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WPROWADZENIE

Punktem wyjcia i uzasadnieniem decyzji o prowadzeniu badmpirycznych dotyce
cych cen ustug turystycznych jestiadomac, ze jest to niezmiernie wae narzdzie marke-
tingowe i istotny instrument wykorzystywany w walgeklienta. Decyzje ekonomiczne, po-
dejmowane na rynku, opiegagic na relacji m¢dzy wyteczndcia produktu, a ceq) ktora
trzeba zad uzyteczn@é¢ zaptacé. Warto zwroat uwag:, ze problem cen w turystyce nie jest
w Polsce cgsto podejmowany, a juizupetnie sporadycznie staje girzedmiotem badaem-
pirycznych. Dzieje si tak midzy innymi dlategoze badania takieasobarczone wieloma
trudnaciami. Poniewa jednak rola tego instrumentu w sterowaniu rynkiemystycznym, w
tym popytem, oraz midiwos¢ jego wykorzystania w promaociji turystyki jest nie drzecenie-
nia, warto — pomimo trudoi — takie badania podejmowa

Uwzgledniajgc powyzsze zataenia, jako cel niniejszego opracowania pgiyjanaliz
konkurencyjnéci cenowej polskiej oferty turystycznej na strategiych dla Polski europej-
skich rynkach generagych ruch turystyczny w zakresie wybranych, prietgtvych obsza-
row produktowych. Poefy w 2011 roku projekt jest kontynuadpada, ktdre zostaty zreali-
zowane w sezonach letnich 2009 i 2010 roku oraezersie zimowym 2010/2011. Taesz
projektu, ktéra zostata omoéwiona posj, odnosi i do sezonl.ato 2011(maj - padzier-
nik). Podobnie jak w poprzednich latach, zaloy cel osignicto poréwnugc ceny katalogo-
we wybranych produktéw turystycznych oferowanychPalsce z tymi, ktére na rynku eni
dzynarodowym propongjnasi gtéwni konkurenci: Niemcy, Czechy, Stowadjdegry oraz
kraje nadbaltyckie (a w szczegdbeoLitwa). Projekt oparto na przygotowanych i spdae-
nych wczéniej zalzeniach metodologicznych, wykorzysfaych déwiadczenia zebrane w
trakcie trzech poprzednich edycji badania oraz paslecealizacji projektdow badawczych, od-
noszcych s¢ do problemu cen na rynku turystycznym, realizovednye wczéniejszych
latach® Dlugofalowy charakter badania oraz jego kontynaaggdiug tych samych zaien
po raz pierwszy pozwolita na dokonanie obserwazjilo zmian pozycji konkurencyjnej pol-

skiego produktu turystycznego w czasie.

! 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.



Niniejszy raport skladasiz dwoch czsci: pierwsza z nich ma charakter analityczny i po-
dzielona zostata na trzy rozdziaty, w ktérych sektgryzowano badanie, omoéwiono jego
wyniki i wskazano na gtdwne obszary konkurencygma@olskiego produktu turystycznego
wobec wybranych rynkow. Podsumowlijte czes¢ podkrelono przydatné badania konku-
rencyjngci cenowej oraz zasadstosledzenia zmian cen na rynku turystycznym. Aneks do
raportu, stanowicy czs$¢ druga opracowania, zawiera zestaw tablic, prezaotgh szczego-
lowe wyniki badania, oraz ilustracje pokame konkurencyjn& polskiej oferty turystycznej

w wybranych obszarach produktowych.



Rozdziat 1
Charakterystyka badania

1.1. Cel i zakres badania

W 2011 roku podstawowe cele badania wynikaty zzzgt@rzyjctych dla catego wieloletnie-
go projektu. Byty nimi dziatania zmierzage do oceny konkurencyjic cenowej oferty tury-
stycznej w zakresie wybranych, priorytetowych dédski obszaréw produktowych orale-
dzenia zmian w czasie. Zadanie zostalo zrealizoywapezez porownanie oferty katalogowej,
przedstawionej — zaréwno w katalogach drukowanwhi jna stronach internetowych — na
kilku wybranych rynkach europejskich zaréwno proeganizatoréw turystyki, jak i bezpo-
srednich ustugodawcow. Gtdwne rynki emisyjne, ktdtgeto do analizy to: Niemcy, Wielka
Brytania, Francja, Holandia, Belgia, Szwecja, Wioétustria.

Podobnie jak latem poprzedniego roku, jako rynkikurencyjne wskazano osiem ob-
szarébw recepcyjnych: PokskCzechy, Stowaej Wegry, kraje nadbaltyckie oraz Niemcy.
ProjektLato 2011odnosi st do okresu od potowy maja do potowyzgaiernika 2011 roku.
W tych przypadkach, w ktorych ustugodawca nigniéowat ceny w zalenosci od sezonu,
potraktowano g jako stad cerg catoroczi lub jako stad cery dla badanego okresu. Zakres
czasowy projektu jest identyczny jak w roku 201dxnice stanowi jedynie podziat miesiy
na okresy dwutygodniowe a nie jak poprzednio —sigedniowe.

Podobnie jak w latach poprzednich,zakv 2011 roku do badania wybrano kilkazwgch
dla Polski grup produktowych: turystyka w miastadtulturowa (ze szczegélnym uwzgh
nieniemcity breakoraz znaczrych wydarzé kulturowych i sportowych), turystyka aktywna
i specjalistyczna oraz turystyka zdrowotna (samatspai wellnes$. W grupie produktow
turystyki aktywnej i specjalistycznej wyagmiono turystyk rowerows, konma, produkty
turystyki wodnej (kajakarstwo/witarstwo, zeglarstwo, windsurfing/kitesurfing) oraz krajo-
znawstwo i vedrowki po gorach. Odbna grup ustug obgtych badaniem byly same noclegi.

Szczegotow koncepat badania, opis zatonej struktury préby, zasady warstwowania i
ustalania liczebriwi proby zawieraj przygotowane wczaiej zatlzenia metodologiczne,
zawarte w opracowanidonkurencyjng¢ cenowa polskich produktoéw turystycznych na wy-
branych rynkach emisyjnych w relacji do ofert gtgaim konkurentow. Zatenia metodolo-

giczne badaoraz szczegotowe wytyczne do badania, uzgodniodeneniodaws.
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Odpowiednie przygotowanie empirycznej bazy danyohwmwlito wykorzysté zapropo-
nowany w 2010 roku zestaw wskaekdéw umaliwiajacych ocern konkurencyjnéci polskiej
oferty turystycznej w relacji do gtébwnych konkurgprych obszar6w recepciji turystycznej.
Podobnie jak w poprzednim badaniu, oprécz wskaw bazujcych na przegtnym (Sred-
nim) poziomie cen, ustalonym na podstawie zebramfeht §rednie ,empiryczne”), wyko-
rzystano metogl szacowania prostych wskakow syntetycznych, ilustragych relags ceny
do wyteczndci produktu. W 2011 roku metode rozszerzono i udoskonalono wykorzystuj
bogatszy zestaw informacji dotyzzch ustug dodatkowych, jaki udatogszdoby dzigki
badaniom empirycznym. Dokonanie porownmicdzynarodowych poskytlo wytyczaniu
obszardéw konkurencyjsoi i pozycjonowaniu polskich ofert zarbwno w odmégsu do cate-
go ,koszyka”, jak i produktoéw typuaity break

1.2. Metodologia bada. Zrédta i sposéb pozyskania danych

Podstawowe ustalenia metodologiczne odacszse do prezentowanych baglaostaty
przyjete w pierwszej edycji projektu, w 2009 roku.zJuéwczas uznanagse o specyfice i
uwarunkowaniach badania cen produktéw turystyczny@deadza fakt,ze na rynku tury-
stycznym istnieje ogromna liczba produktéw, niejgkhotnie do siebie bardzo zitinych, o
cechach substytutow, jednak @mgch cenach, przeznaczonych dla wielu segmentowuryn
Nie das¢, ze nie sposob je wszystkie uwedhi¢ i porowna, trudno te wytypowa: produkty
w miar jednorodne, umdiwiajace wiarygodn analiz. Te uwarunkowania powodyjze we
wszystkich dotychczasowych badaniach w zakresiézgrenalazly s¢ tylko wybrane z do-
stepnych produktow. W wyniku celowego doboru badanigmgto produkty wizerunkowe,
uznane wMarketingowej Strategii Polski w sektorze turysty&ilata 2008-201%ako priory-
tetowe: turystyka miejska i kulturowaity break wydarzenia), aktywna i specjalistyczna oraz
turystyka zdrowotna. Dodatkowo badaniemetdjswiadczenie samych ustug noclegowych
(w wiekszasci przypadkdéw byty to ustugi typbed and breakfastWydaje s¢ zrozumiate, a
nawet dé¢ oczywiste,ze w odniesieniu do niektérych produktéw analiza istaszosta
ograniczona tylko do tych krajoéw, w ktérych danypgukt odgrywa znaeza role na rynku
turystycznym.

Dane jednostkowe, ktére zostaty zebrane podczaanimdoozwalaj na analiz oferty ze
wzgledu na kilka nagpujacych cech:

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

2) kraj, na terenie ktorego oferta zostata zaprezesayrynek emisyjny),
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3) rodzaj bazy noclegowej (wybrane kategorie zakwataroa),

4) grupy produktow (ze wskazaniem na wybrane w uzgodnize Zleceniodavic
priorytetowe dla Polski obszary produktowe),

5) zakres ustug (w badaniu uwzdhiono 16 kategorii, do szczegétowej analizy wy-
brano 6),

6) typ krajobrazu,

7) uzyty srodek transportu,

8) dlugas¢ pobytu,

9) liczba osob, dla ktorej przygotowano otgrt

10)okres, w ktorymswiadczono ustug(sezon),

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

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

13)organizatoratviadczeniodawe (touroperator, bezgoedni ustugodawca),

14)zakres ustug dodatkowych,

15)rodzaje zastosowanych zak cen.

W stosunku do badaprzeprowadzonych latem 2009 i 20104meosci analizy zostaty
doi¢ istotnie poszerzone. Zadecydowato o tym wzbogaceraterialu empirycznego o takie
informacje, jak rynek emisyjny, zakres ustug dodatich i rodzaje zastosowanych zzk
cen. Tak jak w poprzednich badaniach, amatigjcto zarbwno ceny wizane (tj. ceny pakie-
tow turystycznych), jak i ceny jednostkowe, ustalom szczegolnii na ustugi noclegowe.
Badanie oparto na ofertach detalicznych cen kataggh, prezentowanych przez przegsi
biorstwa turystyczne w postaci opublikowanych ckawi, katalogéw, ogtoszeprasowych i
informatorow. Rodzaj zaek cen, jaki uwzgldniono, z pewnszia nie odzwierciedla petnego,
rozbudowanego systemu zek, jaki jest powszechnie stosowany przez tourapeya i bez-
pasrednich ustugodawcow, pozwala jednak pokazak ustugodawcy wykorzystajten in-
strument walki konkurencyjnej. W badaniu uwegliiono réwnie publikowane cenyirst i
last minute Jak pokazuje analiza, te ostatnie coragaej wydap sic by¢ jednak raczej za-
biegiem marketingowym lub sposobem na sprzemaduktu o niszej uyteczndci. Do po-
rownai i analiz wykorzystano ceny przeliczone na polgkate po przegitnym kursie PLN w
okresie badanym (na podstawie oficjalnych kursawbligowanych przez NBP).

Podobnie jak rok wcZaiej, w polu zainteresowania znalazty siferty z okresu od poto-
wy maja do potowy palziernika 2011; dzki temu obgto analiz zarbwno gtéwny sezon
letni, jak i okresy przed- i posezonowe. Tak jakp@przednich edycjach projektu, z danych

empirycznych wynikaze niejednokrotnie ustugodawcy nieznicuja ceny w zalenosci od
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sezonu; wowczas cerpotraktowano jako statcatoroczi lub stah cerg na badany sezon
(maj-padziernik). Analiza zmian cen w sezonach pozwolikaefli¢, na ile w Polsce, na tle
innych rynkow, wykorzystuje siceny do walki z sezonowoia popytu turystycznego oraz
umazliwita poréwnane déwiadczeé konkurentow w tym zakresie.

Zmierzanie do uzyskania jak najlepszych warunkowpdmwnania cen wymusito abj
ciem analiz tylko wybranych rodzajow bazy noclegowep ®: hotele 3* i 4* (pokoje 2-
osobowe), pensjonaty (pokoje 2-osobowe), apartamiestudia oraz sanatoria. Wszystkie
kategorie byly w badaniu reprezentowane stosownieadtzen.

W bazie danych dla 2011 roku uwggshione zostaty oferty obejmuge wszystkie podsta-
wowe dla badanego obszaru typy krajobrazu: géryzegeziora, niziny, miasta. W lig
cym roku wyodebniono take te oferty, ktore zwizane § z odwiedzaniem miejsc zlokalizo-
wanych w zranicowanych krajobrazowo regionach. Uitwito to objecie analiz turystyki
objazdowej. Podobnie jak poprzednio, w odniesi@lawniektorych typéw krajobrazu analiz
poréwnawcz migdzy rynkami recepcyjnymi ograniczono do tych z niehktorych dany typ
krajobrazu wysipuje.

Warto podkréli¢, ze w zat@geniach metodologicznych odnasych sé do struktury préby
starano s jak najlepiej odzwierciedi sytuacg na rynku turystycznym. Dotyczy to rownie
wiasciwej reprezentacji dla gtdwnych kanatow dystrylbudgrty. Tak wic, zgodnie z przy
tymi zalazeniami badaniem zostaly @bg zarowno oferty touroperatoréw, goednikow, jak i
bezpagrednich ustugodawcow. Uwzglniajac zmieniajca sic sytuacg w zakresie sposobu
docierania z ofestdo klienta, a zwlaszcza ragn role Internetu, w badaniu posiono s¢
ofertami prezentowanymi zaréwno w formie drukowaimgy. w katalogach czy ogtoszeniach
prasowych) jak i zamieszczanymi w sieci. Warto paaij ze poprzez Internet sprzedawane
Sa zarOwno oferty organizatorow turystyki, jak i begednich ustugodawcow. Do wprowa-

dzenia danych oraz dokonania nigditoych obliczé postuzyt pakiet statystyczny SPSS.

1.3. Charakterystyka proby

W badaniu odnoszym sk do letniego sezonu 2011 wylosowanoznie 4800 dogpnych
na rynku ofert, z czego analizie poddano 4795.u\Wegkdniono kilku pozyciji, ktére w spo-
s6b skrajny nie spetnity zatonych kryteriow, a w szczegolém zawieraty nienaturalnie wy-
sokie lub niskie ceny. Podobnie jak w poprzednidicgach badania, w metodologii przig,
ze ilosciowy podziat proby ze wzgtlu na wybrane kraje powinien byos¢ proporcjonalny.

Doswiadczenia wynikajce z bada przeprowadzonych w latach 2009-2010 pozwolity unik

13



na¢ trudnaci w dotarciu do zaplanowanych typéw ofert i zapi#yvniezaktocon struktue
proby w stosunku do prayych zataen. Wigksza w stosunku do poprzednich lat liczeéno
proby pozwolita ponadto wréeido odebnego badania poszczegodlnych krajow nadbaltyc-
kich, z ktérego zrezygnowano w 2010 roku, a zwlaazio wiczenia do analizy rynku litew-
skiego, naszego naturalnego i bezpdniego konkurenta.

/

Kraje 5,2% Estonia
nadbattyckie 2 Hre

16,6% '

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

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Belgia
13,1%

Austria
13,5%

Rys. 2. Struktura proby ze wedli na kraj emisyjny (w %)

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Wsrod krajow emisyjnych znalazty shajwaniejsze dla Polski — ale tad dla naszych
konkurentow — europejskie rynki wysydag: Niemcy, Wielka Brytania, Holandia, Francja,
Wiochy, Szwecja, Austria i Belgia. Struktura prasywzgédu na rynki wysytajce byta déc¢
proporcjonalna: udziaty wahatyesiv granicach od 10,4% (Niemcy) do 13,7% (Francja).

Whnioski zaczerprte z bada przeprowadzonych w latach ubiegtych oraz piteyw bie-
zacym roku zatgenia spowodowatyze w obszarze zainteresofwanalazio si pi¢¢ najwaz-
niejszych grup produktéw turystycznych: same nagcletrych udziat w catej probie stano-
wit ok. 9,9%, krétkotrwate wycieczki do wielkich ast €ity break)— 25,9%,ustugi turystyki
zdrowotnej — 27,2%, turystyka aktywna i specjatigtya — 23,7% oraz wydarzenia — 13,3%.

same noclegi
10%
city break
25,8%
zdrowotna
{sanatoria,
spa, wellness)
27,1%
wydarzenia
13,4%
aktywnai
specjalistyczna
23,7%

Rys. 3. Struktura proby ze wedli na rodzaj produktu (w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

W turystyce aktywnej we wszystkich badanych krajdominowata turystyka rowerowa,
wedrowki po gérach (w Polsce, Niemczech, Czechactowé&ciji) i krajoznawstwo. W sto-
sunku do ubiegtego roku wzrést udziat ofert odnogzh s¢ do podray zwiazanych z jaki-
mis istotnymi wydarzeniami kulturalnymi czy sportowyrzimalat — ofert samych noclegow.
Struktura wylosowanych ofert ze wzdl na rodzaje produktu jest w baeym badaniu d&

jednorodna, odpowiadgja specyfice obserwowanych rynkow i pegym zatazeniom.
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inne
wedrowkipo 7%
gorach
14,2%

rowerowa

| )
krajoznawstwo | 44,9%

10,5% |

ieglarstwo
2,1%

kajakarstwo
wioslarstwo
10,7% konna
10,6%

Rys. 4. Struktura proby ze wedli na rodzaj produktéw turystyki aktywnej (w %)

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

We wszystkich krajach wksza¢ ofert (blisko 606) dotyczyta zakwaterowania w hote-
lach trzy- i czterogwiazdkowych. Pensjonaty stampwk. 24,4%, sanatoria 11,2%, a nieza-
lezne jednostki mieszkalne typu apartament, czy stud&®0. Podobnie jak w poprzednich
latach badanie zostato celowo ograniczone do kitklzajow zakwaterowaniagby unikmyé

nadmiernego rozproszenia proby, utrudmago analiz.

sanatorium
11,3%

hotel 3%
29,7%

pensjonat
24,4%

hotel 4%

apartament, 29 7%

studio
5%

Rys. 5. Struktura proby ze wedli na rodzaj zakwaterowania (w %)

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

J&li chodzi o typ krajobrazu, z jakim zg#ana byta dana oferta, w 2011 roku wygddr
niono zaréwno oferty jednorodne, zwane z jednym krajobrazem (np. tylko morze) oraz

mieszane, uwzgtniajace r@ne jego typy. Pozwolito to lepiej uwzgini¢ w badaniu turysty-
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ke objazdow i pokaza& jej specyfik. Wsrdd ofert jednorodnych najliczniej reprezentowane
byly miasta (57,5% badanych ofert), krajobraz gio(8R,4%), nasipnie pojezierny i nad-
morski (odpowiednio 8,5% i 8%). Podobnie jak rokze@niej, stosunkowo niewiele byto
ofert na wyjazdy w tereny nizinne (4,3%). W ,podpagh” krajowych odzwierciedlona zo-
stata specyfika poszczegolnych rynkéw: miasta domaly przede wszystkim na Litwie i w
Czechach, natomiast oferta na terenach gorskighotenie domena Stowacji i Czech. W Pol-
sce zwraca uwagduwzy udziat ofert na podi@® do miast oraz nad morze. ,Podpsbbie-
miecka jest w 2011 roku €6 nietypowa: cechujeajdwzy udziat ofert, dla ktérych brakuje

danych co do typu krajobrazu.

W 2011 roku zdecydowana ghiszas¢ ofert odnosita si do podray transportem wlasnym
(81,7%); 12,1% to pode@ samolotem, 3,6% - autokarem. W badaniu zwracaewardzo
maty odsetek ofert zwkanych z podria pocagiem (zaledwie 0,3%).

| witasny
W samolot
M autokar
W pocigs
statelk,

prom
micssanc

Rys. 6. Struktura préby ze wedli na rodzaj transportu (w %)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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4,1%

[ [l
u?2

3iwiecej

Rys. 7. Struktura proby ze wedli na liczlg oséb, do ktérych skierowano ofetv %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Zdecydowana wksza¢ ofert skierowana byta do jednej lub dwéch osébpadednio
75,5% oraz 20,4%). W niewielkim stopniu wiz pod uwag wigksze grupy podrnych (np.
trzy-, czteroosobowe rodziny) — por. rys. 7.

5,2%

m 1 nocleg

m 2 noclegi

m 3 noclegi

m 4 noclegi

m 5 noclegdw

= 6 noclegdw
7 noclegdw

8 noclegow i wiecej

Rys. 8. Struktura préby ze wedli na dugéé pobytu (w %)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

W badaniu przeprowadzonym latem 2011 roku domirupodobnie jak w latach poprzed-
nich — oferty pobytéw zwizanych z jednym lub dwoma noclegami; starpene ok. 44,4%
wszystkich propozycji. D& duze znaczenie majrowniez oferty z siedmioma noclegami

(12,5%), poniewa czgsto podstawowe pakiety (zwtaszcza wypoczynkoweygoiowywane
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sa whasnie na okres tygodnia (z mlowoscia zwielokrotnienia). Najwikszy udziat pakietow

tygodniowych notuje gina rynkach wgierskim, polskim, niemieckim i czeskim, najmnigjsz
— tak jak rok wczéniej — w krajach nadbaityckich. W 2011 pobyty dwgdgniowe nie od-

grywaly istotnego znaczenia.

Podobnie jak rok wcZeiej, takze obecnie przyjo zatazenie,ze projektemLato 20110b-
jety zostanie okres @aej wiosny, lata i pocku jesieni. Rozpoezie badania z odpowied-
nim wyprzedzeniem spowodowatze proba zostata dobrze dostosowana do zjawiska sezo
nowasci. W zgromadzonej bazie danych dominoferty przygotowane na lipiec, sierfiie
pierwsz potowe wrzesnia (lacznie 70%), a ¢g¢ z nich dotyczy catego badanego okresu, a
nawet catego roku §go oferty, w ktérych nie rnicuje s¢ cen w zalenosci od sezonu). Po-
dobnie jak rok wczaiej udziat ofert odnoszych s¢ do maja, czerwca, drugiej potowy
wrzesnia i p&dziernika jest odpowiedni do zjawiska sezonésvdurystyki, jakie obserwuje-
my w badanym regionie geograficznym; pozwoli toat@re stopnia dostosowywania cen
przez ustugodawcéw do maenia ruchu turystycznego (por. rys. 9). Migsi obgte bada-
niem podzielono na okresy gtmastodniowe; pozwala to na bardziej szczeggt@amaliz

okresow przed i posezonowych.

B 16-31 maja
m1-15czerwca
W 16-30 czerwca
m1-15 lipca
m16-31 lipca
m1-31lipca
W1-15sierpnia
W 16-31sierpnia
1-15 wrzesnia
16-30 wrzesnia
1-15 pazdziernika 101

Rys. 9. Struktura préby ze wedli na sezon (w %)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Badania przeprowadzone w 2011 roku potwiergzag najwicej trudndci dostarcza ana-
liza danych ze wzgtHu na zakreswiadczonych ustug. Rynek turystyczny cechujelsirdzo

duza réznorodndcia ofert, a mnog& wariantow zmusza do dokonania wyboru i ogranicze-
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nia analizy do kilku kombinacji (jak na rys. 10Y. 2011 r. wrod ofert, ktdre znalazty siw
wylosowanej probie dominajnoclegi zesniadaniem, paiczone z ustugami dodatkowymi (o
réznym zakresie i charakterze) oraz oferty typu HBc{eg z dwoma positkami) z ustugami
dodatkowymi, bez transportu. Podobnie jak w popmigdlatach, w badanej probie zwraca
uwag; znikomy udziat ofert typall inclusive Wydaje st, ze mimo pewnych niedogynigc,

badanie d& dobrze odzwierciedla strukturynku.

m tylko nocleg

6,4%
6,3% mnocleg ze sniadaniem (B&B)
1%
52% m nocleg ze sniadaniem + 1 posilek
(HB)
m nocleg ze sniadaniem (B&B) +
transport
m nocleg ze sniadaniem + 1 posilek
\ 15,3% {HB}+ uslugi dodat.
m nocleg ze éniadaniem + 2 posilki
(FB}+ uslugi dodat.
mnoclegze sniadaniem (B&B) +
transport+ uslugi dodat.
36,4% 6,8% nocleg ze sniadaniem + 1 posilek
. 5,7%
3,1%

11,8%

{HB) + transport + uslugi dodat.
nocleg ze sniadaniem + 2 posilki
(FB}+ uslugi dodat.

nocleg ze sniadaniem (B&B) +
uslugi dodat. (bez transp)

inne kombinacie

2%

Rys. 10. Struktura préby ze wadjl na zakres ustug zawartych w cenie (w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

W 2011 roku przyttaczaga wkksza¢ ofert przedstawiana byta w EURO (83,2%); na
rynkach polskim, niemieckim, stowackim i litewskipojawity si das¢ liczne oferty, w kto-
rych ceny podawane byty w funtach brytyjskich (staity one w granicach 10,3% - 12,9%),
a na rynkach polskim, niemieckim i litewskim — w&tzkich koronach (odpowiedniol10,3%,

11,1% i 10,3%). Oferty w walutach narodowych (padbkztotych, czeskiej koronie, litew-
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skim licie i wegierskim forincie) stanowity nieznagzy margines. Zwraca uwadakt, ze po
raz pierwszy nie pojawity sioferty w dolarach amerykakich. Ponad 22% ofert zaczergai
zostata z katalogow, pozostate — z Internetu. Wandgiatu ofert z Internetu w stosunku do
lat ubiegtych odzwierciedla zmiany w zakresie kamadystrybucji ustug turystycznych na
badanych rynkach. Zdecydowawicksza¢ (ok. 83,5%) stanowi oferta przygotowana przez
organizatoréw podiy, reszta to propozycje bezpednich ustugodawcéw.

Wsrod ofert, ktore dotyczyty rynku polskiego domindyvaferty dla wojewddztw typowo
turystycznych: woj. matopolskiego (26,1%), zachogmorskiego (15,8%), warfsko-
mazurskiego (12,3%) mazowieckiego (10,2%), pomergki(10,9%) i dolndaskiego (10%).
Struktura polskiej ,podproby” dé dobrze odzwierciedla strukturuchu turystycznego w

naszym kraju.

pozostale

podkarpackie
1.3%

2,5%

zachodniopom..
15,8%

malopolskie
26,1%

pomaorskie
10,9%

swietokrzyskie warminsko—

1,8% 2 mazurskie
$laskie 12,3%
2,6%
lubelskie wielkopolskie

1’S%dcalno'.ilelskie eiitaiick i
ujawsko—
s mazowieckie  pomorskie
10,2% 2%

Rys. 11. Struktura ofert polskich ustugodawcow ugatojewddztw (w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rozdziat 2
Ceny na wybranych rynkach turystycznych: analiza
porownawcza

2.1. Ceny na wybranych rynkach

Podobnie jak w poprzednich edycjach badania stwarzma podstawie produktow tury-
stycznych, ktére zostaly afte¢ analia, ,koszyk” ofert. Byto to maliwe zarowno w odnie-
sieniu do catej zbiorowi, jak i dla poszczegdblnych krajéw. Podstawojednostly do
wstepnej charakterystyki i poréwhastata s¢ cena jednego osobonoclegu. skefni poziom,
wartags¢ mediany oraz zemicowanie mierzone wspotczynnikiem zmieiciozostaty zilu-

strowane na rys. 12 oraz w tablicy 1.

398

341 353
317 H
201

322 298
274 274
s . I
209
I:194 I 204

Ogolem Slowacja Czechy Wegry Niemcy Polska Kraje Litwa
nadbalttyckie
razem

239
241

mmmm Srednia cena Mediana

Rys. 12Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajow recepcfP(N)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Badanie przeprowadzone dla okresu letniego 20kd pmzwolito oszacowaprzecetna
cerg 1 osobonoclegu w catym ,koszyku” wybranych do @ayalstug turystycznych na po-
ziomie 317 PLN {rednia arytmetyczna). Jest ona&&anacaco nizsza od ceny uzyskanej w
poréwnywalnym okresie 2010 r. Warto zauwd ze miaty na to wptyw trzy gtdwne czynni-

ki: (1) obnizenie cen wielu ustug ze wzglu na spadek popytu, wywotany zjawiskami kryzy-
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sowymi w gospodarce, (2) spadek kursu ztotego wacjietlo gtownych walugwiatowych:
EURO i USD oraz (3) pewna truditow zapewnieniu oczekiwanej struktury proby, zajak
mielismy do czynienia w 2010 roku. $6d rynkéw obgtych w 2011 roku analiz pod
wzgledem wysokéci cen Polska plasujeesna bardzo konkurencyjnym miejscu: nagre
ceny zanotowano dla Stowacfrédnia 239 PLN), nagbnie Polski i Litwy (274 PLN), naj-
wyzsze za — dla Niemiec (398 PLN); emica miedzy najwysz i najnizsza cery na wybra-
nych rynkach emisyjnych wyniosta zatem 66,5%. Zwragvag fakt, ze srednie ceny dla
Polski i Litwy s3 niemal identyczne;asone ponadto niewiele wgze, nk ceny oszacowane
dla Stowacji. Zblkone do siebieastakze srednie ceny w Czechach i nag@fzech. Biogc pod
uwag; caty ,koszyk” g to rynki wobec siebie bardzo konkurencyjne cenowo.

Zarobwno wewntrz badanych obszardéw recepcyjnych, jak i pghy nimi zr@nicowanie
cen jest znaexe, w niektorych przypadkach gitsze nk rok wczéniej (wyjatek stanowd
Czechy i Stowacja, gdzie ceny bardziej jednorodneSwiadczy o tym bardzo wysoka w
relacji dosredniej miara rozproszenia, jajest wspotczynnik zmiensoi (dla catej probyw
= 97%; dla 2010 roku wspétczynnik ten wyniost 83)3%est to zjawisko dé typowe dla
rynku turystycznego, na ktorym mamy do czynieniduza réznorodndcia ofert. W 2011
roku najwkksze zrégnicowanie cen zaobserwowano w ,koszykach” niemieckraz w kra-
jach nadbailtyckich (zwtaszcza w Estonii). Zdecydowanajbardziej jednolita pod wzglem
cenowym okazaly sioferta stowacka, czeska i litewska (por. tab. 1).

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

Wspotczynnik

Kraj recepcji zmiennasci (V) w %
Ogotem 97,7
Polska 84,0
Czechy 76,0
Wegry 100,0
Stowacja 74,0
Niemcy 109,0
Kraje nadbaityckie 101,0

Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Ogotem Szwecja Holandia Francia W.Brytania Niemcy Witochy Austria Belgia

Rys. 13Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajow emisp ()

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Oferty o najnkszych ceny, jakie znalaztyesiv ,,koszyku” sprzedawane byty na rynkach ho-

lenderskim i austriackim, o najwszych za — na francuskim i belgijskim.
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Stowacia Litwa

Polska

= Srednia cena

Rys. 14. Rozktadyednich cen 1 osobonoclegu wedtug krajéw (w PLN)sRa, Stowacja, Litwa

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Zjawiskiem obserwowanym od lat na wszystkich badhnyynkach jest najwkszy
udziat ofert o cenach zkhbnych poziomem do przetnego dla danego kraju, lubzszych.
Z bada wynika, ze najwkcej ofert tanich, pouej sredniej, zaobserwowano w 2011 roku w
odniesieniu do rynkow litewskiego i polskiego. ddima rynkach niemieckim i czeskim za-

obserwowano wysoki udziat cérednich i najwyszych. Wykres 15 pokazujee — podobnie
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jak to miato miejsce rok wczeiej — rozktad obserwowanych cen ofert jest na uynie-
mieckim najbardziej zhiony do rozktadu normalnego. Warto zauwg ze dwy udziat cen
najwyzszych (powyej 1000 PLN na osaf) cechuje w 2011 roku ¥gry.
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e Srednia cena

Niemcy

Czechy Wegry

Rys. 15. Rozktadyednich cen 1 osobonoclegu wedtug krajow (w PLNgnity, Wary, Czechy

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Analiza cen wedtug zaproponowanego w ofetotglka transportu pokazujge w sezonie
Lato 2011 Polska znalazta siw grupie krajéw o bardzo konkurencyjnych cenachugis
zwigzanych z dojazdem witasnym, relatywnie niskichazanych z transportem lotniczym i

srednimi cenami wycieczek autokarowych.
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183

Srednia cena Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje Litwa
nadbattyckie
razem

s Morze B Gory M- lJeziora —@—Miasta

Rys. 16Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajéow i typydteazu (w PLN)

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Srednia cena Polska Niemcy Czechy Slowacja Wegry Kraje Litwa
nadbaltyckie
razem

mmm Autokar  =—4= Dojazdwilasny ==l=Samolot

Rys. 17Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug krajéinodka transportu (w PLN)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

2.2. Zréznicowanie cen w bazie noclegowej

Latem 2011 roku zaobserwowanoséléstotne zranicowanie cen wedtug rodzajéw bazy
noclegowej. V8rod ofert, ktore bazajna hotelach czterogwiazdkowych, przéwe ceny

osobonoclegu assnajwyzsze na Wgrzech, najriisze z& — na Stowacji. Podobne zjawisko
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zaobserwowano w 2010 roku. W grupie hoteli trzygwkowych najwysze ceny cechaj
rynek niemiecki, najraisze — stowacki. Zwraca uwadgkt, ze w kilku z badanych krajow (w
Polsce, Czechach, nagdfzech i w krajach nadbaityckich) ceny w hotelactygwiazdko-
wych s wzajemnie bardzo zhibne. Naley podkréli¢, ze — w przeciwiéstwie do lat ubie-
glych — w segmencie hoteli trzygwiazdkowych Polskata si rynkiem konkurencyjnym.
Niewielka r&nica cen pomddzy hotelami trzy- i czterogwiazdkowymi cechuje eknnie-
miecki i litewski ( por. rys. 18).
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Ogolem Polska Niemcy Czechy Slowacja ‘Wegry Kraje Litwa
nadbaltyckie

=i Hotel 3% ==@==Hotel 4*

Rys. 18Srednia cena 1 osobonoclegu w hotelach (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Badajc ceny w innych rodzajach bazy noclegowej, wartdkpeli¢ ich stosunkowo ni-
ski poziom w odniesieniu do apartamentow i studiajWyzsze w Czechach i Niemczech,
najnizsze na Stowacji), oraz wysokie ceny ustug sanatgcyj. W tej ostatniej grupie ceny
ofert w Polsce gdai¢ konkurencyjne.
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Kraje Litwa
nadbaltyckie

Ogolem Polska Niemcy Czechy Slowacja

Wegry

=l Apartament, studio  ==@sPensjonat #=Sanatorium

Rys. 198rednia cena 1 osobonoclegu w pozostatej bazie goutej (w PLN)

Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

2.3. Ceny wybranych produktéw

Przedstawiona powgj analiza, oparta na catym koszyku cen ustug tycgsych, pozwo-
lita dokon& wstkpnego rozeznania sytuacji na badanych rynkach. Majednak charakter
dos¢ uproszczony, jest anadizisredniapca, a nawet nieco sztucgnponiewa nie uwzgédnia
réznorodndci sytuacji w poszczegolnych krajach i produktacipewndcia lepsz orientacg
umazliwia rozpatrzenie cen w relagrodukt - rynek

We wszystkich dotychczasowych edycjach iadeny samych noclegéw byty na poszcze-
golnych rynkach recepcyjnychasize od przeetnych dla catego koszyka wylosowanego dla
danego kraju. Ranica pom¢dzy cenami noclegéwsrednimi cenami dla calego koszyka po-
kazuje, w jakim stopniu w badanych krajach wzbogscafert, ile do podstawowej ustugi,
jaka jest nocleg ,dodaje” siustug dodatkowych. Podobnie jak w roku 2010z¢ak bieace-
go badania wynikaze polskie jednostki gospodarcze oferdps¢ konkurencyjne ceny w od-
niesieniu do samych noclegow £sze ceny $ jedynie w Stowacji i na Litwie), ale nieko-
rzystnie wypada relacja rudzy cemn catego, srednionego pakietu, a samym noclegiem (tzn.,
ze niewiele ,dodaje sf do samego noclegu). Podobnie jak w roku popraagdhionkuren-
cyjna jest polska ustuga tymity break:w tym zakresie t@&sze g jedynie produkty stowackie.
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Ogolem Polska Niemcy Czechy Slowacja Wegry Kraje Litwa
nadhbattyckie

e Samenoclegi  ssdm\\/szystkie produkty ogolem

Rys. 20Srednia cena 1 osobonoclegu dla ustug noclegowycRL(W)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

470

389 18 398 384
4 362 P 402
34
318
298
I 274 I :
Ogotem Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje Litwa

nadbattyckie

=l Wszystkie produkty ogotem =@ ity break

Rys. 21Srednia cena 1 osobonoclegu dla ustug city brealP(\N)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Z omawianego badania wynikze w 2011 roku w odniesieniu do produkt@wdarzenia
orazturystyka zdrowotnaeny ustugiwiadczonych na terenie Polski konkurencyjne w po-
réwnaniu z pozostatymi krajami: w pierwszym przykadizsze ceny oferowane gedynie
na Stowacji, w drugim za- na Litwie (por. rys. 22 i 23).
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Kraje Litvsa
nadbattyckie

Ogolem Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry

Wszystkie produkty ogotem w=ig=\\ydarzenia

Rys. 22Srednia cena 1 osobonoclegu dla produktu wydarzémiBLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

445
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286
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— — 187 — 5
I i ) i i i
Ogolem Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje Litwa
nadbaltyckie

bessd Same noclegi  esdmm/drowotna

Rys. 23Srednia cena 1 osobonoclegu dla produktu turystykawotna (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Korzystnie przedstawiasrowniez pozycja konkurencyjna Polski w odniesieniu do pitod
tow turystyki aktywnej i specjalistyczney tym zakresie na wszystkich pozostatych rynkach
ustugi & drazsze choé warto zwréat uwag;, ze r@@nica midzy cenami w Polsce i na Litwie
jest niewielka (ok. 5,5%). W wkszdici krajow produkty te snieco tasze nk przecetna dla

calej wylosowanej proby (wyjek stanowi Stowacja).
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319

293

Ogolem Polska Niemcy Czechy Slowacja Wegry Kraje Litwa
nadbaltyckie
== \Wszystkie produkty ogolem === Aktywnaispecjalistyczna

Rys. 24Srednia cena 1 osobonoclegu dla turystyki aktywmsgidcjalistycznej (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

2.4.

WA

Ceny a zakres ustug

Podobnie jak w latach poprzednich, przy badaniura@gwicksze trudnéci zwiagzane

analia wylosowanej proby wedtug zakreswiadczonych ustug, aczkolwiek umdovia

ona ocen jednostek jia znacznie bardziej jednorodnych. Trudaate wynikaj ze zjawiska

heterogeniczrii ustug turystycznych, ktére w konsekwencji ozremomogeé¢ wariantow i

mozliwosci dowolnego komponowania pakietéw turystycznycgsto trudno poréwnywal-

nych. W konsekwencji zmusza to do dokonania wybamgraniczenia analizy do kilku kom-

binacji. Podobnie jak w latach 2009-2010 do angliagbwnawczej wybrano 15 z tych kom-

binacji:

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

nocleg zeniadaniem + 2 positki (FB) + transport,
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e nocleg ze&niadaniem + 1 positek (HB) + ustugi dodatkowe (br@ansportu),
e nocleg ze&niadaniem + 2 positki (FB) + ustugi dodatkowe (bemsportu),
e nocleg ze&niadaniem (B&B) + transport + ustugi dodatkowe,

* nocleg zeniadaniem + 1 positek (HB) + transport + ustugi aikadwe,

* nocleg zeniadaniem + 2 positki (FB) + transport + ustugi ddawe,

« allinclusive+ transport + ustugi dodatkowe.

W przeciwigistwie do poprzednich lat, w badaniu znalazty @stugi typuall inclusive,
zdarzalo g to jednak sporadyczni®iewielkie znaczenie tego typu ustug jest zrozuajiat

poniewa na omawianych rynkach nie wygpuja one zbyt powszechnie.

398

. i i

Ogétem Palska MNiemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje Litwa
nadbattyckie

=l Nocleg ze sniadaniem am@mNocleg ze Sniadaniem + 1 positek

Rys. 25Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakrasiadczonych ustug (w PLN): wybrane produkty

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT
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286
Ogolem Polska Niemcy Czechy Slowacja Wegry Kraje Litwa

nadhaltyckie

b Nocleg ze Sniadaniem + 1 positek + ustugi dodatkowe (bez transportu)

asgmmNocleg ze sniadaniem + transport

Rys. 26Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakrasiadczonych ustug (w PLN): wybrane produk-
ty (c.d.)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Rys. 25 pokazujeze analizugc ceny w zalenosci od zakresdwiadczonych ustug czasami
uzyskuje st das¢ niespodziewane i zaskakage wyniki, zwtaszcza w odniesieniu do cen ofert
typu HB. Na niektérych rynkach przetne ceny ustug tego typu $iizsze nk noclegu ze
sniadaniem. Podobnie jak w poprzednim roku malerzypuszczé, ze wsrod ofert HB znala-
zly sie zaréwno takie, ktéréwiadczone $ w bazie noclegowej o mzym standardzie jak i
takie, ktore g wtaczane do bardziej ztonych pakietdw, a niegg0 prostu ustugnoclegow
z dwoma positkami. W 2011 roku z trudnych do wgjania wzgédow, wymagajcych gkb-
szej analizy, w zbiorze znalazhegponadprzeetnie drogie ustugi typu HB, sprzedawane na
rynku stowackim oraz rynkach krajow battyckich (dmesieniu do tej ostatniej grupy krajéw
podobne zjawisko odnotowano w 2010 roku) oraz nikmmyaczalnie tanie ustugi tego typu
na rynkach polskim i czeskim. W sumie poziom ceictaofert dla catej wylosowanej proby
okazat st wysoki.

Z badania wynikaze w miag rozszerzania sizakresu ustug rogrmrowniez dysproporcje
w poziomie cen. Im wicej ustug uwzgldniono w pakiecie, tym w sposob oczywistymie
cena, ale tejej zraznicowanie pomidzy krajami uwzgidnionymi w badanid.Podobne zja-

wisko zaobserwowano w analizach dokonanych dl&20&9 — 2010. Podobnie jak w po-

2 Wyjatek stanowi pakiet HB (nocleg Zeiadaniem + 1 positek), dla ktérego zanotowanorteudo wyttu-
maczenia rénice cen ponedzy krajami: wyjtkowo wysok cerg na rynku stowackim oraz bardzo niskie ceny
w Polsce i Czechach.
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przednim roku, najbardziej jednorodng ceny takich pakietow, jak: nocleg zeiadaniem,
nocleg zesniadaniem + 1 positek (HB) + ustugi dodatkowe (bxemnsportu) oraz nocleg ze
sniadaniem + 1 positek (HB) + transport + ustugi aikadwe.
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Ogotem Polska Niemcy Czechy Stowacja Wegry Kraje Litwa
nadbattyckie

= Nocleg ze sniadaniem + 2 positki + ustugi dodatkowe (bez transportu)
@e=Nocleg ze sniadaniem + transport + ustugi dodatkowe
Rys. 27Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakregiadczonych ustug (w PLN): wybrane produk-

ty (c.d.)
Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

2.5. Ceny a sezonowé swiadczonych ustug

Wyniki bada pozwalaj takze pokazé, w jakim stopniwstugodawcy wykorzystajmaoz-
liwosci wynikajace z ré@nicowania cen w zakmosci od nasilenia popytu turystycznego w
szczycie sezonu letniego. We wszystkich badanyeja&n najwtkszy ruch turystyczny
przypada na lipiec i sierpie W catym badanym ,koszyku” ofert trudno zauwé zdecydo-
wam | jednoznacza zaleznos¢ miedzy poziomem cen, a szczytem sezonu. Wprawdzie ceny
Sa hajwyzsze w pierwszej potowie lipca, ale ich poziom zam@ny dla okresu poprzedzaj
cego najwksze natzenie ruchu (druga potowa maja) nie jest zmaoznizszy. ,Koszyk”
polski rowniez pokazuje, podobnie jak w latach poprzednighnpa naszym rynku zbyt rzadko
stosuje si znizki cen w okresach posezonowych, a sezonyagiastalane d& sztucznie, nie
sa dopasowane do szczytow @enia ruchu turystycznego. Jak skazuje, nie jest to jednak

cecha charakteryzaga wyhkcznie polsk turystyke (por. rys. 28 — 34).
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Rys. 28Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PL8Bystkie kraje og6tem

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

W 2011 roku przeetne ceny ustug turystycznych wprawdzie spada jesieni, po szczy-
cie sezonu letniego, ale nig sizsze przed jego rozpogaem (maj, pierwsza potowa czerw-
ca). W badanym roku w catym ,koszyku” najdsae ustugi znajdziemy w pierwszej potowie
lipca a najtasze w pierwszej potowie sierpnia i wgpea. W Polsce najusze ceny odnoto-

wujemy latem, najwisze — wiosa.
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Rys. 29Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PLOIRkE

Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Z bada nie wynika, aby dziatania w zakresie dostosowar@a do sezonu byly w po-
szczegolnych krajach jednorodne i odpowiadaty miemu rozumieniu sezonowych ziek
I obnizek cen. Mana zauway¢, ze w 2011 roku najbardziej klasyczne, powszechneekie
wane dostosowanie poziomu cen dogpatia ruchu turystycznego w szczycie sezonu miato

miejsce w Czechach i krajach nadbattyckich.
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Rys. 30Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PLK)MbY

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

W Niemczech, Czechach, nag@fzech i w Stowacji zwraca uwadakt znaczacego spad-
ku cen w padzierniku. Z kolei w krajach nadbaltyckich wyree obniki cen obserwuje si
juz od pocatku wrzesnia. Warto zwrédi takze uwag na zdecydowanie wgze ceny w okre-
sach bezpaednio poprzedzagych sezon letni, a zwltaszcza w drugiej potowiear(apser-
wacja ta nie dotyczy krajow skandynawskich). Najlagej oczekiwane zmiany cen w czasie
obserwuje & w krajach nadbaltyckich (niskie ceny przed sezomemm, wzrost w lipcu i
sierpniu, znacxy spadek we wrzaiu i pazdzierniku), najbardziej zaskakige i trudne do

wyjasnienia — na Stowacji (brak jednoznacznej tendenciji)
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Rys. 31Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PLRSCIBY

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Podobnie jak w poprzednim roku, wiele ofert sprzealaych byto po cenach jednakowych
dla catego sezonu letniego (majgdaiernik), a nawet dla catego roku. W tym pierwszym
przypadku prym wiodty Stowacja, Czechy i¢@fy (odpowiednio 22,8%, 20,6% oraz 18,7%
takich cen), w drugim Za— Polska i Niemcy (8,0% i 6,0%). W 2011 roku wyratkoszyku
zanotowano zdecydowanie mniej cen catorocznychd@pa 9,1% do 5,5%), gtownie za
sprawa znacznego spadku tego typu ofert na rynkach skwac krajow nadbattyckich. W
stosunku do poprzedniego roku w Polsce zanotowatmo rwicej cen catorocznych (o 2,9
p.p.), mniej z& ofert na caty okres letni (spadek o 5,2 p.p.). Wegdse, ze ceny g kalkulo-
wane bardziej elastyczniezniv poprzednich latach, odpowiednio do sezonuaiv@dnak w
wielu biurach podrgy i obiektach noclegowych zbyt gto dominuje dychotomiczny podziat
cen na ,sezon” i ,poza sezonem”, zbyt rzadko natsir@nicowane g ceny w krétszych

okresach, chocidy zwiazanych z przedionymi weekendami cz§wigtami.
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Rys. 328rednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PUbiyeRja

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

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

catej probie w %)

Kraj recepcji maj -pazdziernik caly rok
Ogotem 16,2 5,5
Polska 11,4 8,0
Czechy 20,6 51
Wegry 18,7 4.8
Stowacja 22,8 5,5
Niemcy 11,8 6,0
Kraje nadbaityckie 12,0 3,8

e Litwa 7,3 3,7

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 33Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PLNYryV

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 34Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w Plis)e kadbaityckie

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotpreeyT

W wigkszym stopniu oczekiwaniom odpowiaglapznice pom¢dzy cenami ,sezonowymi”
i ,posezonowymi” w odniesieniu do poszczegoélnycbduktow; dotyczy to zwtaszcza dosto-
sowywania si ustugodawcow do sezonosod w przypadku produktow jednorodnych (por.

np. sezonow& cen w odniesieniu do produktity breaklub wydarzenia
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Rys. 35Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PLidtykty typu ,city break”

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Rys. 36Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PLisjtykty typu” wydarzenia”

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Podsumowujc, w badanych krajach potraktowanyghbznie najdraej jest w k@cu maja i
w pierwszej potowie lipca, najtaniej — na paibazi wrzenia i w pierwszej potowie galzier-
nika. Znaczne obriki posezonowe rozpoczynagic W wigkszaci krajow w pierwszej poto-
wie padziernika (z wygtkiem oferty polskiej i litewskiej), a w pozostatykrajach nadbal-

tyckich i na Wegrzech — ja w drugiej potowie wrzénia.

2.6. Analiza cen i zakresu ustug dodatkowych

W turystyce wanym elementem analizy konkurencyjabcenowej § roznorodne ustugi
dodatkowe lub udogodnienia, ktore uatrakcymi@pbyt i z ktérych klienci mogkorzysta w
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ramach ceny podstawowej. W analizowanym koszykietaktugi dodatkowe proponowano
w blisko 80% ofert; najegciej znalé¢ je mazna byto na rynkach stowackim i polskim (od-
powiednio 87,5% i 87,1%), stosunkowo najrzadzieja-rynkach wgierskim i niemieckim
(odpowiednio 73,1% oraz 75,6%). Analiza i poroweaoiert pod ktem ustug dodatkowych
nie jest proste poniewan kazdej z nich mogto znaké si¢ kilka ustug wspieracych ich
konkurencyjné¢. Z bada wynika, ze najwkce] ofert zawierato dogb do uradzer rekre-
acyjnych (46,7%), rinych ustug rekreacyjnych (34,7%) i miejsc parkingokv (46,6%). Na
podstawie takich informacji trudno jednak dokonyviezpdrednich porowna miedzy kra-
jami. A zatem, w celu usystematyzowania danychastpnie wykorzystania ich do porow-
nan podzielono ustugi dodatkowe na kilka kategoriizdey z nich przypormdkowujac odpo-
wiednig liczbe punktéw:

1) dostp do uradzen w zakresie rekreacji fizycznej (takich jak: bassana, grota sol-
na, solarium, boisko, sala fitness itp.)z#teamu z tych urgdzen przyporadkowano 1
punkt, a nagpnie punkty zsumowano;

2) dostp do sprztu turystycznego (np. rowery); przypadkowano 1 punkt, j# sprzet
byt dostpny, 0 — w pozostatych przypadkach;

3) ustugi w zakresie rekreacji (movos¢ skorzystania z nauki jazdy konnej, naula-
dic walking animacja itp.); kadej z tych ustug przypogdkowano 1 punkt, a nagt-
nie punkty zsumowano;

4) dostp do uradze i ustug dla dzieci (place i sale zabaw, animatgadzieci) — takim
urzadzeniom i ustugom przypagdkowano po 1 punkcie, a ngshie zsumowano;

5) imprezy towarzyskie (np. koncerty, imprezy tane¢zné&azdej z nich przyporako-
wano po 1 punkcie, a ngphie zsumowano;

6) mozliwos¢ uczestniczenia w wycieczkach (w cenie) =dey propozycji wycieczki
przyporadkowano 1 punkt, a nagiie zsumowano;

7) bezptatny parking — 1 punkt;

8) inne ustugi/produkty w cenie (butelka wina, ubezpenie, winieta, kolacja przy
swiecach itp.) — j&i ustugi/produkty tego typu pojawialy i przyporadkowano
ofercie 1 punkt, j@i nie — 0.

J&li chodzi o dodczanie do ofert ustug dodatkowych, sytuacja naqaesgolnych rynkach

jest daé¢ zblizona ché zaskakuje faktze najubasze pod tym wzgbem g oferty niemiec-
kie. W catej bazie danych tylko w przypadku jedofgjrty taczna liczba punktéw uzyskanych

za ustugi dodatkowe przekroczyta 25 (Estonia). ®oztych ustug na poszczegdélnych ryn-
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kach, mierzony rozptoscia i srednhg liczba punktow, przypadagych na jeda ofert, ilustru-
je rys. 37. Warto zauwgc¢, ze w 2011 roku byt on najwgzy w Stowacji (5,4 pkt.).
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O T

Ogdlem  Polska Slowacja Niemcy Czechy ‘Wegry  Litwa totwa  Estonia

Maksimum Minimum A Srednia

Rys. 37. Zakres ustug dodatkowych — liczba pungtawpadagcych na 1 ofeet

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Jednym ze sposobdéw walki o klientaréwniez rozne systemy zaek cen. W wylosowa-
nej probie jest to rozwkanie dé¢ czesto stosowane i dotyczy ok. 17,3% przypadkoverdal
badanych ofert zidentyfikowano trzy rodzajezak

1) procentowe obrienie zasadniczej ceny — zastosowane w 10,3% anaipech ofert;

2) obnizki oparte o ilé¢ sprzedanych ustug (np. siedem noclegbw w ceniécisge—

2,3% ofert;

3) znizki na r&ne ustugi dodatkowe (np.iisze ustugspg — 0,6% ofert;

4) znizki dla dzieci — 3,6%;

5) znizki dla senioréw — 0,3%;

6) inne — 0,2%.

Tego rodzaju ziki najczsciej mazna spotkd w ofertach polskich i litewskich, najrza-
dziej — w Niemczech. W Polsce i Czechach ngjoej stosuje si procentowe zmki cen, w
Niemczech — system typisiedem noclegéw w cenie szau”. Jest on stosunkowo popularny
réwniez na Wegrzech i w Czechach. Zaskakcg jest rzadkie stosowanie zek dla senio-
row. Co wkcej, oferty, do ktérych te ohiki si¢ odnosza, s relatywnie drogie.

Analiza zakresu ustug dodatkowych oraz cen poleazajpolscy ustugodawcy podejmuj
prébe konkurowania z wykorzystaniem rozmaitych r@z: uzupetniajc ofert rozmaitymi

ustugami towarzysgymi oraz proponuag réznego rodzaju obaki cen.
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2.7. Inne zmienne wptywagce na poziom cen

Analizujac ceny ustug turystycznych warto zweryfikavaa ile § one uzalenione od ta-
kich zmiennych, jak moment sprzeglaorganizator i miejsce zakupu ofertysldehodzi o
moment sprzedy — z uwagi na niepetne dane analizzeba ograniczydo trzech rynkéw:

polskiego, niemieckiego i ggierskiego.
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398

Ogotem Polska Niemcy Wegry

espmm\szystkie ustugi ogotem  esllssFirst minute  ssseslast minute

Rys. 38. Zrénicowaniesrednich cen 1 osobonoclegu w zal@ci od momentu sprzegia(w PLN)

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

403

Srednia cena Polska Niemcy Czechy slowacja Wegry Kraje Litwa
nadbaltyckie

bssd Bezposredniuslugodawica =g Touroperator

Rys. 39. Zrénicowaniesrednich cen 1 osobonoclegu w zalgci od organizatora (w PLN)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

Jak wid& na rys. 38, cenlast minutenie zawszegsnizsze od cefiirst minute.Na rynkach
polskim i wegierskim to cenyfirst minutebyty w sezonie letnim 2011 najkorzystniejsze dla
klienta. Maze to jednakwiadczy¢ o trudngciach z ptynnécia finansows polskich touropera-
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torow przed sezonem letnim i pepfej poprawienia/odzyskania za wszgeltere. Najwigksza
réznica cen w zaleosci od momentu sprzedgp charakteryzuje rynek niemiecki.

We wszystkich krajach (z watkiem Stowacji) ceny ustug kupowanych w biurach ngagl
Sa wyzsze ni u bezpéredniego ustugodawcy. Najgkisza r@nica cen pongdzy touroperato-
rami a bezp&rednimi ustugodawcami cechuje rynek polski, najjszi@ — niemiecki. 3
chodzi z kolei o miejsce zakupu, wekszaci krajow, z wyptkiem Niemiec i Wgier, taisze
sa ustugi kupowane w Internecie (w Polsce i na Litatecydowanie, w Stowacji — nieznacz-

nie).
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Rys. 40. Zrénicowaniesrednich cen 1 osobonoclegu w zaleci od miejsca dokonania zakupu (w
PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

2.8. Terytorialne zréznicowanie cen w Polsce

Z przeprowadzonych latem 2011 roku badeynika, ze w Polsce najwiej ofert tanich, po-
nizej sredniej, zaobserwowano w odniesieniu do wojewddzwigtokrzyskiego, dolngla-
skiego islaskiego, najmniej Za— w wojewddztwach matopolskim i mazowieckim. Tu te
notuje s¢ najwicksze zranicowanie cen. Analizag rozktad cen warto zwraciuwag; na
obydwa te wojewddztwa: ich cegltharakterystycznjest stosunkowo niewielki udziat cen

niskich, natomiast znagey udziat cersrednich i wysokich.

3 W analizie zawartej w pkt. 2.8 pomito te wojewoddztwa, dla ktdrych liczba obserwacjetzbyt mata.
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Rys. 41Srednie ceny 1 osobonoclegu: Polska, wedtug wojetmotiz PLN)

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Analiza cen wedtug rodzaju bazy noclegowej pokazigew Polsce w hotelach cztero-
gwiazdkowych z najwiszymi cenami mamy do czynienie w wojewoddztwach kapblskim,
mazowieckim i matopolskim, w hotelach trzygwiazdk@h — w mazowieckim, kujawsko-
pomorskim i matopolskim. Przegnhe ceny pensjonatowa 2 kolei najwysze w zachodnio-
pomorskim i podkarpackim. flechodzi o przegitne ceny 1 osobonoclegu w apartamentach i
studio, g one nisze o ok. 24% od cen w pensjonatach. Ten rodzaj bigzjest jednak w
Polsce na tyle dostatecznie rozwtgii popularny, aby mana bylo na podstawie dotychcza-
sowych bada wysuwa ostateczne wnioski. Analizig ceny w poszczegoélnych rodzajach
zakwaterowania warto podkiet, ze w wojewodztwie matopolskim obraz wysokich cen
ksztattowany jest przez poziom cen ustug hotelarskv Krakowie i Zakopanem, w mazo-

wieckim za& — przez ceny w Warszawie.
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Rys. 42 Srednia cena 1 osobonoclegu w hotelach trzy- i agefazdkowych: Polska, wedtug woje-
wodztw (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

zachodniopomorskie — 325
podkarpackie — 237
matopolskie — 204
warmirisko—mazurskie — 191
mazowieckie _ 159

pomorskie 155

dolnoslgskie 120

0 50 100 150 200 250 300 350

Rys. 43Srednia cena 1 osobonoclegu w pensjonatach: Polskajug wojewddztw (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

46



700 4 700
600 - 600
530
500 - 500
400 - 394 400
300 w | P p Bl
19 m 254
200 - 190 200
20
N ) j I
0 T T T T T 0 : : : : :
zachodniopom.  pomorskie  warm—mazur.  mazowiec.  dolnoslask. malopol. sachodiopom,  pomorskle  warm.-mazr.  mazowle (Iolnloﬁs'?qsk malopol

mmmsamenodegi =ity break  ==m=wydarzenia ) N
i v v mmm samenoclegi  ==w==aktywnaispecialistyczna  ===zdrowotna

Rys. 44 Srednia cena 1 osobonoclegu ze wagl na rodzaj produktu: Polska, wybrane wojewddztwa
(w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Ceny w odniesieniu do podstawowych dla badanradgo grup produktéwcity break wy-
darzenia, turystyka aktywna i specjalistyczna dragstyka zdrowotna)asw poszczegol-
nych wojewddztwach doé zrédznicowane. Najwysze cenycity breakzanotowano w woje-
wodztwach zachodniopomorskim i warisko-mazurskim, natomiast zyganych z wyda-
rzeniami oraz turystykaktywr i specjalistycza — w mazowieckim i matopolskim.
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Rozdziat 3

Wytyczanie obszardéw konkurencyjndéci polskiego
produktu turystycznego wobec wybranych rynkow

3.1. Metody oceny

Analizujac obszar decyzji cenowych dla Polski, w projekcao 2011roku postiono se

dwiema metodami:

I. Ustaleniem rénic w cenach przeginych 1 osobonoclegu:), obliczonych dla niekto-

rych, najwaniejszych produktow, rodzajow zakwaterowania, typkr&jobrazu i zakresu

ustug. Ranice w cenach podzielono na siedem kategoriinice cen ustugwiadczonych na

terenie Polski w stosunku do cen konkurentéw):

1.
2.

N o g ko

Niewielka r&nica cen (-5%+5%)

Ceny umiarkowanie konkurencyjne groca cen od — 5 do — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjneAnica cen od — 21 do — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne fdica cen ponad - 30%)

Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAnica cen od +5 do + 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezgrica cen od +21 do + 30%)

Ceny bardzo niekonkurencyjne grdca cen ponad 30%)

Metock taka zastosowano rownten poprzednich badaniachgto 2009 Lato 2010i Zima

2010/201}, a wyniki oceny, uzyskane na podstawie analizgdaych bada, przedstawiono

w tabelach 4 - 6 i omowiono pomj.

ll. Na podstawie skonstruowanego, a gasie stosownie wyliczonego wskaka wytecz-

nosci produktus; zaréwno dla catej proby, jak i dla wybranej, najiziej jednorodnej grupy

produktow, jakim jest produkt typeity break Jest to wskanik przyjmujacy wartg¢ 0 <7

<= 1; jest on obliczony jako sumaastkowych wskanikow wzyteczndci, przypisanych

czterem gtdwnym elementom produktu turystycznegazid noclegowej, waywieniu,

transportowi i dodatkowym ustugom rekreacyjnym. digie z przygtymi w tab. 3 zaloe-

niami suma gyteczndci dla kadej oferty (wskanik 7) nie przekracza 1. Maksymalnayu

tecznd¢ (rbwna 1) oznacza: hotel 4*, vwywienie all inclusive transport lotniczy i najbar-
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dziej dla danego badania bogaty dpstio uradzea i ustug rekreacyjnych. W analizowa-
nym w 2011 roku ,koszyku” takie oferty pojawaagic niezwykle rzadko.

Tab. 3. Zasady konstrukcji wskanika uzyteczndci produktu ( # )

Noclegi Wyzywienie Transport Ustugi rekreacyjne
Ogodtem 0,3 0,25 0,3 0,15
Hotel 4* - 0,3 ALL - 0,25 Samolot - 0,3 0,610,15
Hotel 3* - 0,25 3 positki - 0,2 Autokar - 20, Niema -0
Pensjonat - 0,2 2 positki - 0,15 Wiasny - 0
1 positek - 0,1

Na podstawigredniej ceny 1 osobonoclegu) (| wskaznika wyteczndci produktu (;7 ) obli-
czono syntetyczny wspotczynnik, ktéry obrazuje eglaceny do uyteczndci i przybiera

wartas¢  ulip. Wyniki  stosownych oblicze przedstawione zostaly w pkt. 3.3.

3.2. Obszary konkurencyjndci

Zastosowanie I-szej metody oceny sytuacji Polskbe&eonajbliszych konkurentéw (tzn.
metody opartej n&redniej, ,empirycznej”’, cenie 1 osobonoclegu) z pesgia pozwala
uzn&, ze pozycja Polski w relacji do pozostatych krajéwagejskich uwzgidnionych w
badaniu jest korzystna, a w odniesieniu do niektdrgrajow i niektorych produktow — bar-
dzo korzystna. Badanie pokazuje,w 2011 roku Polska znalaztg sv strefie cen niskich, a
wigc jej pozycja konkurencyjna byta lepsza rok wczdéniej. W catym koszykurednie ceny
sa nizsze jedynie w Stowacji a niemal réwne — na Litwi¢iele produktow sprzedawanych
jest po cenach porownywalnych lukzseych w stosunku do konkurentow (turystyka aktyw-
na, produkty typcity break turystyka nadmorska, wydarzenia, turystyka zdtoapustugi
hoteli 3*, ktére — co warto podkiiec — nie byty konkurencyjne cenowo w poprzednim rdku
Zdecydowanie za drogie — w poréwnaniu z ofertanszgeh najbliszych konkurentéw —as

* W proporcji do liczby dogpnych uradzei i ustug rekreacyjnych.
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natomiast ceny ustug turystycznyshiadczonych w miastach; decydwy tym wysokie ceny

w Warszawie i Krakowie.

Tab. 4. Ocena konkurencyjndci produktow turystycznych §wiadczonych na terenie

Polski, w relacji do wybranych rynkow

Kraje nadbaltyckie

Rodzaj produktu Stowacja | Wegry

Razem

Litwa

Wszystkie produkty ogo
lem

City break

Wydarzenia

Turystyka rowerowa

Turystyka konna

Zdrowotna

Same noclegi

Objasnienia:
Niewielka r&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne grica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjneAmnia cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne @rtica cen ponad 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAnica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezriga cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne grica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwma

Zrédio: badania wiasne, prowadzone na zlecenie y pvgpotpracy Polskiej Organizacji Turystycznej

Uwaga: Stopig konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w Polsce do cen na rynkach

konkurencyjnych (np. niemieckich czy czeskich).
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Tab. 5. Ocena konkurencyjndci ustug noclegowychiwiadczonych na terenie Polski,
w relacji do wybranych rynkéw

Kraje nadbattyckie

Rodzaj zakwaterowania Stowacja | Wegry

Wszystkie rodzaje zakw
ter. hcznie

Hotel 3*

Hotel 4*

Apartament, studio

Pensjonat

Sanatorium

Objasnienia:
Niewielka r&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne grdca cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjneAmnéca cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne @rtica cen ponad 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne#nica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezfia cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne grica cen ponad 30%)

Zrédio: badania wiasne, prowadzone na zlecenie y pvgpoipracy Polskiej Organizacji Turystycznej

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

Kraje nadbattyckie

Zakres ustug Stowacja | Wegry

Razem Litwa

Wszystkie ustugi ogétem

Tylko nocleg

Nocleg zesniadaniem

Nocleg zesniadaniem + 1 posite

Nocleg zesniadaniem + transpor

Nocleg zesniadaniem + 1 posite
+ transport + ustugi dodatkowe

Nocleg zesniadaniem + 2 positk
+transport + ustugi dodatkowe

Objanienia:
Niewielka ré&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne Znica 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(rga cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne nica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwia

Zrédto: badania wiasne, prowadzone na zlecenie y pygpotpracy Polskiej Organizacji Turystycznej

Uwaga: Stopig konkurencyjnéci ustalono odnosgz ceny oferowane w Polsce do cen na rynkach
konkurencyjnych (np. niemieckich czy czeskich).
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3.3. Analiza relacji ceny do ayteczngci

3.3.1. Badane produkty ogotem

Podobnie jak w poprzednich edycjach badanigejvgastosowane proste poréwnanie cen jest
nie do kaca satysfakcjonage. Decyduje o tym bardzo zidicowana zawartd ofert na ryn-
ku turystycznym, ktora powodujee mimo stosowania wspolnej miary, ggkestsrednia cena
za 1 osobonocleg, taka analizazm@zasami prowadzido mylnych wnioskéw. W tej sytu-
acji pomocnym staje siskorzystanie z wprowadzonego w poprzednim badesikenika
uzyteczneci i wspotczynnikabrazujcego stosunekeny do gyteczndci (por. pkt. 3.1).
Interpretujpc wspotczynnik odzwierciedlagy relacg ceny do ayteczndci nalery zauwa-
zy¢, ze im wyzsza jest ta relacja (im vegzy poziomu/s), tym wigcej ptacimy za gyteczngé
i tym mniej konkurencyjny cenowo jest dany kraj. Miezynnik ten daje sidas¢ tatwo po-
rowna zesrednimi cenami za 1 osobonocleg. Rys. 45 pokazojednice pomkdzy sredni
cem uzyskan z bada (sredni wartascia ,empiryczry”), a hipotetyczn cery, jaka trzeba by
zaptact za ofert o mazliwie najwyzszym standardzie (cenhipotetyczm”). W 2011 roku
najbardziej klarownie poréwnanie to vma odnié¢ do przyktadu Stowacji (rys. 45): wpraw-
dzie cena za 1 osobonocleg jest na tym rynku #sgaize wszystkich krajow, alezjeena za
jednostk uzyteczndci plasuje ten kraju poodku rankingu. Oznacza tee ustugodawcy
stowaccy w swojej niskiej cenie zapewniajeporéwnanie riszy standard nipozostate kra-
je; klient za swoje piendze uzyskuje riszg wartas¢ niz mogtby sé spodziewd. Oznacza to
ponadtoze na rynku stowackim nastawion@ saczej na klienta mniej wymagaggo, zain-
teresowanego m$zy cery, nawet kosztem jakoi ustug. Z kolei w odniesieniu do czterech
pierwszych w rankingu krajow (Niemcy, &ifry, Estonia, Czechy), gdzie cena jest proporcjo-
nalna do ayteczndci, mazna domniemywg ze s one nastawione na klientow, ktérzy zgdaj
sobie spraw, ze wyzsza jaké¢ wymaga wyszej ceny, ktérsa w stanie zaptaé¢i S to klien-
ci, ktérzy potrafy docené relacg ceny do uyteczndgci. J&li chodzi o Polsk, z tak skonstru-
owanego syntetycznego wskeka wynika,ze ustugodawcy zachowapic dos¢ racjonalnie:
przecetne ceny g na polskim rynku turystycznym niecozeze ni wskazywataby na to ja-
kos¢ ustug (relacja ceny dazyteczndci plasuje Polskna korzystniejszym, konkurencyjnym

miejscu).
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Rys. 45. Cena 1 osobonoclegy raz relacja ceny do wskaika wyteczngci (« / #)

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Syntetyczny wspoétczynnik pozwala nie tylko porowhkankurencyjnéé¢ ofert dosgpnych
na badanych rynkach, ale u#liwia takze dokonanie bardziej szczegétowej analizy, z
uwzgkdnieniem takich zmiennych jak: rodzaj i kategorg@ypnoclegowej, zakres ustug, czas
i miejsce dokonania zakupu, wykorzystamgdek transportu i inne. Wyniki zostaty zilustro-
wane na wykresach 46-49. Uzyskane rezultatyasdzo interesuage i niejednokrotnie busz
obiegowe opinie co do tego, ktére ustugimajtaisze, a ktére najdesze, kazace chociaby
wsrod konsumentdw. Ciekawych obserwacji dostarczpragktad poréwnaniéredniej ceny
oraz relacji ceny doayteczndci w odniesieniu do ofert sprzedawanych w trytiist i last
minute Ceny tych ostatnichlgst minut¢ sa wprawdzie nieco usze, ale jest to wyfaie
zwigzane z obrika jakosci ustug. Swiadczy o tym znaego wyzszy wskanik ce-
na/wyteczngg.

Poréwnanie ceny przetnej oraz relacji cenatytecznd¢ pozwala réwnig dokond ana-

lizy bardziej pogtbionej, uwzgtdniajacej zarowno kraje, jak i poszczegolne zmienne.
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Srednia cena osobonoclegy) ( Relacja cenakytecznad¢(u / 7)
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Rys. 46. Cena 1 osobonoclegi) ¢raz relacja ceny do wskaika wytecznéci (u / 7) dla wybranych
rodzajéw bazy noclegowej

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT
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Rys. 47. Cena 1 osobonoclegy fraz relacja ceny do wskaika wyteczndéci — wybrany zakres
ustug uwzgldnionych w cenie (w PLN)

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT
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Rys. 48. Cena 1 osobonoclegd ¢raz relacja ceny do wspotczynnikaieczneci (u / 7)) — wg miej-

sca i czasu dokonania zakupu

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT
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Rys. 49. Cena 1 osobonoclegl ¢raz relacja ceny do wspotczynnikgieczneéci wg srodkdw trans-

portu

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

3.3.2. Produkty typucity break

W odniesieniu do produktdwity breakciekawych obserwacji dostarcza porownamezniej

ceny oraz relacji ceny dozyteczndci dla wybranych rodzajéw bazy noclegowej. Z bada

empirycznych wynikaze najtaisze g ustugiswiadczone w pensjonatach ale jporéwnanie

ceny do ayteczndgci pokazujeze za ¢ samy cere w pensjonatach konsument uzyskuje pro-
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dukt znaczco nizszej jakdci. Wynika to przede wszystkim z faktu gorszej dpetéci do

urzadzen i ustug rekreacyjnych aito ma miejsce w przypadku hoteli trzy- i czterogedko-

wych (baseny, sale fithess, boiska itp.).
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Rys. 50. Cena 1 osobonoclegi) ¢raz relacja ceny do wspoétczynnikéteczngci dla produktu city
break ( /#)

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Rys. 51. Cena 1 osobonoclegd ¢raz relacja ceny do wskaika wytecznéci (u / %) dla wybranych

rodzajoéw bazy noclegowej — produkty city break

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Interesugce jest take porownanigredniej ceny oraz relacji ceny dayteczndci w odnie-

sieniu do ofert sprzedawanych na podstawie kataldgd Internecie, a tate w trybiefirst i

last minute R&nice pomégdzy srednimi cenami 1 osobonoclegu i wskikami ce-
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na/wytecznd¢ nie & wprawdzie due, ale dostrzec nmioa, ze jednak w Internecie zaptéci
nalezy nieco wyszy cere za porownywala jakos¢. Z kolei srednie ceny osobonoclegu
sprzedawane w ofercidirst minutesa wyzsze odlast minuteo ok. 35%, ale ji wskaznik
ceny do uayteczndci tylko o ok. 18%. Jest to wyraie zwhzane z obrika jakasci ustug

sprzedawanych w trybiast minute

Wedtug miejsca dokonania zakupu Wedtug czasu daokarmakupu
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Rys. 52. Cena 1 osobonoclegd) ¢raz relacja ceny do wspotczynnikayieczndei (u / 7) — wg miej-
sca i czasu dokonania zakupu (produkty city break)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT
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Rys. 53. Cena 1 osobonocleg) graz relacja ceny do wspotczynnikayteczndei (u / 17) — wg orga-
nizatora (produkty city break)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT
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Rys. 54. Cena 1 osobonocleg)l ¢raz relacja ceny do wspotczynnikayteczndci wg srodkdw trans-
portu — produkty city break

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

3.3.3. Macierze konkurencyjndci

Podobnie jak w poprzednich badaniach, najbardnigréesuicym efektem analizy jest
stworzenie macierzy konkurencyguon, pozwalagcych na dokonanie bardziej syntetycznej
oceny konkurencyjr@i krajow wybranych do badania. Rysunki 55 i 56 godowuj dwa
wymiary analizy (i dwa wymiary konkurencyjfm) zarobwno w odniesieniu do catej proby,
jak i do produktéw typueity break sredni cerg osobonoclegyu) oraz wspoétczynnik poka-
zujacy relacg ceny do uyteczndci (u / 7). Na pongszych schematach wiélaze jesli anali-
zujemy caty ,koszyk” ofert, najbardziej konkurenegj cenowo $ rynki stowacki, polski i
litewski, najmniej — niemiecki. W zakresie produktdypu city break— najbardziej konku-
rencyjna jest ofertatowacka, najmniej — ggierska i niemiecka. Z badania wynika, Polska,
Litwa i Stowacja to bardzo bliscy konkurenci.
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Rys. 55. Pozycja konkurencyjna wybranych rynk@speyjnych — badane produkty ogétem

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 56. Pozycja konkurencyjna wybranych rynk@epeyjnych — produkty city break

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

3.3.4. Zmiany w czasie

Prowadzone od 2009 roku badania cen polskich ptéduturystycznych w relacji do cen na
rynkach najbliszych gsiadow jeszcze nie dapodstaw do szczegotowej analizy trendéw (z
uwagi na zbyt krotki szereg czasowy), pozwgjafinak na dokonanie pierwszych obserwacji
co do zmian pozycji konkurencyjnej w czasie. Wyksitzjac dane z trzech baflavyodreb-
niono cztery grupy relacji w zakresie konkurencygiccenowej polskich produktéw tury-
stycznych:

1) pozycja wobec danego kraju dtugookresowo konkureagcy
2) pozycja wobec danego kraju diugookresowo niekomayj@a;
3) zmiana pozycji od niekonkurencyjnej do konkureneyjn

4) zmiana pozycji od konkurencyjnej do niekonkureneyjn
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Objasnienia:
Q - pozycja wobec danego kraju trwale konkurencyjna
Q - pozycja wobec danego kraju trwale niekonkuremeyj

- zmiana pozycji od niekonkurencyjnej do konkurgney
- zmiana pozycji od konkurencyjnej do niekonkurgnejy

Rys. 57. Zmiany pozycji konkurencyjnej Polski wajeldo wybranych rynkéw recepcyjnych w latach
2009-2011: badane produkty ogétem

Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

J&li chodzi o caty koszyk produktéw turystycznych, ima zauway¢, ze Polska znajduje i
w diugotrwale konkurencyjnej, umacrjegj st pozycji wobec Niemiec, Czech idlfier. Z
kolei konkurencyjna pozycja wobec Litwy stabnie,b@c Stowacji zmienia siza z konku-
rencyjnej na niekonkurencyn(por. rys. 57). Schematy ilustage pozyct konkurencyjm
Polski w odniesieniu do wybranych grup produktoamieszczone na rys. 58 pokagzajko-

lei, ze za trwale konkurencyjny cenowo am@ uzna:

* polski produktcity breakw stosunku do tego, ktory jest oferowany na ryhkac
niemieckim i wegierskim,

» ceny hoteli czterogwiazdkowych w stosunku do rynlamieckiego,

e ceny samych noclegéw w relacji do cen, jakieoferowane klientom na rynkach
niemieckim i czeskim.
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Produktycity break Same noclegi

Hotele 3* Hotele 4*

Objasnienia:
. - pozycja wobec danego kraju trwale konkurencyjna
. - pozycja wobec danego kraju trwale niekonkuremayj

- zmiana pozycji od niekonkurencyjnej do konkurgney
- zmiana pozycji od konkurencyjnej do niekonkurgney

Rys. 58. Zmiany pozycji konkurencyjnej Polski vaajeldo wybranych rynkéw recepcyjnych w latach
2009-2011: wybrane grupy produktow

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6yT

W odniesieniu do hoteli trzygwiazdkowych trwale kbekurencyjna jest pozycja Polski w
stosunku do rynku stowackiego a w przypadku haserogwiazdkowych — do rynku litew-
skiego. Wobec pozostatych rynkdéw relacja jest zméerWarto jedynie zwro€iuwag;, ze w
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odniesieniu do hoteli 3* obserwuje$orzystne zmiany pozycji konkurencyjnej (z niekank
rencyjnej na konkurencygh wobec wszystkich badanych rynkow (z atijem Stowacji, w
stosunku do ktérej pozycja jest dtugookresowo nidékmencyjna).
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ZAKO NCZENIE

Kolejna edycja badaprowadzonych w ramach projektu spogconego konkurencyjroi
cenowej polskiego produktu turystycznego pozwabarstitowa& szereg istotnych wnioskow,
ale take wskazéwek, ktére nate rozwazy¢ w dalszych pracach nad monitorowaniem i ana-
liza cen ustug turystycznych. Potencjalna kontynuae@abia wymagawiadomdaci zarow-
no mocnych jego stron, jak i pewnych ogranfcz&naliza danych pokazujee w 2011 roku
pozycja Polski w relacji do tych rynkow europejskiktore zostaty uwzgtnione w badaniu,
jest korzystna. Zaréwno w odniesieniu do categoszigta” ofert, jak i w przypadku wielu
obszaréw produktowych latem 2011 roku Polska z#elsz w strefie cen niskich. Zdecydo-
wana weksza¢ produktéw sprzedawana jest po cenactszych w stosunku do propozycji
konkurentéw: produkty typuity break(wyjatek — Stowacja), wydarzenia (waygk — Stowa-
cja), turystyka rowerowa (wyfek — Litwa), zdrowotna (wyjek — Litwa), ustugi sanatoriow,
hoteli trzy- i czterogwiazdkowych (wytiek — Stowacja), pensjonatéw (witgk — kraje nad-
battyckie). Zauwaalnie drasze — w poréwnaniu do ofert gliszaci naszych najbliszych
konkurentdbw — g natomiast ceny apartamentow i studio @tsk stanowd Niemcy, gdzie
ceny tego typu bazyaswyzsze). Niejednoznaczna jest rownigozycja konkurencyjna pol-
skich ustugodawcéw w odniesieniu do samych ustugdegmwych; tdsze oferty znajdziemy
zarowno w Stowaciji, jak i na Litwie.

Bardziej syntetyczny obraz pozycji Polski ilustrapacierze konkurencyjsoi, ktére po-
zwalap na przyktadzie catego ,koszyka” oraz ustug tyty breakdokona gicbszej analizy
cen na rynkach. Zostaty one spmizone na bazie syntetycznych wspétczynnikéw, oljsazu
cych relac ceny do uyteczndci. W odniesieniu do wszystkich badanych produk{ostego
.Koszyka”) macierz pokazujee najbardziej konkurencyjne w stosunku do polskiejpferty
stowacka i litewska, najmniej — niemiecka. W 20bku Polska, Stowacja i Litwa to bardzo
bliscy konkurenci. X chodzi o produkty typugity break najnizsze ceny odnosgzsic zde-
cydowanie do rynku stowackiego. Dla Polski najgdiymi konkurentamissLitwa i Czechy.

Analiza struktury ofert wzitych w badaniu pod uwagpokazuje,ze w 2011 roku w
znacznej mierze udatoesprzezwycezy¢ wezeniejsze trudnéci w dostosowaniu bazy da-
nych empirycznych do zaten przyjgtych w metodologii. Pewien niedosyt ima jedynie
stwierdzt co do wewantrznej struktury préby w grupiturystyka aktywna i specjalistyczna

65



blisko potowe ofert stanowi tu turystyka rowerowa, niewiele afscji odnosi si natomiast
do takich form aktywnego wypoczynku jak&glarstwo, kajakarstwo czy wilarstwo. W zato-
zeniach metodologicznych nie wskazano na oczekivsamktue tej ,podproby” spodziewa-
jac sk trudndaci w realizacji takich zatgen; w konsekwencji brak jest mbwosci analizy cen
tych produktéw. Jdi bedziemy w przysztéci zainteresowani takanaliz, w nasgpnym ba-
daniu trzeba dmlzie zwrdct uwag: na dostosowanie proby do tego celu. W przedistigie
do lat poprzednich w 2011 roku uzyskano z koleitateszmn liczbe ofert odnosacych st do
bazy noclegowej typuhotele apartamentowe, studia, bungaloagipowiednio do znaczenia
tego rodzaju bazy na rynku turystycznym. Mimo troibn w porownaniu z poprzednimi
okresami, warto ten typ bazy noclegowej monitor@waoniewa jest ona coraz bardziej w
turystyce europejskiej popularna (zwlaszczada podréujacych rodzin, w segmencie tury-
styki pobytowej). W Polsce zastuguje rowniea baczniejsgz uwag:. Zjawiskiem trwatym,
obserwowanym od pogtku bada, jest natomiast brak ofert ty@li inclusive

Waznym efektem badania jest tae dzeki wypracowanej na poprzednich etapach, powta-
rzalnej metodologii mdiwe jest dlugookresowe monitorowanie cenowej karkgyjnaci
polskich produktéw turystycznych oraz analiza zmpazycji konkurencyjnej Polski w cza-
sie. Analizujc obszar decyzji cenowych dla Polski w 2011 rokkevyystano do porowima
nie tylko sredni cerg z danych empirycznych, ale taksyntetycza metod ustalania relaciji
ceny do ayteczndci, wykorzystan w 2010 roku pilotaowo do produktow typuwity break
W biezacym badaniu rozszerzono jej wykorzystanie i zast@sm take do calego koszyka
ofert. Wskanik ceny do uyteczndci umazliwia szybky analiz danych, zapewnia bardzo
niewielkie op&nienie wynikdw w czasie — a przy odpowiedniej oiiganji bada — nawet
wyprzedzenie w stosunku do okresu, dla ktérego eesyaty ustalone. Metoda ta jest oparta
na subiektywnie ustalonych wagach dla poszczegblgmmponentow produktu, wymaga
pogkbionej analizy struktury produktu, a zwlaszcza tmstug dodatkowych (rekreacyjnych,
kulturalnych). W 2011 roku, dgki bardziej precyzyjnym danym dotygz/m ustug dodatko-
wych udato si zindywidualizowa wagi odnosace s¢ do tej czsci oferty (kolejnym ofertom
przypisano wagi w granicach od 0,01 do 0,15).

Zastosowany wskaik syntetyczny pozwolit w 2011 rokoma dokonanie pierwszych ob-
serwacji co do zmian pozycji konkurencyjnej w ceadVykorzystujc dane z trzech bafla
wyodrebniono cztery grupy relacji w zakresie konkurenoyf cenowej polskich produktow
turystycznych i oceniono, czy pozycja Polski jesto@c danego kraju diugookresowo konku-
rencyjna, diugookresowo niekonkurencyjna, czynezna zauway¢é umachianie #dz osta-

bianie s¢ pozycji konkurencyjnej w odniesieniu do konkretnyiroduktow. Warto zauvisi¢
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ponadto,ze powtarzaln& badania w czasie oraz uwgghienie w 2011 roku dodatkowych
zmiennych, jakimi g systemy zmiek cen daje szagsa analiz wykorzystania cen jako in-
strumentu reagowania na sytuacje kryzysowe na rybkugofalowe badanie cen metod,
umazliwia $ledzenie strategii konkurencyjnych w wybranych &chj recepcyjnych, pozwala
takze na obserwowanie wptywu kursow walut.

Projektupc dalsze badania tego typu warto wskKazastpujace, wane sugestie:

1. Analiza dtugofalowych trendéw w zakresie oceny pizkonkurencyjnej Polski,
przygotowywana na bazie tego typu had@spirycznych, wymaga elementarnej sta-
bilnosci i bardzo precyzyjnej realizacji zak co do doboru proby. Wydajegsie w
badaniu z 2011 roku zaplanowana struktura probtaiaiemal w petni zrealizowana
I nie powinna w dalszych badaniach uleghyt duzym zmianom. Niewielkie korekty
mog odnost sigc do zwkkszenia udziatu tych produktow, analiktorych Zlecenio-
dawca jest szczegoOlnie zainteresowany. Zmiany strulproby mog wynikat takze
ze zmian sytuacji na rynku.

2. W nastpnym badaniu warto zwrdcszczego6la uwag: na kompletné¢ danych co do
zakresu ustug dodatkowych i systemuzehki cen. Pozwoli to lepigjledzic sposoby
wykorzystania cen jako najdzia reagowania na zjawiska kryzysowe. Od kompletno
$ci obserwacji zaley jakos¢ i obiektywizm poréwna.

Kolejna edycja projektu badawczegospieconego konkurencyjrici cenowej catego
kraju dowodzi,ze analiza cen w &giu regionalnym jest w petni celowa i uzasadnioRa-
giony nie ustalaj wprawdzie cen finalnych, ale konkurencyjé@atego obszaru recepcji tu-
rystycznej zalgy takze od postrzegania przez konsumentéw cen na ofemwamim ustugi.
Dlugookresowe monitorowanie cen to element pozymjanmia produktow turystycznych na
rynkach emisyjnych w relacji do najidizych konkurentéw oraz wsparcie w dziataniach pro-
mocyjnych. Analiza trendéw, mibwa dzicki powtarzalnéci badania, to tate wskazanie, w
jakich obszarach produktowych polski rynek turygtye jest konkurencyjny cenowo, w ja-
kich nie. Dzgki wskaznikowi pokazugcemu relag cena/ayteczndé mozna take ukazé
wartasé, jaka uzyskuje klient w zamian za ptacpoerg. Jest to wane w sytuacji, gdy dla
konsumenta klarowrs¢ stosunku #ytecznadci do ceny jest ograniczona, cena nie jest przej-
rzysta, a przed dokonaniem zakupu turysta ma nikyvi@ozliwosé ustalenia jej relacji do
uzyteczndci. Wag; tego problemu podkéta fakt, ze polski rynek turystyczny stajegsiyn-
kiem coraz bardziej dojrzatym, na ktérym klienttj@s coraz wekszym stopniwswiadomy

relacji ceny do uzyskiwanej wakm (uzyteczndgci) ustugi.
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