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WPROWADZENIE 
 

Ceny produktów turystycznych – wa�ne narz�dzie zarz�dzania marketingowego i 

istotny instrument w d��eniu do osi�gni�cia przewagi konkurencyjnej – nie s� w Polsce 

cz�stym przedmiotem analiz. W turystyce współzawodniczenie w walce o pozyskanie 

klienta, tak�e za pomoc� ceny, mo�e obejmowa� tak pojedyncze jednostki gospodarcze, 

jak i obszary (regiony) recepcji turystycznej. Zarówno w pierwszym, jak i w drugim 

przypadku wa�ny jest wybór jednej z wielu mo�liwych opcji strategicznych i ustalenie, czy 

walka z konkurencj� ma polega� na próbie uzyskania przewagi w zakresie u�yteczno�ci 

(np. atrakcyjno�ci produktu, jego wysokiej jako�ci, elitarno�ci i innych tego typu cech), 

czy te� na przewadze w zakresie cen i kosztów (produkt o niskiej cenie i niskich kosztach 

wytworzenia). A zatem, ogromna rola tego instrumentu ekonomicznego w sterowaniu 

rynkiem turystycznym, w tym popytem, oraz mo�liwo�� jego wykorzystania w promocji 

turystyki, jest nie do przecenienia i w pełni uzasadnia celowo��, a nawet konieczno�� jego 

badania, tak na poziomie przedsi�biorstwa, jak i regionu. 

Celem podj�tego zadania jest analiza konkurencyjno�ci cenowej polskiej oferty 

turystycznej na kilku strategicznych dla naszego kraju rynkach emisyjnych w zakresie 

wybranych, priorytetowych obszarów produktowych. W badaniu zostan� przede 

wszystkim uwzgl�dnione ceny usług, które przedstawiane s� do sprzeda�y konsumentom z 

nast�puj�cych rynków: Niemcy, Wielka Brytania, Francja, Holandia, Belgia, Austria, 

Włochy i Szwecja. Poniewa� jednym z głównych �ródeł pozyskania informacji jest 

Internet, trudno b�dzie precyzyjnie odró�ni� oferty prezentowane dla klientów z wy�ej 

wskazanych krajów od tych, które s� przygotowane na inne rynki. Mo�na zatem uzna�, �e 

analiza dotyczy� b�dzie konkurencyjno�ci ofert na szerszym rynku, je�li nie globalnym, to 

co najmniej europejskim. Cel badania zostanie zrealizowany poprzez porównanie cen 

katalogowych proponowanych na usługi �wiadczone w Polsce (w odniesieniu do 

wybranych produktów turystycznych) z tymi, które na tych rynkach oferuj� nasi główni 

konkurenci (Niemcy, Czechy, Słowacja, W�gry, kraje nadbałtyckie, a zwłaszcza Litwa). 

Celem opracowania jest równie� przygotowanie zało�e� do zbadania sezonu zimowego. 

Zostanie to poprzedzone wyborem obszarów konkurencyjnych w stosunku do polskich 

regionów turystyki zimowej. 
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Realizowany projekt badawczy odnosi si� w swej zasadniczej cz��ci do sezonu Lato 

2010 (maj - pa�dziernik) oraz – w zakresie metodologii – do sezonu Zima 

2010/2011(grudzie� – marzec). Termin rozpocz�cia badania (maj 2010) pozwoli na 

uruchomienie procesu zbierania ofert z odpowiednim wyprzedzeniem; powinno to 

zapewni� zało�on� struktur� próby ze wzgl�du na sezon. Je�li chodzi o okres zimowy, w 

niniejszym opracowaniu zostan� równie� uwzgl�dnione podstawowe zało�enia 

metodologiczne (wybór zakresu i obszaru bada� oraz przygotowanie zało�e� co do 

losowania próby); zasadnicze badanie powinno zosta� zaplanowane na pierwsze miesi�ce 

2011 roku.  

Głównym celem pierwszego etapu projektu jest szczegółowe opisanie metodologii, 

która pozwoli w przyszło�ci obj�� podobn� analiz� kolejne rynki konkuruj�ce z Polsk� i 

kolejne produkty turystyczne. Przygotowane zało�enia metodologiczne zostały oparte na 

do�wiadczeniach zebranych przez autork� w trakcie badania pilota�owego, 

przeprowadzonego w sezonie letnim 2009 r. oraz w trakcie realizacji poprzednich 

projektów badawczych, odnosz�cych si� do problemu cen na rynku turystycznym. Wydaje 

si�, �e wypracowana dzi�ki temu szczegółowa metodologia umo�liwi tak�e sformułowanie 

zasad trwałego monitorowania konkurencyjno�ci cenowej polskich produktów 

turystycznych oraz badania zmian w czasie.  

Pierwsza, metodologiczna cz��� projektu została podzielona na sze�� rozdziałów, w 

których wyja�niono stosowane w raporcie podstawowe definicje, omówiono merytoryczne 

podstawy badania, sprecyzowano zakres badania i scharakteryzowano główne �ródła 

informacji. W cz��ci tej okre�lono równie� miejsce ceny w procesie zarz�dzania 

marketingowego i jako narz�dzia konkurencji. Sformułowano tak�e zało�enia co do 

struktury próby i jej losowania, zasygnalizowano, jakie wska�niki zostan� zastosowane po 

to, aby scharakteryzowa� główne obszary konkurencyjno�ci cenowej dla polskiego 

produktu turystycznego wobec wybranych rynków.  
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1. Podstawowe wyja�nienia definicyjne 

 

 

Z punktu widzenia klarowno�ci metodologicznej badania cen wa�ne jest 

sprecyzowanie kilku kluczowych dla tego tematu terminów. I tak, je�li chodzi o znaczenie 

poj�cia konkurencja na rynku, rozumiane jest ono jako rywalizacja lub 

współzawodniczenie w walce o pozyskanie klienta; w turystyce zjawisko konkurencji, 

konkurowania, współzawodniczenia mo�e odnosi� si� tak do pojedynczych jednostek 

gospodarczych, jak i do całych obszarów (regionów) turystycznych. Istot� konkurencji jest 

przedstawianie propozycji (oferty) postrzeganej jako lepszy, korzystniejszy wariant w 

stosunku do tego, który proponuje jednostka współzawodnicz�ca, rywalizuj�ca, a wi�c 

celem takiego działania jest osi�gni�cie przewagi konkurencyjnej. T. Kramer wyró�nia trzy 

podstawowe rodzaje przewagi konkurencyjnej, jakie mog� by� osi�gane przez dany 

podmiot nad jego konkurentami. S� to: przewaga jako�ciowa, przewaga cenowa i 

przewaga informacyjna. Warunkiem koniecznym do osi�gni�cia przewagi konkurencyjnej 

jest dostrze�enie jej i zaakceptowanie przez nabywców (turystów), znajduj�ce wyraz w 

gotowo�ci do kupienia danego produktu, a zatem we wzro�cie popytu.1  

Nast�pnym, niew�tpliwie kluczowym terminem jest cena. Zgodnie z do�� powszechnie 

stosowanymi definicjami cena produktu lub usługi to okre�lona liczba jednostek 

pieni��nych, któr� nabywca musi zapłaci� za jednostk� produktu lub usługi.2 Trzeba 

pami�ta�, �e cena w sposób nierozerwalny wi��e si� z postrzegan� przez klienta 

u�yteczno�ci�, cho� w niektórych przypadkach u�yteczno�� ta jest niezwykle trudno 

mierzalna i cz�sto niemo�liwa do zobiektywizowania. W turystyce subiektywne 

postrzeganie przez klienta u�yteczno�ci produktu i adekwatno�ci ceny w relacji do tej 

u�yteczno�ci zale�y od wielu czynników, w�ród których atrakcyjno�� turystyczna, 

wizerunek produktu (np. jego niepowtarzalno��, w tym tak�e unikalny charakter destynacji 

turystycznej), czy te� promocja nale�� do najwa�niejszych. Czynniki te b�d� decydowa� o 

poziomie cen. 
                                                 
1 T. Kramer: Podstawy marketingu. PWE, Warszawa 2000, s. 39. 
2 H. Simon: Zarz�dzanie cenami. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 1996, s. 15. 
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W turystyce o osi�gni�ciu przewagi nad konkurencj� decyduje szereg czynników, 

w�ród których jednym z najwa�niejszych jest wła�nie cena. Warto pami�ta�, �e system 

przewag konkurencyjnych nie ko�czy si� jednak na cenie, a wiele cech determinuj�cych 

konkurencyjno�� ma charakter specyficzny, typowy dla tego sektora: np. atrakcyjno�� 

turystyczna, jako�� i innowacyjno�� produktu, dost�pno�� komunikacyjna, promocja, 

dogodne warunki dostarczania produktu (dystrybucja), kształtowanie wła�ciwego 

wizerunku (produktu przedsi�biorstwa i/lub danego regionu), dobre zarz�dzanie relacjami 

z klientami i szereg innych. Elementy te s� zazwyczaj �ci�le z cen� skorelowane i wspólnie 

determinuj� sposób działania, który wpływa na strategi� konkurencyjn�. 

W tym miejscu warto tak�e przytoczy� definicj� produktu turystycznego i pakietu 

turystycznego. Według A. Nowakowskiej produktem jest to, co oferowane jest na rynku w 

celu zaspokojenia potrzeb ludzkich. Produktem mo�e by� wszystko to, co stanowi 

przedmiot wymiany rynkowej: dobro materialne, usługa, miejsce, osoba, organizacja, idea 

itp.3 Produkt stanowi zespół cech obejmuj�cy jego warto�ci u�ytkowe, wygl�d, znak 

towarowy, cen� oraz zwi�zan� z nim usług�, czyli to, co oferuje sprzedaj�cy. Produkt 

turystyczny mo�e by� rozumiany dwojako: w znaczeniu w�skim i szerokim. W w�skim 

oznacza to, co tury�ci kupuj� (np. transport, nocleg, wy�ywienie). Elementy te mog� by� 

nabywane oddzielnie lub w formie pakietu. Produkt turystyczny w znaczeniu szerokim 

stanowi kompozycj� tego, co tury�ci robi� oraz walorów, urz�dze� i usług, z których przy 

tym korzystaj�. Całkowitym produktem turystycznym jest suma wra�e� i do�wiadcze�, 

jakich turysta doznał od momentu opuszczenia stałego miejsca zamieszkania do momentu 

powrotu do niego. „Dominuj�c� wła�ciwo�ci� produktu turystycznego jest jego usługowy 

charakter. Wynikaj� st�d takie cechy, jak zło�ono��, komplementarno��, jedno�� procesu 

wytwarzania, wymiany i konsumpcji, niemo�no�� wytwarzania na zapas, pewnego rodzaju 

nieuchwytno��, swoisty brak wła�ciciela i sezonowo��. (...) W przeciwie�stwie do dóbr 

materialnych, które zawsze s� czyj�� własno�ci�, produkt turystyczny w swojej warstwie 

usługowej nie ma wła�ciciela. Przedmiotem transakcji kupna – sprzeda�y nie s� realne 

dobra, lecz gotowo�� do �wiadczenia usług.”4  

Je�li chodzi z kolei o definicj� pakietu turystycznego, uwa�a si�, �e s� to usługi 

odpowiednio ze sob� zestawione, zsynchronizowane pod wzgl�dem przedmiotowym, 

                                                 
3 Kompendium wiedzy o turystyce. Red. G. Gołembski. PWN, Warszawa, Pozna� 2002, s. 67. 
4 J. Altkorn: Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 2006, s. 21-22. 
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przestrzennym i czasowym, na które wyznaczono jedn�, wspóln� cen�. W polskim 

ustawodawstwie usługa taka nosi nazw� imprezy turystycznej.5  

Wyja�nienia (uszczegółowienia) wymaga tak�e znaczenie takich, u�ywanych w 

pracy poj��, jak biuro podró�y, touroperator, agent turystyczny, bezpo�redni usługodawca. 

Według A. Koniecznej-Doma�skiej poj�cie biura podró�y odnosi si� do podmiotu 

gospodaruj�cego, którego głównym b�d� jedynym rodzajem działalno�ci gospodarczej jest 

�wiadczenie usług po�rednickich i/lub organizatorskich w turystyce.6 Bior�c pod uwag� 

pełnione funkcje i sposób działania wyró�ni� mo�na dwa typy podmiotów �wiadcz�cych 

tego typu usługi: touroperatorów i po�redników (zwanych inaczej agencjami 

turystycznymi lub detalicznymi agentami podró�y). Touroperator to taki podmiot 

gospodarczy, który nabywa usługi cz�stkowe od bezpo�rednich wytwórców, zestawia je 

we własnym imieniu i na własne ryzyko w gotowe pakiety, a nast�pnie sprzedaje klientom. 

Agent podró�y z kolei działa zawsze w imieniu producenta usługi cz�stkowej 

(bezpo�redniego usługodawcy) b�d� touroperatora, nie ponosz�c odpowiedzialno�ci za 

jako�� wykonania sprzedawanego produktu turystycznego (odpowiedzialno�� spoczywa na 

touroperatorze b�d� bezpo�rednim usługodawcy). Z jego działalno�ci� nie wi��e si� te� 

ryzyko niesprzedania usług.7 Na rynku turystycznym szereg biur podró�y ł�czy obydwie te 

funkcje (organizacji i po�rednictwa); z punktu widzenia zało�e� niniejszej pracy trudno 

jest w takim przypadku ustali�, czy cena wzi�tego do badania produktu jest cen� 

touroperatora, czy agenta. Co wi�cej, bior�c pod uwag� cel pracy – a wi�c pokazanie 

konkurencyjno�ci ceny dla finalnego odbiorcy – nie jest to zadanie priorytetowe. 

Je�li chodzi o przestrzenny zasi�g działania, na rynku turystycznym wyst�puj� 

biura lokalne, regionalne, krajowe i mi�dzynarodowe; ma miejsce równie� merytoryczna 

specjalizacja tych jednostek (np. biura specjalizuj�ce si� w obsłudze zagranicznego ruchu 

przyjazdowego b�d� turystyki krajowej). Jest to podział wa�ny z punktu widzenia potrzeb 

realizowanego badania cen, jednak trudny do praktycznego wykorzystania poniewa� 

wymagałby uprzedniego zbadania struktury rynku biur podró�y (i ewentualnie 

dostosowania do niej struktury próby). Dla potrzeb projektu zało�ono, �e wybieraj�c oferty 

nale�y skoncentrowa� si� na jednostkach specjalizuj�cych si� w zagranicznej turystyce 

przyjazdowej do danego kraju recepcyjnego, a na rynkach emisyjnych – na biurach, 

których głównym celem działania jest turystyka wyjazdowa na badane rynki recepcyjne 

                                                 
5 A. Konieczna-Doma�ska: Gospodarka turystyczna. Zagadnienia wybrane. Wydawnictwo KANON. 
Warszawa 2007, s. 85.  
6 Tam�e, s. 85. 
7 Tam�e, s. 86. 
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(np. biurach działaj�cych na terenie Niemiec, specjalizuj�cych si� w organizacji wyjazdów 

Niemców do Polski).  

W ofercie turystycznej, dost�pnej na rynku, znale�� mo�na równie� usługi 

�wiadczone bezpo�rednio przez przedsi�biorców (np. usługi noclegowe), w których 

dostarczaniu nie bierze udział ani touroperator, ani agent podró�y. Coraz wi�ksze 

znaczenie Internetu jako kanału dystrybucji sprzyja szerokiemu pojawianiu si� takich 

propozycji, tak�e na odległych rynkach emisyjnych. W niniejszym projekcie ceny ofert 

bezpo�rednich usługodawców równie� zostan� obj�te badaniem. 
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 2. Dlaczego warto bada� ceny? Cena w walce 
konkurencyjnej 

 

2.1. Ceny a struktura i specyfika rynku turystycznego 

Rozpoczynaj�c proces badania cen wychodzimy z do�� oczywistego zało�enia, �e próba 

uzyskania lub utrzymania przewagi konkurencyjnej na rynku turystycznym wymaga 

znajomo�ci szeregu parametrów, które charakteryzuj� działania konkurentów. Jednym z 

najwa�niejszych z nich jest cena, ale – jak ju� wspomniano wy�ej – warto pami�ta� tak�e o 

takich elementach jak strategia produktu, jego jako��, relacja cena/jako��, wiedza 

dotycz�ca klientów, odpowiednia segmentacja i pozycjonowanie, warunki sprzeda�y 

(tak�e kanały dystrybucji), czy te� poziom kosztów. H. Simon za trzy najwa�niejsze 

informacje o konkurencji uznaje znajomo�� ogólnej strategii konkurentów, jako�ci 

produktu i cen. Stan wiedzy w odniesieniu do niektórych z tych parametrów z reguły jest 

zadowalaj�cy, a nawet przewy�sza oczekiwany (np. informacje o jako�ci produktów 

konkurentów), jednak znajomo�� wielu z nich jest powierzchowna i niedoceniana.8 

Tymczasem po to, aby w sposób realistyczny oceni� swoj� pozycj� wobec innych graczy 

na rynku, powinni�my zna� i na bie��co �ledzi� poziom i zmiany cen konkurencji. Wa�ne 

jest równie� obserwowanie długofalowych tendencji cenowych, na podstawie których 

mo�emy tak�e szacowa� zmiany w poziomie kosztów, bowiem zdobycie bezpo�rednich 

informacji o wysoko�ci kosztów konkurencji jest niemal niemo�liwe. Dotyczy to zarówno 

poszczególnych jednostek gospodarczych �wiadcz�cych usługi turystyczne (obiektów bazy 

noclegowej, biur podró�y i innych), jak i całych regionów turystycznych. 

Tymczasem dost�pna literatura przedmiotu nie dostarcza zbyt wielu bada� 

empirycznych, wskazuj�cych, jakie jest w praktyce znaczenie ceny w zarz�dzaniu 

przedsi�biorstwem i/lub regionem turystycznym, jaka jest te� jej rola w procesie 

podejmowania decyzji konsumenckich. Odnosi si� to zreszt� nie tylko do rynku 

turystycznego. Równocze�nie w rozwa�aniach teoretycznych zwraca si� uwag�, �e jednym 

z priorytetowych, niemal pierwszoplanowych działa� na rynku jest podejmowanie 

                                                 
8 H. Simon: Zarz�dzanie cenami..., op. cit., s. 77 i nast. 
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najwa�niejszych decyzji cenowych i alokacyjnych. Z tego punktu widzenia rynek jest to 

proces, za po�rednictwem którego wzajemne oddziaływania nabywców i sprzedawców 

danego dobra prowadz� do okre�lenia jego ceny i ilo�ci9. Wykorzystuj�c mechanizmy 

cenowe, rynek turystyczny, jak ka�dy inny rynek, zmierza ku osi�gni�ciu równowagi 

mi�dzy popytem a poda��. Brak tej równowagi b�dzie wywoływał zmian� decyzji 

alokacyjnych: z jednej strony zmian� decyzji klientów, którzy b�d� zmierza� ku 

produktom turystycznym przynosz�cym im wi�ksz� warto�� (u�yteczno��) i daj�cym 

wi�ksze zadowolenie (ta�szym i lepszym), z drugiej za� strony inwestorów – skłaniaj�cych 

si� ku bardziej zyskownym rodzajom działalno�ci turystycznej lub rezygnuj�cym z niej w 

ogóle. 

Bior�c pod uwag� punkt widzenia i cel działania przedsi�biorstwa podstawowymi 

wyznacznikami ceny s� koszty, poziom sprzeda�y i osi�gany wynik finansowy. 

Przedsi�biorstwo turystyczne nie mo�e jednak dowolnie ustala� poziomu ceny i uzale�nia� 

jej od swoich oczekiwa� co do wyniku finansowego. O poziomie cen w du�ym stopniu 

przes�dza stopie� konkurencji na rynku, o którym z kolei decyduj�: struktura rynku, 

bariery wej�cia na rynek i wyj�cia z rynku (czyli łatwo�� uruchamiania i zamykania 

działalno�ci gospodarczej na rynku) oraz reakcja klientów na zmiany cen. Zasadniczo 

mo�na mówi� o kilku podstawowych typach struktury rynku10 (konkurencji doskonałej, 

rynku konkurencyjnym, monopolu, konkurencji monopolistycznej i oligopolu), które 

zostały bardziej szczegółowo omówione w metodologicznej cz��ci raportu z badania cen, 

zrealizowanego w 2009 r.11  

Ze wzgl�du na ogromn� ró�norodno�� i – niejednokrotnie – du�e rozdrobnienie 

rynku turystycznego, mo�na znale�� rozmaite rynki lokalne i ró�ne nisze rynkowe, które 

mog� słu�y� jako przykład ka�dej z wy�ej wymienionych struktur. Ma to ogromny wpływ 

na postrzeganie roli ceny, sposobu jej ustalania i mo�liwo�ci wykorzystania jako narz�dzia 

marketingowego. Rozpatruj�c struktur� rynku usług turystycznych, a w konsekwencji 

stopie� konkurencji i jej wpływ na poziom cen, nie mo�na si� ogranicza� do rynków 

lokalnych i rynku krajowego. Nale�y pami�ta� o zjawisku du�ej substytucyjno�ci popytu 

turystycznego, która sprawia, �e coraz cz��ciej konkurentami polskich przedsi�biorstw s� 

firmy działaj�ce za granic�.  
                                                 
9 P. Samuelson, W.D. Nordhaus: Ekonomia 1. Warszawa Wyd. Naukowe PWN 1996, s. 82.  
10 Por.: T. Sinclair, M. Stabler: The Economics of Tourism. Routledge. Londyn. Nowy Jork. 1997, s. 59-69. 
11 T. Skalska: Konkurencyjno�� cenowa polskich produktów turystycznych w relacji do ofert głównych  
konkurentów. Polska Organizacja Turystki. Warszawa 2009. 
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Głównym mechanizmem stymuluj�cym podejmowanie decyzji ekonomicznych na 

rynku turystycznym jest u�yteczno�� (zadowolenie klientów, zysk przedsi�biorców), 

mierzona w relacji do ceny. Specyficzne cechy produktu turystycznego, a zwłaszcza jego 

zło�ono��, heterogeniczno��, komplementarno�� i niewymierno�� powoduj�, �e w 

turystyce u�yteczno�� postrzegana przez klienta jest zazwyczaj subiektywna i trudna do 

kwantyfikacji. Do�� powszechnie uwa�a si�, �e tak�e jako�� produktów jest bardziej 

zró�nicowana ni� w innych rodzajach działalno�ci gospodarczej. Oddziałuje na to szereg 

czynników, cz�sto o charakterze nieekonomicznym i niemierzalnym (np. to, �e jako�� 

usługi zale�y w du�ym stopniu od subiektywnego odbioru konsumenta oraz od dyspozycji 

osoby, która j� �wiadczy; oznacza to, �e usługa rzadko jest powtarzalna). Ponadto, cena 

cz�sto nie jest przejrzysta, a turysta ma niewielk� mo�liwo�� ustalenia jej relacji do 

u�yteczno�ci przed dokonaniem zakupu. Nabywanie produktu opiera si� wi�c 

niejednokrotnie na idei, wyobra�eniu o samym produkcie lub planowanym miejscu 

czasowego pobytu turysty. Wła�nie to wyobra�enie, ta idea produktu jest bardzo cz�sto 

podstaw� do podj�cia decyzji cenowych co oznacza, �e polityka informacyjna i 

promocyjna, dbanie o mark� i reputacj� firmy (czy te� obszaru recepcji turystycznej) staj� 

si� jednym z czynników oddziałuj�cych na wielko�� i struktur� popytu turystycznego. Ta 

specyficzna cecha rynku powoduje, �e w turystyce mamy do czynienia z du�� 

ró�norodno�ci� cen (ró�ne ceny odpowiadaj� zbli�onym produktom) oraz wi�ksz� 

skłonno�ci� do zaakceptowania ceny wy�szej, opartej na wyobra�eniu u�yteczno�ci, a nie 

jej rzeczywistej, empirycznej ocenie. Sprzyja to istnieniu konkurencji monopolistycznej. 

Dowodz� tego przeprowadzone dotychczas badania cen, tak�e te, które były realizowane w 

Instytucie Turystyki w latach 1996-199912 oraz na zlecenie Polskiej Organizacji 

Turystycznej w 2009 r.13  

 

 

 

 

 

 

                                                 
12 Por. m. in.: T. Skalska: Ceny usług turystycznych – zima 1998. Rynek Turystyczny 1998 nr 4; T. Skalska: 
Ceny w turystyce europejskiej: obszary decyzji cenowych dla Polski. Rynek Turystyczny 1997 nr 3.  
13 T. Skalska: Konkurencyjno�� cenowa polskich produktów turystycznych..., op. cit. 
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2.2. Cechy i funkcje cen 

 

Zdaniem H. Simona spo�ród powszechnie znanych narz�dzi marketingowych cen� – jako 

jedno z tych narz�dzi – wyró�niaj� nast�puj�ce cechy: 

• jest narz�dziem skutecznym i elastycznym, o silnym wpływie na poziom sprzeda�y 

i udział w rynku; 

• w porównaniu z polityk� produktu, promocji i dystrybucji, których wprowadzenie 

w �ycie wymaga dłu�szego czasu, �rodki polityki cenowej mo�na zastosowa� 

bardzo szybko; na wielu rynkach reakcja konsumentów na zmiany cen jest te� 

szybka, co pozwala wykorzystywa� cen� do zarz�dzania kryzysowego, 

krótkookresowego (np. konieczno�� pobudzania popytu ko�cowego, poprawa 

płynno�ci finansowej); 

• cena jest jedynym narz�dziem marketingowym, które nie jest zwi�zane z 

ponoszeniem dodatkowych nakładów; 

• powa�n� wad� tego instrumentu jest jednak to, �e dysponuj� nim równie� 

konkurenci; co wi�cej, w zwi�zku z du�� elastyczno�ci� ceny konkurenci reaguj� 

szybciej i silniej na u�ycie tego instrumentu ni� na działania pozacenowe;14 

• cena zapewnia zwrot nakładów i daje szans� na wypracowanie odpowiedniego 

zysku, b�d�cego warunkiem dalszej ekspansji na rynku. 

   Cena jest istotnym narz�dziem w ustalaniu strategii nie tylko firmy, ale i regionu 

turystycznego. W zarz�dzaniu wa�ny jest wybór jednej z wielu mo�liwych opcji 

strategicznych i ustalenie, czy przewaga nad konkurencj� ma polega� na przewadze w 

zakresie u�yteczno�ci (np. atrakcyjno�ci produktu, jego wysokiej jako�ci, elitarno�ci i 

innych cechach), czy te� na przewadze w zakresie cen i kosztów (produkt o niskiej cenie i 

niskich kosztach wytworzenia). Oczywistym jest, �e niejednokrotnie główna strategia 

polityki marketingowej firmy turystycznej czy regionu wcale nie polega na walce z 

konkurencj� poprzez obni�anie cen, a wła�nie poprzez podnoszenie u�yteczno�ci. W tym 

kontek�cie w literaturze przedmiotu spotka� mo�na wa�ny dla badania zachowa� 

konsumentów na rynku turystycznym i oceny wielko�ci popytu tzw. model atrakcyjno�ci, 

oparty przede wszystkim na u�yteczno�ci i preferencji, a wi�c na przyci�ganiu klientów do 

danego produktu za pomoc� cech jako�ciowych, promocji itp. Cena (jej wzrost) jest w tym 

przypadku cech� o ujemnym wpływie na atrakcyjno��. 

                                                 
14 Tam�e, s. 18.  
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3. Rodzaje cen. Ró�norodno�� cen a trudno�� 
badania przewagi konkurencyjnej 

 

 

Prosta definicja ceny, przywołana wy�ej za H. Simonem, w turystyce nie oznacza ani 

wzgl�dnej jednorodno�ci cen, ani te� łatwo�ci w ich ustalaniu i badaniu. Jak ju� 

wspomniano, ze wzgl�du na specyficzne cechy produktu turystycznego (jego zło�ono��, 

heterogeniczno��, komplementarno��, niewymierno��, czy sezonowo��), w turystyce 

u�yteczno�� postrzegana przez klienta, do której odnosi si� cena, jest w sposób naturalny 

subiektywna i trudna do oceny. Na jako�� produktów wpływa szereg czynników, a 

ponadto, ze wzgl�du na ró�norodno�� i zło�ono�� produktu cena nie jest przejrzysta (przed 

skorzystaniem z usługi turysta nie do ko�ca wie, za co płaci), a wi�c konsument ma 

niewielk� mo�liwo�� ustalenia relacji ceny do u�yteczno�ci przed dokonaniem zakupu. 

Warto pami�ta�, �e na skłonno�� konsumenta do zaakceptowania ceny maj� tak�e wpływ 

liczne czynniki, zarówno ekonomiczne, jak i pozaekonomiczne:  

• pilna potrzeba (tzw. syndrom suchego gardła); 

• udział w bud�ecie (je�li koszt zakupu produktu stanowi du�y procent bud�etu – 

konsument wykazuje mniejsz� skłonno�� do zapłacenia wysokiej ceny); 

• mo�liwo�� dofinansowania (efekt podzielonych wydatków); 

• zasada komplementarno�ci – efekt utopionych pieni�dzy (konsument zapłaci wi�cej 

za produkty, których zakup umo�liwi wła�ciwe funkcjonowanie innych dóbr); 

• zachowania spekulacyjne. 

Wspomniane wy�ej cechy produktu turystycznego powoduj�, �e zarz�dzanie cenami 

wymaga znajomo�ci szerokiego spektrum mo�liwych decyzji cenowych, uwzgl�dniaj�cych 

m.in.:  

• rabaty, prowizje, obni�ki cen; 
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• formy produktu (np. bior�ce pod uwag� długo�� pobytu, rozmaite ceny 

nieliniowe, zazwyczaj degresywne – np. wraz ze wzrostem długo�ci pobytu 

wyznaczana jest ni�sza cena za 1 dzie�15); 

• decyzje co do cen produktów komplementarnych i substytucyjnych; 

• sezony turystyczne; 

• decyzje co do wi�zania cen (ł�czenia produktów w pakiety);  

• decyzje co do dyskryminacji cenowych (tzn. ustalania zró�nicowanych cen 

dla ró�nych segmentów rynku: dzieci, osób starszych, osób 

niepełnosprawnych, biznesmenów itp.); 

• szereg innych zmiennych.  

 

Warto pami�ta� tak�e o takich cechach produktu turystycznego, jak nietrwało��, brak 

mo�liwo�ci magazynowania i brak mobilno�ci poda�y, oraz wysoki poziom kosztów 

stałych (zwłaszcza w hotelarstwie i transporcie pasa�erskim). Powoduj� one, �e koszty 

kra�cowe zbli�aj� si� niejednokrotnie do zera (np. przy wysokim stopniu wykorzystania 

zdolno�ci usługowych hoteli koszt obsłu�enia ostatniego klienta jest niewielki; podobne 

zjawisko zachodzi w transporcie), a klarowno�� stosunku u�yteczno�ci do ceny jest 

dodatkowo ograniczona. Podmioty działaj�ce na rynku staj� zatem przed problemem 

takiego ustalania ceny i jej ró�nicowania, aby istniej�ce mo�liwo�ci usługowe zostały w 

maksymalnym stopniu wykorzystane16. Wymaga to precyzyjnej orientacji rynkowej oraz 

stosowania wyspecjalizowanych technik zarz�dzania relacjami mi�dzy popytem a cen�, 

budowania długoterminowych zwi�zków z klientami oraz wypracowania 

skomplikowanych technik dyskryminacji cenowej (zró�nicowania cen dla ró�nych 

segmentów rynku). Stosuje si� tu ró�ne sposoby zarz�dzania przychodami i potencjałem 

usługowym, zmierzaj�ce do dostosowania cen do wybranych segmentów rynku, z 

wykorzystaniem zjawiska elastyczno�ci cenowej popytu. Techniki te s� z powodzeniem 

stosowane w odniesieniu do wielu rodzajów działalno�ci turystycznej, a zwłaszcza do 

usług noclegowych w du�ych grupach hotelowych i do usług transportowych.  

Warto zauwa�y�, �e wa�n� cech� rynku turystycznego, dodatkowo komplikuj�c� 

badanie, jest wspominane wy�ej wi�zanie cen, to znaczy ustalanie wspólnej, jednej ceny 

dla kilku komplementarnych dóbr i/lub usług. A zatem, na rynku turystycznym 

                                                 
15 Jest to zwi�zane ze spadkiem u�yteczno�ci kra�cowej (tzw. I prawo Gossena). 
16 H. Simon: Zarz�dzanie cenami..., op. cit., s. 59 i nast. oraz 516 i nast. 
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jednocze�nie, w tym samym czasie i tym samym miejscu sprzedawane s� zarówno 

pojedyncze usługi (np. noclegi, posiłki, usługi transportowe, usługi muzeów itp.), jak i 

wi�zki (pakiety) tych usług (np. wycieczki turystyczne, podczas których �wiadczone s� 

ró�ne usługi w ramach ł�cznej ceny). Cena wi�zki (pakietu) jest z reguły ni�sza ni� suma 

cen poszczególnych produktów wchodz�cych w jej skład. Praktyka wi�zania cen ma du�e 

znaczenie zarówno dla popytu, jak i poda�y, poniewa� redukuje konkurencj� cenow� i 

zmniejsza przejrzysto�� rynku. H. Simon zauwa�a, �e stosuj�c wi�zanie cen mo�na 

przechwyci� rent� konsumenta i tym samym zwi�kszy� zysk17. Konsument z kolei czerpie 

(po�rednio) korzy�ci z efektu skali. Jednak fakt wi�zania cen znacz�co utrudnia ich 

badanie poniewa� zakłóca przejrzysto�� i porównywalno�� produktów: z ogromnej liczby 

ró�norodnych pakietów turystycznych, jakie znajduj� si� na rynku trudno wyodr�bni� te, w 

których zakres i jako�� usług jest identyczna, a nast�pnie porówna� ich ceny. Nale�y 

podkre�li�, �e jest to jedna z powa�niejszych niedogodno�ci w badaniu konkurencyjno�ci 

cenowej.  

Z punktu widzenia realizowanego projektu wa�ny jest tak�e podział cen na 

katalogowe (czasem zwane „oficjalnymi”) i ceny faktyczne, rzeczywi�cie uzyskane za 

dany produkt. Te ostatnie bardzo trudno jest ustali� i zbada�; s� one niejednokrotnie 

negocjowane indywidualnie, cz�sto s� pilnie strze�one i zazwyczaj znacz�co ni�sze od 

katalogowych. Obydwie grupy cen pełni� ró�ne funkcje: 

• Ceny katalogowe to z reguły ceny strategiczne: odzwierciedlaj� przyj�t� strategi� 

marketingow�, zwi�zane s� z wizerunkiem produktu, jego pozycjonowaniem na 

rynku, przekazuj� potencjalnym klientom informacj� o jako�ci produktu; s� to ceny 

stabilne w długim okresie (pozwalaj� planowa� w dłu�szym czasie przychody, 

zyski, rentowno��); s� publikowane (katalogi, taryfy przewozowe,...); ceny te 

odzwierciedlaj� strategiczne decyzje co do wyznaczenia ogólnych celów firmy, 

takich jak kierunek rozwoju, wizerunek firmy/produktu/regionu turystycznego, czy 

te� udział w rynku. 

• Ceny faktyczne to ceny o charakterze taktycznym: słu�� reagowaniu przez firmy na 

konkretn� sytuacj� rynkow�, s� wa�nym narz�dziem zarz�dzania kryzysowego w 

krótkim czasie, słu�� do pobudzania tzw. popytu ko�cowego (np. oferty podró�y 

typu last minute, zni�ki w hotelach dla pó�nych go�ci) czy te� s� sposobem obrony 

przed utrat� płynno�ci finansowej (tak� funkcj� spełniaj� niejednokrotnie ceny first 

                                                 
17 Tam�e, s. 59 i nast. oraz 528. 
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minute); s� to ceny krótkotrwałe i zazwyczaj nie s� publikowane (a zwłaszcza w 

przygotowywanych z wyprzedzeniem katalogach, informatorach). 

Bior�c pod uwag� fakt, �e ustalanie ceny powinno by� skoordynowane z pozostałymi 

narz�dziami marketingu (projektowaniem produktu, promocj� i dystrybucj�), gdy 

dokonujemy analizy ceny warto równie� zwróci� uwag� na ich zró�nicowanie w 

zale�no�ci od kanału dystrybucji. Wskazuje na to chocia�by coraz bardziej rosn�ce 

znaczenie Internetu, gdzie turysta cz�sto mo�e naby� produkt bezpo�rednio od 

usługodawcy lub z pomini�ciem niektórych szczebli w kanałach dystrybucji.  

Reasumuj�c warto podkre�li� fakt, �e w praktyce wysoko�� ceny jest 

zdeterminowana przez bardzo wiele czynników. Co wi�cej – jest to narz�dzie na bie��co 

wykorzystywane do stymulowania popytu poprzez rozbudowany system zni�ek, 

skierowanych do konkretnych segmentów rynku, ró�nicowane według sezonów, momentu 

sprzeda�y (oferty first i last minute) i tym podobne zmienne. St�d bior� si� trudne do 

przezwyci��enia kłopoty w porównywaniu cen; czasami porównywalno�� t� uznaje si� za 

niemal niemo�liw�. Cech� t� wykorzystuj� sami usługodawcy – du�e zró�nicowanie cen 

powoduje zanik ich przejrzysto�ci, zwi�ksza poziom niedoskonało�ci rynku, poszerzaj�c w 

ten sposób pole manewru cenami (daj�c zazwyczaj szanse ich zwi�kszenia) i poprawiaj�c 

pozycj� konkurencyjn�.  
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4. �ródła informacji. Zakres badania 

 

Omówione wy�ej cechy i funkcje cen pokazuj�, �e pozyskiwanie informacji o cenach w 

ogóle, a w turystyce w szczególno�ci, zapewnienie ich porównywalno�ci oraz długotrwałe 

monitorowanie nie jest procesem łatwym. Za nieskomplikowane uzna� mo�na jedynie 

proste ustalenie ceny katalogowej na dany produkt, �wiadczony przez wybranego 

usługodawc�, w danym momencie (np. dniu). Wybór i zbadanie reprezentatywnych cen dla 

całego rynku lub jego segmentów to zadanie bardzo skomplikowane, mo�liwe do realizacji 

z opó�nieniem, daj�ce zawsze tylko przybli�ony, szacunkowy obraz sytuacji. W 

niniejszym projekcie dodatkowym utrudnieniem jest kontekst mi�dzynarodowy. Wszystkie 

te elementy z pewno�ci� komplikuj� zarówno prost� analiz� stopnia zró�nicowania cen i 

badanie ich oddziaływania na wielko�� sprzeda�y, jak równie� zarz�dzanie cenami.  

Jak wspomniano wy�ej, na rynku turystycznym istnieje ogromna liczba produktów, 

niejednokrotnie do siebie bardzo zbli�onych, jednak o ró�nych cenach, przeznaczonych dla 

wielu zró�nicowanych segmentów rynku. Ta wielka ró�norodno�� oznacza równie du�� 

trudno�� w badaniu i konieczno�� dokonania wyboru. Trzeba skoncentrowa� si� nie tylko 

na w miar� jednorodnych produktach, ale tak�e wybra� tylko niektóre z cen, pełni�ce 

zbli�one funkcje i odnosz�ce si� do produktów o w miar� porównywalnym zakresie. Nie 

sposób wszystkie te ceny uwzgl�dni� i porówna�, badaniem zostan� wi�c obj�te tylko 

wybrane z nich.  

 

 Przyst�puj�c do omówienia zakresu prac warto przypomnie�, �e w 2010 roku 

omawiany projekt został podzielony na dwa etapy: Lato 2010 i Zima 2010/2011. Oferta 

cenowa powinna zosta� przeanalizowana – podobnie jak w poprzednim badaniu, 

zrealizowanym w 2009 r. – ze wzgl�du na kilka nast�puj�cych cech: 

1) kraj docelowy, na terenie którego usługi s� �wiadczone (rynek recepcyjny), 

2) rodzaj zakwaterowania, 

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

produktowe), 

4) zakres usług, 
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5) typ krajobrazu, 

6) u�yty �rodek transportu, 

7) długo�� pobytu, 

8) typ sezonu.  

Dodatkowo oferta zostanie przeanalizowana ze wzgl�du na: 

• �ródło informacji (drukowany katalog, Internet, inne), 

• moment sprzeda�y (first minute, last minute, inne), 

• miejsce oferenta w kanale dystrybucji (bezpo�redni usługodawca, biuro 

podró�y). 

 

Je�li chodzi o rodzaj produktu, celowo wybrano do analizy przede wszystkim produkty 

wizerunkowe, uznane w Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-

2015 jako priorytetowe, w szczególno�ci na rynku niemieckim: turystyka miejska i 

kulturowa, wybrane produkty turystyki aktywnej i specjalistycznej (a zwłaszcza turystyka 

rowerowa) oraz turystyki zdrowotnej (sanatoria, wellness, spa). Dla badania sezonu Lato 

2010 wybrano nast�puj�ce produkty/grupy produktów:  

• turystyka w miastach i kulturowa (ze szczególnym uwzgl�dnieniem city breaks, 

objazdów grupowych oraz znacz�cych wydarze� kulturowych i sportowych),  

• turystyka aktywna i specjalistyczna, 

• turystyka zdrowotna (uzdrowiskowa, spa i wellness), 

• �wiadczenie samych usług noclegowych (w wi�kszo�ci przypadków b�d� to usługi 

typu bed and breakfast). 

Badanie oferty zimowej (Zima 2010/2011) powinno skoncentrowa� si� na dwóch grupach 

produktów: sportach zimowych i turystyce narciarskiej, oraz zimowym wypoczynku w 

górach.  

 Dla wi�kszo�ci wybranych do badania produktów turystycznych jako rynki 

konkurencyjne wskazano osiem krajów recepcyjnych: Czechy, Słowacj�, W�gry, kraje 

nadbałtyckie traktowane ł�cznie (Litw�, Łotw� i Estoni�), a tak�e wewn�trzny rynek 

niemiecki. W odniesieniu do niektórych produktów z przyczyn obiektywnych analiz� 

trzeba b�dzie jednak ograniczy� tylko do tych krajów, w których dany produkt odgrywa 

znacz�c� rol� na rynku turystycznym (np. turystyka kajakowa, turystyka górska).  

 W zale�no�ci od rodzaju badanych produktów turystycznych, analiz� nale�y obj�� 

zarówno ceny wi�zane (tj. ceny pakietów turystycznych), jak i ceny jednostkowe, ustalone 
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w szczególno�ci na usługi noclegowe. W cz��ci po�wi�conej sezonowi Lato 2010 badaniu 

poddane zostan� oferty z okresu maj – pa�dziernik 2009; chodzi o to, aby obj�� analiz� 

zarówno główny sezon letni, jak i okresy przed- i posezonowe. W tych przypadkach, w 

których usługodawca nie ró�nicuje ceny w zale�no�ci od sezonu, nale�y j� potraktowa� 

jako stał� cen� całoroczn�. Pozwoli to okre�li�, na ile w Polsce, na tle innych rynków, 

wykorzystuje si� ceny do walki z sezonowo�ci� popytu turystycznego oraz umo�liwi 

porównanie do�wiadcze� konkurentów w tej materii. 

Omawiaj�c zakres badania warto podkre�li� fakt, �e w praktyce wysoko�� ceny jest 

zdeterminowana przez wiele czynników. Co wi�cej – jest to narz�dzie na bie��co 

wykorzystywane do stymulowania popytu poprzez rozbudowany system zni�ek, 

skierowanych do konkretnych segmentów rynku, ró�nicowane według sezonów, momentu 

sprzeda�y i tym podobne zmienne. Tak�e st�d bior� si� trudne do przezwyci��enia kłopoty 

w porównywaniu cen. W prezentowanym badaniu wszystkie analizy zostan� oparte na 

ofertach detalicznych cen katalogowych, prezentowanych przez przedsi�biorstwa 

turystyczne w postaci opublikowanych cenników, katalogów, ogłosze� prasowych i 

informatorów. Analizuj�c ceny katalogowe nie uwzgl�dni si� zatem w pełni 

wspomnianych wy�ej systemów zni�ek, powszechnie stosowanych przez touroperatorów i 

bezpo�rednich usługodawców (z wyj�tkiem wyra�nie zadeklarowanych cen first i last 

minute) poniewa� dotarcie do cen rzeczywi�cie uzyskiwanych nie jest rzecz� prost� i 

łatw�. Do porówna� i analiz wykorzystana zostanie �rednia cena osobonoclegu, 

przeliczona na polskie złote po przeci�tnym kursie PLN w okresie badanym (na podstawie 

oficjalnych kursów, publikowanych przez NBP). 

Badaniem obj�te zostan� nast�puj�ce rodzaje bazy noclegowej: hotele 3* i 4* 

(pokoje 2-osobowe), pensjonaty (pokoje 2-osobowe), apartamenty i studia. W analizie 

uwzgl�dnione zostan� oferty obejmuj�ce wszystkie podstawowe dla Polski typy 

krajobrazu: góry, morze, jeziora, niziny, miasta. Z przyczyn naturalnych w odniesieniu do 

niektórych typów krajobrazu analiza porównawcza mi�dzy rynkami ograniczona zostanie 

do tych krajów, w których one wyst�puj�. Badanie dotyczy� b�dzie zarówno oferty 

touroperatorów, agentów turystycznych, jak i bezpo�rednich usługodawców.  

Aby dotrze� do jak najwi�kszej liczby ofert zwrócono si� z pro�b� o pomoc w 

zbieraniu danych do o�rodków POIT, maj�cych swe siedziby w nast�puj�cych miastach: 

Londyn, Pary�, Wiede�, Bruksela, Amsterdam, Berlin, Sztokholm. Poproszono o zebranie 

takich materiałów i informacji, jak: 
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- katalogi touroperatorów (w wersji drukowanej), w których znajduje si� oferta (z 

cenami) na wyjazdy do: Polski, Niemiec, Słowacji, Czech, W�gier, krajów 

nadbałtyckich (zwłaszcza Litwy);  

- na rynku niemieckim tak�e katalogi odnosz�ce si� do turystyki krajowej (ze 

szczególnym uwzgl�dnieniem turystyki aktywnej i szeroko rozumianej zdrowotnej, 

oraz samych noclegów), 

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

- oferty prasowe zawieraj�ce cen�, 

- adresy internetowe głównych oferentów z Polski, Niemiec, Słowacji, Czech, 

W�gier, krajów nadbałtyckich (szczególnie Litwy), działaj�cych na danym rynku 

emisyjnym. 

 

Z powodu braku dost�pu do odpowiedniej liczby ofert prezentowanych w formie 

drukowanej (np. w katalogach czy ogłoszeniach prasowych) oraz uwzgl�dniaj�c 

niew�tpliwy fakt rosn�cego znaczenia Internetu w docieraniu do klientów, podobnie jak w 

2009 roku wzi�te zostan� pod uwag� tak�e oferty zamieszczane w tym medium. Do 

wprowadzenia danych oraz dokonania niezb�dnych oblicze� zostanie wykorzystany, 

podobnie jak w ubiegłym roku, pakiet statystyczny SPSS, a je�li pojawi si� mo�liwo�� 

analizy regresji – pakiet STATISTICA. 
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5. Struktura próby. Zasady zbierania danych i 
losowania 

 

Zapewnienie porównywalno�ci bada� w czasie wymaga, aby próby przyj�te do analizy 

były w poszczególnych latach w miar� jednorodne. Jak ju� wspomniano, dotychczas 

przeprowadzono jedno porównywalne badanie, które nale�y jednak potraktowa� jako 

pilota�owe, pokazuj�ce mo�liwo�ci i kierunki dalszych prac. Tak np., po do�wiadczeniach 

zdobytych w poprzednim roku, w badaniu 2010 zrezygnowano z zakwaterowania uj�tego 

poprzednio w pozycji pozostała baza noclegowa, nie wyodr�bniono tak�e objazdów 

grupowych. Mi�dzy innymi z uwagi na te zmiany w 2010 roku nie nale�y oczekiwa� 

pełnej zgodno�ci struktury próby z t�, która została przyj�ta w roku poprzednim. 

Ustalenia co do struktury próby poprzedzono analiz� dost�pnych informacji i bada� 

statystycznych ilustruj�cych charakterystyk� przyjazdów cudzoziemców do krajów 

recepcyjnych wybranych do badania, pokazuj�cych – tam, gdzie to było mo�liwe – 

sezonowo�� podró�y cudzoziemców oraz struktur� korzystania z bazy noclegowej.18  

 

5.1. Sezon Lato 2010 

 

Tab. 1. Zało�ona struktura próby dla rynku polskiego (w %) – Lato 2010 

Produkty/grupy produktów Hotele 
4* 

Hotele 
3* 

Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Turystyka miejska i kulturowa 
- city breaks 

 
10 

 
10 

 
5 

 
0 

 
25 

Turystyka miejska i kulturowa - 
wydarzenia 

 
6 

 
6 

 
3 

 
0 

 
15 

Turystyka aktywna i specjalistyczna 5  6 14 0 25 
Turystyka zdrowotna (sanatoria, 
spa, wellness) 

 
12 

 
10 

 
3 

 
0 

 
25 

Same noclegi 2 3 0 5 10 
Razem 35 35 25 5 100 

                                                 
18 Na podstawie danych statystycznych zawartych na stronach Eurostatu oraz: 
http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/; 
http://db1.stat.gov.lt/statbank/SelectTable/omrade0.asp?SubjectCode=S4&PLanguage=1&ShowNews=OFF; 
http://db1.stat.gov.lt/statbank/SelectVarVal/Define.asp?Maintable=M4090101&PLanguage=1; 
http://www.mhsr.sk/statistics-data-on-tourism-in-slovakia-4794/126479s; 
http://www.economy.gov.sk/statisticke-informacie-5587/127272s.  
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Tab. 2. Zało�ona struktura próby dla rynku niemieckiego (w %) – Lato 2010 

 

Produkty/grupy produktów Hotele 
4* 

Hotele 
3* 

Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Turystyka miejska i kulturowa 
- city breaks 

 
4 

 
4 

 
2 

 
0 

 
10 

Turystyka miejska i kulturowa - 
wydarzenia 

 
4 

 
4 

 
2 

 
0 

 
10 

Turystyka aktywna i specjalistyczna 10  10 15 0 35 
Turystyka zdrowotna (sanatoria, 
spa, wellness) 

 
15 

 
15 

 
5 

 
0 

 
35 

Same noclegi 2 2 1 5 10 
Razem 35 35 25 5 100 
 

Tab. 3. Zało�ona struktura próby dla rynku czeskiego (w %) – Lato 2010 

 

Produkty/grupy produktów Hotele 
4* 

Hotele 
3* 

Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Turystyka miejska i kulturowa 
- city breaks 

 
12 

 
12 

 
6 

 
0 

 
30 

Turystyka miejska i kulturowa - 
wydarzenia 

 
6 

 
6 

 
3 

 
0 

 
15 

Turystyka aktywna i specjalistyczna 5  5 10 0 20 
Turystyka zdrowotna (sanatoria, 
spa, wellness) 

 
10 

 
10 

 
5 

 
0 

 
25 

Same noclegi 2 2 1 5 10 
Razem 35 35 25 5 100 
 

Tab. 4. Zało�ona struktura próby dla rynku słowackiego (w %) – Lato 2010 

 

Produkty/grupy produktów Hotele 
4* 

Hotele 
3* 

Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Turystyka miejska i kulturowa 
- city breaks 

 
10 

 
10 

 
5 

 
0 

 
25 

Turystyka miejska i kulturowa - 
wydarzenia 

 
6 

 
6 

 
3 

 
0 

 
15 

Turystyka aktywna i specjalistyczna 5  6 14 0 25 
Turystyka zdrowotna (sanatoria, 
spa, wellness) 

 
12 

 
10 

 
3 

 
0 

 
25 

Same noclegi 2 3 0 5 10 
Razem 35 35 25 5 100 
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Tab. 5. Zało�ona struktura próby dla rynku w�gierskiego (w %) – Lato 2010 

 

Produkty/grupy produktów Hotele 
4* 

Hotele 
3* 

Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Turystyka miejska i kulturowa 
- city breaks 

 
12 

 
12 

 
6 

 
0 

 
30 

Turystyka miejska i kulturowa - 
wydarzenia 

 
6 

 
6 

 
3 

 
0 

 
15 

Turystyka aktywna i specjalistyczna 5  5 10 0 20 
Turystyka zdrowotna (sanatoria, 
spa, wellness) 

 
10 

 
10 

 
5 

 
0 

 
25 

Same noclegi 2 2 1 5 10 
Razem 35 35 25 5 100 
 

Tab. 6. Zało�ona struktura próby dla rynku krajów nadbałtyckich (w %) – Lato 2010 

 

Produkty/grupy produktów Hotele 
4* 

Hotele 
3* 

Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Turystyka miejska i kulturowa 
- city breaks 

 
10 

 
10 

 
5 

 
0 

 
25 

Turystyka miejska i kulturowa - 
wydarzenia 

 
5 

 
5 

 
0 

 
0 

 
10 

Turystyka aktywna i specjalistyczna 6 6 15 0 27 
Turystyka zdrowotna (sanatoria, 
spa, wellness) 

 
12 

 
12 

 
4 

 
0 

 
28 

Same noclegi 2 2 1 5 10 
Razem 35 35 25 5 100 
 

Tab. 7. Zało�ona struktura próby ogółem (w %) – Lato 2010 

 

Produkty/grupy produktów Hotele 
4* 

Hotele 
3* 

Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Turystyka miejska i kulturowa 
- city breaks 

 
10 

 
10 

 
5 

 
0 

 
25 

Turystyka miejska i kulturowa - 
wydarzenia 

 
5 

 
5 

 
2 

 
0 

 
12 

Turystyka aktywna i specjalistyczna 6  6 13 0 25 
Turystyka zdrowotna (sanatoria, 
spa, wellness) 

 
12 

 
12 

 
4 

 
0 

 
28 

Same noclegi 2 2 1 5 10 
Razem 35 35 25 5 100 
 

Wybieraj�c oferty do badania nale�y wzi�� pod uwag� kilka dodatkowych zało�e�: 

1) w grupie produktów turystyka aktywna i specjalistyczna nale�y zwróci� szczególn� 

uwag� na turystyk� rowerow�, kajakow�, konn�; 
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2) w grupie produktów turystyka zdrowotna około połow� powinny stanowi� oferty 

sanatoriów; 

3) w pozycji same noclegi wybór ofert nale�y ograniczy� do pokoi 2-osobowych. 

 

Tab. 8. Oczekiwana struktura próby z uwzgl�dnieniem miesi�cy: Lato 2010 

Miesi�ce Udział % 

Maj 5 
Czerwiec 15 (I poł. 5, II poł. – 10) 
Lipiec 35 
Sierpie� 25 
Wrzesie� 15 (I poł. 10, II poł. – 5) 
Pa�dziernik 5 

 

 

5.2. Sezon Zima 2010/2011 

 

Szans rozwoju produktów zimowej turystyki górskiej, zarówno aktywnej, jak i 

wypoczynkowej nale�y upatrywa� w coraz wi�kszym zainteresowaniu aktywnym 

sposobem sp�dzania czasu wolnego, coraz wi�kszej popularno�ci sportów zimowych, 

zimowych wyjazdów turystycznych oraz w rozwoju infrastruktury centrów rekreacji 

zimowej.  

W prezentowanych zało�eniach metodologicznych w odniesieniu do okresu zimowego 

nale�y wskaza� na nast�puj�ce zagadnienia:  

• zakres merytoryczny badania (w tym wybór produktów turystycznych obj�tych 

analiz�), 

• okres i obszar obj�ty badaniem, 

• zało�enia co do losowania próby.  

 

Zasadnicze badanie Zima 2010/2011 powinno zosta� przeprowadzone w pierwszych 

miesi�cach 2011 roku. Zostan� nim obj�te przede wszystkim produkty wizerunkowe, 

charakterystyczne dla sezonu zimowego i uznane w Marketingowej Strategii Polski w 

sektorze turystyki na lata 2008-2015 jako priorytetowe na wybranych do analizy rynkach 

emisyjnych; s� to: turystyka aktywna i specjalistyczna (sporty zimowe, narciarstwo) oraz 

zimowy wypoczynek w górach. Zakłada si�, �e wyodr�bnione równie� zostan� usługi 

�wiadczone w okresie �wi�tecznym (Bo�e Narodzenie i Sylwester/Nowy Rok). Wprawdzie 
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wyjazdy w tym czasie cz�sto wi�zane s� z uprawianiem narciarstwa, jednak�e ustalane 

ceny s� z reguły znacz�co wy�sze i powinny by� analizowane odr�bnie. 

W Marketingowej Strategii Polski zimowa turystyka aktywna została uznana za 

produkt priorytetowy dla województw małopolskiego i �l�skiego oraz jako produkt 

podstawowy dla województw dolno�l�skiego i podkarpackiego. Wszystkie wy�ej 

wymienione województwa jako priorytetowy produkt uznaj� wypoczynek w górach. 

Badaniem obj�te zostan� trzy z województw zainteresowanych rozwojem tych produktów: 

małopolskie, dolno�l�skie i �l�skie. Województwo podkarpackie nie zostanie w badaniu 

uwzgl�dnione ze wzgl�du na niewielkie znaczenie zagranicznej turystyki przyjazdowej z 

tych rynków emisyjnych, które wchodz� w zakres całego projektu, obejmuj�cego zarówno 

badanie cen w sezonie letnim, jak i zimowym. Uwzgl�dnienie tego województwa b�dzie 

uzasadnione na dalszych etapach badania, gdy do analizy wł�czone zostan� tak�e rynki 

emisyjne wschodnich s�siadów (zwłaszcza Ukrainy) oraz Słowacji. 

W przypadku badania cen zimowych jako rynki konkurencyjne nale�y wskaza� przede 

wszystkim Czechy i Słowacj�. Uznano równie�, �e interesuj�ce b�dzie zbadanie cen 

produktów turystyki zimowej w Austrii oraz Niemczech; w odniesieniu do tego ostatniego 

przypadku warto zbada�, czy porównywalne produkty turystyki krajowej, dost�pne dla 

Niemców na terenie ich własnego kraju, s� konkurencyjne cenowo w stosunku do 

oferowanych na terenie Polski (np. aktywny zimowy wypoczynek w górach). Warto 

wspomnie�, �e z przyczyn oczywistych w odniesieniu do produktów zimowych z analizy 

wykluczone zostan� te kraje, w których dany produkt nie wyst�puje b�d� nie odgrywa 

znacz�cej roli na rynku turystycznym (W�gry, kraje nadbałtyckie).  

 

Tab. 9. Oczekiwana struktura próby z uwzgl�dnieniem miesi�cy: Zima 2010/2011 

Miesi�ce Udział % 

Grudzie� 10 (II poł.) 
Stycze� 35 (I poł. 15, II poł. – 20) 
Luty 35 
Marzec 20 

 

Nale�y przyj�� zało�enie, �e w zale�no�ci od rodzaju badanych produktów turystycznych, 

analiz� obj�te zostan� zarówno ceny wi�zane (tj. ceny pakietów turystycznych), jak i ceny 

jednostkowe, ustalone np. tylko na usługi noclegowe lub wyci�gi. Podobne zało�enie 

przyj�to w projekcie Lato 2010. Badaniu poddane zostan� oferty z okresu grudzie� 2010 

(II połowa) – marzec 2011, a wi�c b�d� odnosiły si� zarówno do głównego sezonu 
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zimowego, jak i do okresów przed- i posezonowych. W tych przypadkach, w których 

usługodawca nie ró�nicuje ceny w zale�no�ci od miesi�ca, zostanie ona potraktowana jako 

stała cena, obowi�zuj�ca w całym sezonie zimowym. Podobnie jak w projekcie Lato 2010, 

ró�nicowanie cen wg miesi�cy pozwoli okre�li�, na ile w Polsce, na tle innych rynków, 

wykorzystuje si� ceny do walki z sezonowo�ci� popytu turystycznego oraz umo�liwi 

porównanie do�wiadcze� konkurentów w tym zakresie. 

 

Tab. 10. Zało�ona struktura próby dla rynku polskiego (w %): Zima 2010/2011 

Produkty/grupy 
produktów 

Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Sporty zimowe 10 10 20 0 40 
Zimowy wypoczynek w 
górach 

 
10 

 
10 

 
20 

 
0 

 
40 

�wi�ta w górach* 3 3 4 0 10 
Same noclegi 2 2 6 0 10 
Razem 25 25 50 0 100 
*Bo�e Narodzenie i/lub Nowy Rok 

 

Tab.11. Zało�ona struktura próby dla rynku czeskiego: Zima 2010/2011 

Produkty/grupy 
produktów 

Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Sporty zimowe 10 10 20 0 40 
Zimowy wypoczynek w 
górach 

 
10 

 
10 

 
20 

 
0 

 
40 

�wi�ta w górach* 3 3 4 0 10 
Same noclegi 2 2 6 0 10 
Razem 25 25 50 0 100 
*Bo�e Narodzenie i/lub Nowy Rok 

 

Tab.12. Zało�ona struktura próby dla rynku słowackiego: Zima 2010/2011 

Produkty/grupy 
produktów 

Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Sporty zimowe 10 10 20 0 40 
Zimowy wypoczynek w 
górach 

 
10 

 
10 

 
20 

 
0 

 
40 

�wi�ta w górach* 3 3 4 0 10 
Same noclegi 2 2 6 0 10 
Razem 25 25 50 0 100 
*Bo�e Narodzenie i/lub Nowy Rok 
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Tab.13. Zało�ona struktura próby dla rynku austriackiego: Zima 2010/2011 

 

Produkty/grupy 
produktów 

Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Sporty zimowe 10 10 10 10 40 
Zimowy wypoczynek w 
górach 

 
10 

 
10 

 
10 

 
10 

 
40 

�wi�ta w górach* 3 3 4 0 10 
Same noclegi 2 2 6 0 10 
Razem 25 25 30 20 100 
*Bo�e Narodzenie i/lub Nowy Rok 

 

Tab.14. Zało�ona struktura próby dla rynku niemieckiego: Zima 2010/2011 

 

Produkty/grupy 
produktów 

Hotele 4* Hotele 3* Pensjonaty Apartamenty, 
studia 

Razem 

Sporty zimowe 10 10 10 10 40 
Zimowy wypoczynek w 
górach 

 
10 

 
10 

 
10 

 
10 

 
40 

�wi�ta w górach* 3 3 4 0 10 
Same noclegi 2 2 6 0 10 
Razem 25 25 30 20 100 
*Bo�e Narodzenie i/lub Nowy Rok 

 

Je�li chodzi o zakres przestrzenny, w odniesieniu do produktów sporty zimowe i zimowy 

wypoczynek w górach w badaniu Zima 2010/2011 nale�y skupi� si� na ofertach usług 

�wiadczonych w najbardziej popularnych regionach sportów zimowych, wskazanych w 

tablicy 15.19 Pozostałe oferty powinny koncentrowa� si� w najpopularniejszych dla danego 

kraju regionach górskich. 

 

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

Polska Czechy Słowacja Niemcy Austria 

• Zakopane 
• Szczyrk 
• Białka 

Tatrza�ska 
• Korbielów 
• Krynica 

Górska 
• Karpacz 
• Szklarska 

Por�ba 

• Rokytnice nad 
Jizerou 

• Severak 
• Jested 
• Bedrichov 
• Ski Koprivna-

Mala Moravka 
• Benecko 
• Herlikovice-Zaly 

• Jasna Nizke Tatry-
Chopok 

• Park Snow 
Donovaly 

• Vratna 
• Skalka pri Kremnici 
• Ski Bachledova 
• Winter park 

Martinky 

• Zugspitzplatt 
• Westfeld 
• Weldelstein 
• Winterberg 
• Oberjoch Bad 

Hindeland 
• Oberjoch 
• Unterjoch 
• Grafenmatt 

• Ellmau 
• Brixen im 

Thale 
• Kelchsau 
• Going 
• Soll 
• Westendorf 
• Scheffau 
• Hopfgarten 

                                                 
19 Najbardziej popularne o�rodki wyodr�bniono na podstawie liczby przygotowanych tras narciarskich w 
sezonie 2009/2010 (www.skiinfo.pl). 
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Por�ba 
• Czorsztyn 
• Wisła/Ustro� 
 

• Pec pod Snezkou 
• Lipno-Kramolin 
• Tanvaldsky 

Spicak 
 

• Plejsy 
• Tatranska Lomnica 
• Kubinska hol’a 
• Jasenska Dolina 
 

Manzenschwand 
• Wintersportzentru

m Feldberg 
• Spitzingsee-

Sutten 
 

• Itter 
• Saalbach 

 

Analizuj�c oferty w turystyce narciarskiej nale�y osobno ustali� ceny wyci�gów, a 

zwłaszcza: 

• karnetów sezonowych (dla dorosłych, dla dzieci, ceny ulgowe dla osób starszych), 

• karnetów tygodniowych (dla dorosłych, dla dzieci, ceny ulgowe dla osób 

starszych), 

• karnetów dziennych (dla dorosłych, dla dzieci, ceny ulgowe dla osób starszych), 

• biletów jednorazowych (dla dorosłych, dla dzieci, ceny ulgowe dla osób starszych). 
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6. Obszary konkurencyjno�ci cenowej polskiego 
produktu turystycznego: zakres analizy 

 

Zakłada si�, �e dobór usług turystycznych, uznanych za typowe dla turystyki 

przyjazdowej do tych krajów, które zostan� obj�te analiz�, pozwoli na stworzenie pewnego 

„koszyka” produktów, tak dla całej zbiorowo�ci, jak i osobno, dla poszczególnych krajów. 

Podstawow� jednostk� do analizy b�dzie – podobnie jak to miało miejsce w 2009 roku – 

cena jednego osobonoclegu, obliczona dla poszczególnych produktów/grup produktowych. 

Analiza cen usług turystycznych na podstawie całego koszyka wybranych produktów 

wska�nikowych jest jednak analiz� zbyt u�redniaj�c�, nieco sztuczn� – aczkolwiek 

przydatn� dla potrzeb wst�pnego rozeznania sytuacji w badanych krajach. Tak 

uproszczona analiza nie uwzgl�dnia ró�norodno�ci sytuacji w poszczególnych segmentach 

i dopiero rozpatrzenie cen w relacji produkt - rynek umo�liwi lepsz� orientacj�. Je�li 

pozwoli na to materiał empiryczny, z zebranych ofert zostan� wyodr�bnione typowe 

pakiety (np. trzydniowe wizyty typu city breaks do Warszawy, Krakowa, Pragi, 

Budapesztu, Wilna, Bratysławy lub typowe, 7-dniowe wyjazdy na narty), a ich ceny b�d� 

poddane osobnej analizie.  

Projekt zrealizowany w 2009 r. dowiódł, �e w badanych obszarach recepcyjnych 

notuje si� ogromne zró�nicowanie cen, zarówno wewn�trz samych rynków, jak i pomi�dzy 

nimi. �wiadcz� o tym bardzo wysokie miary rozproszenia (w relacji do �redniej): 

odchylenie standardowe dla całej próby i współczynniki zmienno�ci. Miary te zostan� 

wykorzystane równie� w badaniu dla 2010 r.  

Je�li chodzi o obszary decyzji cenowych dla Polski, zostan� one okre�lone w 

podobny sposób, jak to miało miejsce w badaniu pilota�owym: zostan� ustalone ró�nice w 

przeci�tnych cenach dla niektórych, najwa�niejszych produktów, rodzajów 

zakwaterowania, typów krajobrazu i zakresu usług oraz obliczone współczynniki 

konkurencyjno�ci. Ró�nice w cenach zostan� podzielone na siedem kategorii (ró�nice cen 

usług �wiadczonych na terenie Polski w stosunku do cen konkurentów): 

1. Niewielka ró�nica cen przeci�tnych (-5%+5%): współczynnik 0,95 – 1,05. 

2. Ceny umiarkowanie konkurencyjne (ró�nica cen od – 5 do – 20%): 

współczynnik 0,80 – 0,95.  
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3. Ceny zdecydowanie konkurencyjne (ró�nica cen od – 21 do – 30%): 

współczynnik 0,70 – 0,79. 

4. Ceny bardzo konkurencyjne (ró�nica cen ponad - 30%): współczynnik < 0,70. 

5. Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne (ró�nica cen od +5 do + 20%): 

współczynnik 1,05 – 1,20. 

6. Ceny zdecydowanie niekonkurencyjne (ró�nica cen od +21 do + 30%): 

współczynnik 1,21 – 1,30. 

7. Ceny bardzo niekonkurencyjne (ró�nica cen ponad 30%): współczynnik > 1,30. 

 

Niew�tpliwie badanie cen powinno by� tak�e monitorowane w dłu�szym czasie 

poniewa� dynamika zmian zachodz�cych na rynku ma niejednokrotnie wi�ksze znaczenie 

ni� diagnoza statyczna. Wcze�niejsza cena mo�e słu�y� jako podstawa do porówna� i 

bodziec do reakcji. Analiza zmian cen pokazuje, w jakim kierunku zmierzaj� konkurenci, 

jak zmienia si� obszar naszych decyzji cenowych oraz jak ewoluuje struktura rynku. Co 

wi�cej, tylko na podstawie długofalowej obserwacji cen mo�liwa jest analiza elastyczno�ci 

cenowej popytu, powszechnej miary oddziaływania ceny na popyt. Wska�niki 

elastyczno�ci pokazuj�, o ile procent zmieni si� wielko�� popytu (mierzonego liczb� 

sprzedanych usług lub ich warto�ci�), gdy poziom ceny wzro�nie (zmieni si�) o 1%, a 

zatem informuj�, na ile zmiany cen wpływaj� na liczb� i/lub warto�� zakupionych usług, 

oraz ich struktur�. Współczynnik elastyczno�ci cenowej prostej zazwyczaj przyjmuje 

warto�� ujemn� (gdy spada cena, wzrasta popyt), aczkolwiek znane s� te� przypadki 

zale�no�ci odwrotnej, nietypowej. I tak, cz�sto popyt na dobra luksusowe wzrasta wraz ze 

wzrostem ich cen co wi��e si� z ch�ci� wyró�nienia si� poprzez nabywanie dóbr 

luksusowych, ekskluzywnych ze wzgl�du na wysok� cen�. Cz�sto wła�nie wzrost cen 

zwi�ksza t� ekskluzywno�� i zach�ca konsumentów wra�liwych na t� cech� produktu do 

dokonania zakupu.20 Równie� w turystyce takie zachowanie konsumentów mo�e by� 

podstaw� do przyj�cia przez przedsi�biorstwo (region, kraj) strategii wysokich cen. 

Analizuj�c rynek turystyczny, gdzie popyt ma charakter komplementarny (np. ł�czenie 

usług noclegowych, gastronomicznych i transportowych), warto pami�ta� tak�e o 

współczynnikach tak zwanej elastyczno�ci krzy�owej (mieszanej), ilustruj�cych zale�no�� 

zmian popytu na dany produkt od zmian cen innych produktów (np. spadek 
                                                 
20 Zjawisko to znane jest w teorii ekonomii pod nazw� paradoksu Veblena. Na rynku turystycznym mo�na 
znale�� tak�e przykłady tak zwanego paradoksu Giffena, który odnosi si� do sytuacji, gdy wzrost cen dóbr 
konsumpcyjnych ni�szego rz�du powoduje wzrost konsumpcji tych dóbr (na skutek spadku relatywnych 
dochodów).  
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zapotrzebowania turystów na usługi noclegowe, spowodowany drastycznym wzrostem cen 

transportu). Współczynniki elastyczno�ci krzy�owej zazwyczaj przyjmuj� warto�ci 

dodatnie w tych przypadkach, gdy produkty s� substytutami (konkuruj� ze sob�) oraz 

warto�ci ujemne, gdy s� to produkty komplementarne (uzupełniaj� si�). Analiza taka 

b�dzie mo�liwa wtedy, gdy b�dziemy dysponowali obserwacjami wieloletnimi oraz 

danymi o zmianach popytu. 
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