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WPROWADZENIE

Rywalizacja przedsbiorstw i regiondw turystycznych o zgkiszenie udziatu w rynku i
wzrost zyskow jest prowadzona z wykorzystaniegmododnych sposobowsrodkow, w tym
rowniez za pomog cen. Jednak punktem wgja decyzji ekonomicznych jest nie tyle sama
cena, ile uytecznad¢ (zadowolenie klientdéw, zysk przedsiorcow), mierzona w relacji do
ceny, ktog trzeba za nizaptacté. Na polskim rynku turystycznym ani problem cen,-atym
bardziej — relacji ceny dozyteczndci nie jest dostatecznie €0 podejmowany, a juzu-
petnie sporadycznie stajegprzedmiotem badaempirycznych. Dzieje sitak, mimoze rola
tego instrumentu w sterowaniu rynkiem turystycznyntym popytem, oraz nitiwos¢ jego
wykorzystania w promocji turystyki, jest nie do pcenienia i w petni uzasadnia celagéoa
nawet konieczn& jego analizy.

Dostrzegajc te luki oraz doceniag role ceny w procesie zagdzania marketingowego,
jako cel niniejszego opracowania pray analiz konkurencyjnéci cenowej polskiej oferty
turystycznej na strategicznych dla Polski rynkaeheguacych ruch turystyczny (a zwlaszcza
na rynkach europejskich) w zakresie wybranych, rgtesowych obszaréw produktowych w
turystyce zimowej. Pomszy raport jest kolejnym etapem projektu, zainigogago w 2009
roku i kontynuowanego w latach ngstych. Opiera si na przygotowanych w 2010 roku
zalazeniach metodologicznych, opracowanych osobno dimrse letniego i zimowedo
Cze$¢ projektu, ktora zostata omoéwiona pozej, odnosi si do sezonuwZima 2010/2011i
obejmuje poréwnanie cen katalogowych wybranych pkadlv turystyki zimowej, oferowa-
nych w Polsce, z tymi, ktére na rynkugaizynarodowym propongjnasi gtowni konkurenci:
Czechy, Stowacja, Austria, Niemcy.

Pierwsza, analityczna & raportu sktada siz trzech rozdziatow, w ktorych scharaktery-
zowano badanie, omdwiono jego wyniki i wskazanogi@vne obszary konkurencyjém
cenowej polskiego produktu turystycznego wobec agigch rynkéw. Druga &%¢ to zestaw
tablic, prezentuicych szczegotowe wyniki badania, oraz ilustracjkgzopce konkurencyj-

nos¢ polskiej oferty turystycznej w wybranych obszaracbduktowych.

! 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.



Rozdziat 1
Charakterystyka badania

1.1. Cel i zakres badania

Celem projektu jest analiza konkurencyjoiocenowej polskiej oferty turystycznej na kil-
ku strategicznych dla Polski rynkach emisyjnych akresie wybranych obszaréw produkto-
wych, uznanych za priorytetowe w sezonie zimowyra.dadania zostaty wybrane ceny tych
ustug, ktore oferowaneasra rynkach krajow europejskich. Do realizacji cehdania wyko-
rzystano ceny katalogowe, proponowane na usiwgadczone w Polsce (w odniesieniu do
wybranych produktow turystycznych) i poréwnano jeymi, ktére w odniesieniu do tych
produktow oferuj nasi gtéwni konkurenci (Czechy, Stowacja, AustNé&emcy).

Wybierapc do badania obszary zlokalizowane na terenie Pptsituzono st zalaenia-
mi Marketingowej Strategii Polski w sektorze turysty&tilata 2008-2015w mysl ktorej zi-
mowa turystyka aktywna zostata uznana za produktytetowy dla wojewédztw matopol-
skiego islaskiego oraz jako produkt podstawowy dla wojewoddtvnaslaskiego i podkar-
packiego. Wszystkie wagj wymienione wojewddztwa jako priorytetowy produiznaj wy-
poczynek w goérach. ¥vod zebranych danych znalaztg soferty reprezentage cztery wo-
jewodztwa zainteresowane rozwojem tych produktovatompolskie, dolnélaskie, $laskie i
podkarpackie oraz wojewddztwo opolskie. W odnidsiato wojewddztwslaskiego i opol-
skiego proba jest jednak na tyle madanie uprawnia do szczegotowej analizy.

W badaniu uwzgidniono zaréwno oferty przygotowane przez organizatoturystyki,
jak i bezpdérednich ustugodawcéw. Zadanie zostalo poprzedzeomggptowaniem w 2010
roku szczegétowych zaten metodologicznych, uwzgtiniajcych wybor rynkéw konkuren-
cyjnych w stosunku do polskich regionéw turystyknawej, szczegotowe okékenie zakresu
i obszaru badaoraz przygotowanie zaten co do struktury i zasad losowania proby.

Przedstawiona analiza cen odnosidd sezonu ilma 2010/20110dpowiednio zaprojek-
towany termin zbierania danych (15 grudnia 201Q -Af&rca 2011) zapewnit zaimn struk-
ture préby ze wzgldu na poszczegolne okresy sezonu zimowego (z wigagimiem okresu
Swiatecznego). W tych przypadkach, w ktérych ustugodawnie r@nicowat ceny w zaleno-
sci od sezonu, potraktowang jako stad cerg catoroczi lub jako stat cery dla badanego
okresu. Planowany projekt badawczy zostat opartdaaviadczeniach zebranych przez au-



torke w trakcie realizacji badania cen w sezonach 18t@@09-2010, wysuriych wowczas
wnioskach oraz daviadczeniach z wcZaiejszych prac odnoseych s¢ do analizy cen na
rynku turystycznym.

Warto podkréli¢, ze celem pracy byto nie tylko przygotowanie i anal@mpirycznej bazy
danych, ale tatle zaproponowanie zestawu wgkRg&koOw umaliwiajacych ocer konkuren-
cyjnosci polskiej oferty turystycznej w relacji do gtowety konkurencyjnych obszarow re-
cepcji turystycznej. W sezonie zimowym, oprocz wskiedw bazujcych na przeeinym
(Srednim) poziomie cen, ustalonym na podstawie zelofarofert §rednie ,empiryczne”),
zaproponowano met@dszacowania prostych wskakow syntetycznych, ilustragych rela-
cje ceny do uyteczndci produktu. Podobnie jak to miato miejsce w odiersl do sezonu
letniego, przeprowadzenie poréwinanigdzynarodowych poshytlo wytyczaniu obszaréw

konkurencyjnéci i pozycjonowaniu polskich ofert.

1.2. Zastosowana metodologi&rodia i sposob pozyskania danych

Szczegotow koncepat badania, opis zatlonej struktury préby, zasady warstwowania i
ustalania liczebriei proby zawarte sw przygotowanych wczeaiej zatlazeniach metodolo-
gicznych, opisanych w opracowankionkurencyjng¢ cenowa polskich produktow turystycz-
nych na wybranych rynkach emisyjnych w relacji éertogtownych konkurentow. Zakenia
metodologiczne badaW tym miejscu warto jednak wspomaéiee o specyfice i uwarunko-
waniach empirycznego badania cen w turystyce pdzesfakt,ze na rynku istnieje ogromna
liczba produktow turystycznych, niejednokrotnie slebie bardzo zbionych. Przypisaneas
im jednak r@ne ceny, przeznaczone dla wielu segmentow rynke.ddi¢, ze nie sposbb je
wszystkie uwzgldni¢ i porowna&, trudno te wytypowa& produkty w mia¢ jednorodne,
umazliwiajace wiarygodn analiz. Te uwarunkowania powodyjze — jak wspomniano wy-
ze] — badaniem zostaty aitg tylko niektore z dogpnych produktéw. W badaniu paiono
nacisk na produkty wizerunkowe, uznaneMarketingowej Strategii Polski w sektorze tury-
styki na lata 2008-201fako priorytetowe dla okresu zimowego:

1) sporty zimowe i zimowe formy turystyki aktywnejwilifikowanej (narciarstwo, snow-
board, jazda na #yvach, bojery, saneczkarstwogavoéwki po goérach, krajoznawstwo,
inne),

2) zimowy wypoczynek w gérach,

3) swieta w gérach (Be Narodzenie i/lub Sylwester).
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W zaleznosci od rodzaju badanych produktow turystycznych lianabijeto zaréwno ceny
wigzane (tj. ceny pakietéw turystycznych), jak i cgegnostkowe, ustalone np. tylko na
ustugi noclegowe lub wysgi.

Zebrany materiat empiryczny pozwala na argatien ofert ze wzgtu na kilka naspuja-
cych cech:

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

2) rodzaj zakwaterowania,

3) rodzaj produktu (ze wskazaniem na wybrane w uzgoinize Zleceniodawic
priorytetowe dla Polski obszary produktowe),

4) zakres ustug (15 kategorii),

5) uzyty srodek transportu,

6) dtugas¢ pobytu,

7) liczba osob, dla ktorej przygotowano otgrt

8) typ sezonu,

9) miejsce, gdzie przedstawiono otedo sprzeday (katalogi, Internet),

10)moment sprzedd (z uwzgkdnieniem oferfirst i last minutg,

11)zakres ustug dodatkowych.

Podobnie jak to miato miejsce w projekcie dotyaan sezonu letniego, badanie oparto na
ofertach detalicznych cen katalogowych, prezentgwefarprzez przedsbiorstwa turystyczne
w postaci opublikowanych cennikow, katalogéw, ogasprasowych i informatorow. de
chodzi o rozbudowane systemy zk, powszechnie stosowanych przez touroperatoréw i
bezpdrednich ustugodawcéw, uwzglniono publikowane cefirst i last minuteoraz trzy
rodzaje zniek zawartych w cenie: procentowe ofamie zasadniczej ceny, obki oparte o
ilos¢ sprzedanych ustug (np. siedem noclegow w cenigisgeoraz zniki na r&ne ustugi
dodatkowe (np. szkotki narciarskiejntze karnety na wyagi, tasze ustugispaitp.). Do
poréwna i analiz wykorzystano ceny przeliczone na polsiiegte po przeetnym kursie
PLN w okresie badanym (na podstawie oficjalnyctskw, publikowanych przez NBP).

Jak ju wspomniano, w polu zainteresowania znalazty aferty z okresu od potowy
grudnia 2010 do kira marca 2011, a wd obgto analiz zaréwno gtowny sezon zimowy, jak
i okresy przed- i posezonowPrzeghd oferty doprowadzit do wnioskwze w niektérych
przypadkach ustugodawcy niezrécuja ceny w zalenosci od sezonu; wowczas cepotrak-
towano jako stat catoroczi lub stah cerg na badany sezon (grudazienarzec). Analiza

zmian cen w sezonach pozwolita o{r&, na ile w Polsce, na tle innych rynkow, wykorzystu
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je sk ceny do walki z sezonowaia popytu turystycznego oraz utiovita porownanie do-
swiadcze konkurentéw w tym zakresie.

Ze wzgkdu na ogromne zificowanie wykorzystywanej bazy noclegowej i zmdne z
tym trudndgci w poréwnaniu cen, badaniem elych zostato tylko kilka rodzajow bazy: hote-
le 3* i 4* (pokoje 2-osobowe), pensjonaty (pokojesbbowe) oraz apartamenty i studia.

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

obliczen postuzyt pakiet statystyczny SPSS.

1.3. Charakterystyka oferty objetej badaniem

Do badania cen w projekci@ma 2010/2011 wylosowano 4cznie 2000 dogpnych na
rynku ofert, z czego analizie poddab®92. Spérdd pierwotnie zebranych odrzucono te ofer-
ty, ktore w sposéb skrajny nie odpowiadatly zaloym kryteriom: np. nie udatoesuustalt
wszystkich niez&dnych zmiennych lub zawieraty one nienaturalnieakys albo niskie ceny.
Przygta metodologia zakladatae ilosciowy podziat préby ze wzgtiu na wybrane krajegh
dzie proporcjonalny. Na etapie zbierania mater@ahpirycznego nie napotkano na trusirio
w dotarciu do zaplanowanych typow ofert na poszélrsgh rynkach, afd w catej bazie da-
nych znalazia sizblizona liczba obserwacji z iu badanych krajow.

W projekcieZima 2010/201 obszarze zainteresowanalazty st cztery najwaniejsze
z punktu widzenia przgjego celu produkty turystyki zimowej: sporty zimavik&orych udziat
w catej probie stanowit ok. 40,7%imowy wypoczynek w goérach — 41,1%i¢ta w gorach
— ok. 8%oraz same noclegi — 10,2%. We wszystkich krajachrupie sportow zimowych
dominowato narciarstwo (w catej probie — 65,9%fesnowboard (24,7%). Pozostate spor-
ty zimowe stanowity niewielki udziat; warto zwrécuwag;, ze w probie nie znalazly i
oferty zwhzane z saneczkarstwem. Struktura wylosowanych oéevwzgédu na rodzaje pro-
duktu jest w poszczegodlnych krajach stosunkowogeatina. W tych przypadkach, w ktérych
odnosi s¢ wrazenie pewnej nadreprezentacji jednego typu ofertmasaczej wskazywana

odrebng struktue rynku (np. wekszy udziat ofert odnogeych se do sportdow zimowych w
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Austrii i niemal proporcjonalny podziat na nars@vo i snowboard jest cegltharaktery-

styczmy tego rynku).
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1

1

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje
B Sporty zimowe facznie B Zimowy wypoczynek w gérach
= Swieta w gérach B Same noclegi

Rys. 1. Struktura proby ze wzgédu na rodzaj produktu (w %)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

100% — — -

90% - o —

80% - Inne

70% - ® Kibic/obserwator
60% 1 m Krajoznawstwo
50:/’ | M Wedréwki po gérach
32;: ) M Bojery

20% - M Jazda na tyzwach
10% - M Snowboard

0% - T T T . . B Narciarstwo

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje

Rys. 2. Struktura proby w zakresie sportéw zimowychrodzaj aktywnosci w %)
Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Uwaga:odsetki nie sumujsie do 100 poniewadla przejrzystéci wykresu nie zamieszczono danych dla pozy-
cji marginalnych.
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Wsrdd sportdw zimowych we wszystkich krajach zdecydow dominuje narciarstwo,
ktére stanowi od 43,6% (Austria) do 79,8% (Czeclmgstpnie snowboard (od 15% do
42,7%). Takie sporty, jak bojery czy jazda nawgch, odgrywaj pewne znaczenie jedynie
na rynku austriackim. W odniesieniu do rynku pagki odnotowano z kolei nieco akszy
niz przecetnie liczle ofert na vedrowki po gorach.

Nieco ponad potowa ofert (524) dotyczyta zakwaterowania w hotelach trzy- i cztero
gwiazdkowych. Pensjonaty stanowity z kolei ok. 34,1a niezalene jednostki mieszkalne
typu apartament, czy studio 15,5%. Warto poflkieze — podobnie jak to miatlo miejsce w
badaniuLato 2010— proba zostata celowo ograniczona do kilku rodl@azakwaterowania,
zeby unikry¢ nadmiernego rozproszenia, utrudatggo analiz. W badaniu sezonu zimowe-
go 2010/2011 w ,podprébach” czeskiej i stowackieglazto s¢ stosunkowo mato ofert dla
apartamentow i studio, z kolei w polskiej i stowasjk- relatywnie d#o pensjonatow (por.

rys. 3).

100% -

() -
Zg;: 1 311 s 25,7 24,5 3 364
70% -
60% - .
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% T . . T T
Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja

kraje tgcznie

B Hotel 4* m®Hotel3* m Apartament, studio Pensjonat

Rys. 3. Struktura proby ze wzg¢du na rodzaj zakwaterowania (w %)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

Uwaga:odsetki nie zawsze sunagie do 100 poniewapominito pozycg” inne”.

Zdecydowana wksza¢ wylosowanych do badania ofert odnosita o podray z
transportem wlasnym, 3,1% to po#dedsamolotem (zwlaszcza w ofercie austriackiej + pol

skiej), zaledwie 1% - autokarem.
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100% -

98% - .

96% -

94% -

92% -

90% -

88% -

86% . . . .

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje
ogoétem

B Dojazd wiasny ®Samolot = Autokar MInne

Rys. 4. Struktura proby ze wzgédu na rodzaj transportu (w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

3,3%

m1osoba M2 osoby 3 osoby i wiecej

Rys. 5. Struktura proby ze wzgédu na liczbe 0séb, do ktorych skierowana jest oferta (w %)

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

Odmiennie nt w ofercie letniej, w turystyce zimowej ceny kal@wane g przede
wszystkim dla pojedynczych oséb (blisko 90%); kaéey,1% to oferty skierowane do dwdch
0s06b, w niewielkiej agci brano pod uwagwicksze grupy podrnych (np. trzy-, czterooso-
bowe ) — por. rys. 5.
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8 noclegow i
wiecej
1,2%

7 noclegéw

38% 1 nocleg

47,1%

2-6 noclegow
13,7%

Rys. 6. Struktura proby ze wzgédu na diugasé pobytu (w %)

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

W ofercie zimowej zdecydowanie domiaypobyty zwhzane z jednym i siedmioma nocle-
gami (odpowiednio 47,1% i 38%)akznie stanowa one wic ponad 85% wszystkich propo-
zycji. Jedynie w odniesieniu do rynku niemieckiegiuje s¢ wigkszy udziat ofert dla okre-
soéw 2-6 dniowych. Odmiennie .nw sezonie letnim, praktycznie nie wystje zjawisko
zwielokrotniania podstawowych, siedmiodniowych maéw. Najwekszy udziat pakietow
tygodniowych notuje sina rynkach stowackim i austriackim, najmniejszyw-Niemczech.
Pobyty diisze nk tygodniowe wzadnym z badanych krajow nie odgrywagtotnego zna-
czenia.

Przygte do badania zatenia, w tym ché objecia analia catego okresu zimowego, przy-
czynity sk do tegoze prole dobrze dostosowano do zjawiska sezonmiv@ostata ona d@
rozdrobniona i podzielona na ,podsezony”, gtdwne vizgkdu na zamiar uwzgtinienia
sposobu organizacji ferii zimowych w Polsce. Wibatanych zgromadzonych wedtug ta-
kich zalazen dominup oferty przygotowane na styaze luty, ale tak naprawgznacaca ich
cze$¢ dotyczy calego badanego okresu zimowego, a naatey@ roku; s to oferty, w kto-
rych nie r@nicuje st cen w zalenaosci od nasilenia popytiVydaje s¢, ze struktura ofert jest
odpowiednia i pozwoli na ocerstopnia dostosowywania cen przez ustugodawcowjalei-z
ska sezonowdei turystyki, jakie obserwujemy w badanym okresiegionie geograficznym
(por. rys. 7). Miesice obgte badaniem podzielono na okresy tygodniowe i dgadiypiowe;
pozwala to na bardziej szczego6tpanaliz okreséw przed i posezonowych oraz lepsze dopa-

sowanie do struktury ruchu.
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15-22.12
2% 23.12-2.01

6% 3.9.01

0,

* 10-16.01

Inne
4%

Cafry sezon 59
zimowy
25% 17-30.01
6%
31.01-13.02
10%
Caty rok 14-27.02

0,
15% 11%

14-31.03 28.02-13.03
5% 9%

Rys. 7. Struktura proby ze wzg¢du na sezon (w %)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Zaréwno w sezonie letnim, jak i zimowym nage®] trudndci wiaze st z analiz danych
ze wzgkdu na zakreswiadczonych ustug. Bardzo #la r&znorodnd¢ ofert i mnogec¢ wa-
riantdw zmusza do dokonania wyboru i ograniczeniaiay do kilku, najbardziej jednorod-
nych kombinacji (jak na rys. 8). W zgromadzonej sdaonu zimowego bazie danych patow
ofert stanowq same noclegi i noclegi zaiadaniem. Na kolejne 30% skfaglagic pakiety
typu HB, bez transportu; ¢ z nich podczona jest z ustugami dodatkowymi (@zmgm za-
kresie i charakterze). Podobnie jak w sezonaclclket?009 i 2010, w badanej probie zwraca
uwag; fakt braku ofert typuall inclusive, niewiele jest te bardziej kompletnych pakietéw,
uwzgkdniajacych transport i ustugi dodatkowe. Wydaje, gse badanie di& dobrze odzwier-

ciedla struktug rynku turystyki zimowej.
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7,4%

13,1%

2,5%
4,5%

B Tylko nocleg

B Nocleg ze $niadaniem

 Nocleg ze $niadaniem + 1 positek

B Nocleg ze $niadaniem + 2 positki

H Nocleg ze $niadaniem + transport

= Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + transport
Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + ustugi dodatkowe (bez transportu)
Nocleg ze sniadaniem + ustugi dodatkowe, bez transportu

Inne kombinacje

Rys. 8. Struktura proby ze wzg¢du na zakres ustug zawartych w cenie (w %)

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Podobnie jak w poprzedniej edycji projektu (badasea w sezonie letnim 2010), zdecy-
dowanie dominowaty oferty w EURO (80,3%); na wskigt rynkach (z wyjtkiem niemiec-
kiego) da¢ licznie pojawity s¢ dodatkowo oferty, w ktérych ceny podawane bytyumthch
brytyjskich (np. w Austrii stanowity one 22,5%, wlBce 21,2%). Oferty w dolarach amery-
kanskich, frankach szwajcarskich, szwedzkich koronaretz walutach narodowych (polskich
ztotych oraz czeskich i stowackich koronach) stahowieznacacy margines. Co czwarta
oferta (26,1%) zaczerpgia zostata z katalogow, pozostate — z InternetuieDiveecie stano-
wia oferty przygotowane przez organizatoréw pagro

J&li chodzi o rynek polski, badaniem etg zostaly cztery wojewodztwa zainteresowane
rozwojem produktéw turystyki zimowej: matopolski@glncilaskie, slaskie i podkarpackie.
Struktura proby polskiej nie jest jednak dostatézzmatysfakcjonugca: dominug oferty dla
wojewodztwa matopolskiego (okoto 55%), blisko 20ean®wh oferty z woj. dolnélaskiego,
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niemal 17% - z podkarpackiego. Niewielka liczbaestscji z woj.slaskiego i opolskiego,

jakie znalazty si w prébie, uniemgiwia wtaczenie tych obszaréw do analizy.

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Matopolskie Dolnoslaskie Podkarpackie

M Hotel 4* mHotel 3* m Apartament, studio M Pensjonat

Rys. 9. Struktura ofert polskich ustugodawcéw ze wgledu na rodzaj zakwaterowania (wedtug
wojewodztw, w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

W ,podprobie” polskiej w obszarze zainteresaveaalazty st cztery najwaniejsze z punktu widze-
nia przygtego celu badawczego produkty turystyki zimoweprspzimowe, ktérych udziat wahaksi
od 37% w woj. matopolskim do 47,8% w podkarpackimowy wypoczynek w gorach (od 31,3% w
podkarpackim do 44,4% w matopolskim) okadeta w gérach (od 5,6% w matopolskim do 14,9% w
podkarpackim). We wszystkich wojewddztwach w gruggpertow zimowych dominowato narciarstwo
(od 73% ofert sportow zimowych w matopolskim do@86 w dolnglaskim). Pozostate sporty zimo-

we stanowity niewielki udziat.
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Rys. 10. Struktura ofert polskich ustugodawcéw ze rgledu na rodzaj produktu (wedtug woje-
wodztw, w %)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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