz war-
tos¢). Mozna wnioskowda ponadto,ze na rynku niemieckim skoncentrowan@ saczej na
kliencie bardziej wymagagym, nastawionym na lepszej jgkoustug;, za ktog trzeba jed-
nak wkcej zaptaai, potrafacego docerdi relacg ceny do uyteczndci. Tansze oferty na in-
nych rynkach s przygotowane gtownie dla klienta, ktory poszukpijeede wszystkim ofert o

nizszych cenach.

Syntetyczny wspoétczynnik pozwala nie tylko porowhkankurencyjnéé¢ ofert dosgpnych

na badanych rynkach, ale usiwia takze dokonanie bardziej szczego6towej analizy,

Za

z

uwzgkdnieniem takich zmiennych jak: rodzaj i kategor&z ¥ noclegowej, zakres ustug, se-

zonowa¢, wykorzystanysrodek transportu, diugé pobytu i inne. Wyniki zostaty zilustro-
wane na wykresach 35 — 38lozna dokonywa rowniez analizy bardziej pogbionej,

uwzgkdniajacej zarowno kraje, jak i bardziej szczegoétowe zmen
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Rys. 34. Cena 1 osobonoclegu | oraz relacja ceny do wskanika uzyteczndgci dla pro-
duktu city break (u /) — wybrane kraje
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Rys. 35. Cena 1 osobonoclegu)(oraz relacja ceny do wskanika uzyteczndaci dla pro-
duktu city break (u / 1) — wybrane rodzaje bazy noclegowej
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 36. Cena 1 osobonoclegu)(oraz relacja ceny do wskanika uzytecznaci dla pro-
duktu city break — wybrany zakres ustug uwzgldnionych w cenie
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Rys. 37. Cena 1 osobonoclegw)(oraz relacja ceny do wspotczynnika zyteczndci dla
produktu city break (u / 1) — wg sezonéw

Srednia cena osobonoclegy) ( Relacja cenakyteczng¢ (u / 7)

PLN PLN

1300

1229

1200 A

1100

1000 A

900

800 -

700

699

600

350

16- 11506 16- 1-1507 16- 11508 16- 11509 16- 1-15.10
16- 11506 16- 11507 16- 11508 16- 14509 16- 1-15.10 31.05 30.06 3107 31.08 30,09

31.05 30.06 31.07 31.08 30.09

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QyT
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Rys. 38. Cena 1 osobonoclegu)(oraz relacja ceny do wspotczynnika zytecznaci dla

produktu city break (u / 1) — wgsrodkow transportu
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Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Rys. 39. Cena 1 osobonoclegw)(oraz relacja ceny do wspotczynnika zyteczndci dla

produktu city break (u / 1) — wg dtugaci pobytu
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Najbardziej interesagym efektem analizy jest stworzenie macierzy koakuayjnaci,
pozwalajcej na dokonanie bardziej syntetycznej oceny kogkeyjnaci krajow wybranych
do badania. Rys. 40 podsumowuje dwa wymiary andlidyva wymiary konkurencyjriei):
sredni cerg osobonoclegu) oraz wspotczynnik pokazagy relacg ceny do uyteczngci (4
/ 17). Na poniszym schemacie widaze w zakresie produktow typeity breaknajbardziej
konkurencyjna jest oferta stowacka i niemieckammagj — wegierska. Polska, Czechy i kraje
nadbattyckie to bardzo bliscy konkurenci.

Rys. 40. Pozycja konkurencyjna wybranych rynkéw reepcyjnych w zakresie produktu
city break
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Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT
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ZAKO NCZENIE

Podsumowujc projektLato 2010 paswigcony badaniu konkurencyjga cenowej polskiego
produktu turystycznego, warto wskézszereg istotnych wnioskow, na ktére pozwalagy-
skane wyniki, oraz wskazéwek, ktére ngleozwazy¢ w dalszych pracach nad monitorowa-
niem i analia cen ustug turystycznych. Mic o kontynuacji badanalezy sformutowa
rowniez kilka mocnych stron badania, ale réwnigewnych jego ogranicze Z analizy da-
nych wynika, ze pozycja Polski w relacji do tych rynkow europejskicktore zostaty
uwzgkdnione w badaniu, jest élokorzystna: zaréwno & chodzi o caly ,koszyk” ofert, jak
i wiele obszaréw produktowych w 2010 roku Polskalarta st w strefie cersrednich. Nie-
ktére produkty sprzedawane go cenach porownywalnych lubzezych w stosunku do kon-
kurentow (produkty typuwity break turystyka autokarowa, turystyka aktywna i spesigatz-
na, ustugi hoteli 4*). Zauwalnie drasze — w poréwnaniu do ofert naszych nagaiych
konkurentéw — s natomiast ceny hoteli klas§redniej (3*), niekonkurencyjneasrowniez
ceny produktow zwizanych z wydarzeniami oraz turysiykdrowotr. Macierz konkuren-
cyjnosci, pozwalagca na przyktadzie ustug typuity breakdokona& bardziej pogibionej oce-
ny rynkow wybranych do analizy (w oparciu o synéztyy wspotczynnik obrazagy relacg
ceny do ayteczndci) pokazujeze w odniesieniu do tego typu produktoéw najbardzdaajku-
rencyjna jest oferta stowacka i niemiecka, najmnigggierska. Polska, Czechy i kraje nad-
battyckie to bardzo bliscy konkurenci.

Analiza struktury ofert wztych w badaniu pod uwagokazuje rownig pewne trudngci
w dostosowaniu bazy danych empirycznych do zitqrzyjetych w metodologii. W 2010
roku szczegOlne truddoi wiazaly st z dotarciem do ofert odnagz/ch st do wydarzé (do-
tyczylo to w zasadzie wszystkich rynkéw, z atigem polskiego i niemieckiego) oraz do
turystyki aktywnej. Zanotowano réwridrak dostatecznej liczby ofert bazy noclegoweptyp
hotele apartamentowe, studia, bungalowjimo trudndgci warto ten typ bazy noclegowej
monitorowa, poniewa jest ona coraz bardziej w turystyce europejskogydarna, zwitaszcza
wsrod podrgujacych rodzin, szczegodlnie w segmencie turystyki pobej. W Polsce zastu-
guje rownie na baczniejsg uwag;. Podobnie jak w 2009 roku zanotowano révinieak
ofert typuall inclusive

Metodologia, wypracowana dki badaniom przeprowadzonym w 2009 i 2010 roku,
umazliwia stworzenie zasad trwatego monitorowania cegjowonkurencyjnéci polskich

produktow turystycznych oraz bardziej pggbng analiz zmian cen w czasie. Co gtej,
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analizupc obszar decyzji cenowych dla Polski w 2010 rokikevygystano do porowmanie
tylko sredni cere z danych empirycznych, ale zaproponowano stosuakmwsy i fatwa do
zastosowania syntetyczmetod ustalania relacji ceny dazyteczngci. Pozwala ona skon-
centrow& sie na wybranych, w miarjednorodnych produktach, umiwia szybky analiz
danych, zapewnia bardzo niewielkie api@nie w czasie — a przy odpowiedniej organizaciji
bada — nawet wyprzedzenie w stosunku do okresu, dleegtd ceny zostaly ustalone. Man-
kamentem tej metody jest subiektywne ustalanie slagposzczegdlnych komponentéw pro-
duktu, wymagajce pogtbionej analizy struktury produktu, a zwlaszcza temstug dodatko-
wych (rekreacyjnych, kulturalnych). Diugofalowe batk cend metod, umazliwi sledzenie
strategii konkurencyjnych w wybranych krajach remgpych, pozwoli take na analig
wptywu kurséw walut.

Projektupc dalsze badania tego typu trzeba razwalwa istotne wnioski:

1. W kolejnych badaniach nafg zapewnt precyzyjne dopasowanie struktury préby do
przyjetych zat@en; zaplanowana struktura, poprzedzona wniglignalizz poszcze-
golnych rynkéw, nie powinna ulegabyt dizym zmianom w czasie; umliwi to po-
rownywalng¢ analiz.

2. Pilnej uwagi wymaga komplet&é informaciji, zbieranych w odniesieniu do poszcze-
golnych ofert. Wylosowane oferty, w ktorych braktgd istotnych danych, jak zakres
swiadczonych ustug, sezon, ktérego oferta dotyczy t= proponowanysrodek
transportu powinny zdargasic sporadycznie. Tylko kompletne dane dotygez oferty
pozwoh na zastosowanie zobiektywizowanych miar i poroviean

Reasumujc, warto raz jeszcze podkhe konieczné¢ analizowania cen w ¢giu regio-

nalnym, mimoze jest to nargzie wykorzystywane przede wszystkim przez przguisi-
stwa. Regiony nie ustatajvprawdzie cen finalnych, ale konkurencyjd@atego obszaru re-
cepcji turystycznej zakhy takze od postrzegania cen przez konsumentow. Diugookmes
monitorowanie cen w specjalnie opracowanych kosa@ykaae shey¢ pomog w pozycjo-
nowaniu produktéw turystycznych na rynkach emisginy wobec cen najkiszych konku-
rentéw, a take jest pomocne w analizowaniu trenddéw i wspiergmamocji. Wyniki takiego
badania mog stwzy¢ takze jako powane wsparcie informacyjne, pozwale¢ wiaciwie
ksztatltowa te elementy skiadowe kosztéw, ktére oddzighg poziom cen finalnych, a ktore
zaleza od decyzji podjtych przez wiadze centralne i terenowe (podatkiatypdzierawne,
optaty klimatyczne).
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Warto ponadto jeszcze raz w zakeeniu podkrdi¢, ze dla klienta klarown& stosunku
uzyteczndci do ceny jest ograniczona, cena nie jest przsjezya turysta ma niewielknoz-
liwos¢ ustalenia relacji ceny dazyteczndgci przed dokonaniem zakupu. ¥¥#e sk to po cz-
ci zeswiadomym dziataniem ustugodawcow, maskym konkurencyjn&. Jednak na ryn-
kach dojrzatych, na ktorych klient jest coraz b@pgwiadomy, ma coraz lepszy degtdo
informacji, coraz lepsgorientacg co do wartéci, jaka uzyskuje za ptacancerg, maze sk to
okaza& dziataniem dé&¢ krétkowzrocznym. Warto parteé, ze ludzie coraz cgciej nie szu-
kaja po prostu tanich ofert, a ofert “odpowiednich”,aédiwie odzwierciedlajcych relacg

cena/uyteczndgc.
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