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WPROWADZENIE

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

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

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

nos¢ polskiej oferty turystycznej w wybranych obszaracbduktowych.

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



Rozdziat 1
Charakterystyka badania

1.1. Cel i zakres badania

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

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

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

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



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

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

konkurencyjnéci i pozycjonowaniu polskich ofert.

1.2. Zastosowana metodologi&rodia i sposob pozyskania danych

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

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

2) zimowy wypoczynek w gérach,

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

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

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

2) rodzaj zakwaterowania,

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

4) zakres ustug (15 kategorii),

5) uzyty srodek transportu,

6) dtugas¢ pobytu,

7) liczba osob, dla ktorej przygotowano otgrt

8) typ sezonu,

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

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

11)zakres ustug dodatkowych.

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

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

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

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

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

obliczen postuzyt pakiet statystyczny SPSS.

1.3. Charakterystyka oferty objetej badaniem

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

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

odrebng struktue rynku (np. wekszy udziat ofert odnogeych se do sportdow zimowych w

12



Austrii i niemal proporcjonalny podziat na nars@vo i snowboard jest cegltharaktery-

styczmy tego rynku).
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1

1

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

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

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

100% — E -

90% - —

80% - Inne

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

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

0% - T T T . . B Narciarstwo

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje

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

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

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

rys. 3).

100% -

() -
Zg;: | a1 s 25,7 24,5 3 364
70% -
60% - .
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% T . . T T
Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja

kraje tgcznie

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

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

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

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

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

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

98% - .

96% -

94% -

92% -

90% -

88% -

86% . . . .

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje
ogoétem

B Dojazd wiasny ®Samolot = Autokar MInne

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

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

3,3%

m1osoba M2 osoby 3 osoby i wiecej

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

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

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

bowe ) — por. rys. 5.
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8 noclegow i
wiecej
1,2%

7 noclegéw

38% 1 nocleg

47,1%

2-6 noclegow
13,7%

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

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

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

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

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

6% 3.9.01

0,

* 10-16.01

Inne
4%

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

0,
15% 11%

14-31.03 28.02-13.03
5% 9%

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

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

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

ciedla struktug rynku turystyki zimowej.
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7,4%

13,1%

2,5%
4,5%

B Tylko nocleg

B Nocleg ze $niadaniem

 Nocleg ze $niadaniem + 1 positek

B Nocleg ze $niadaniem + 2 positki

H Nocleg ze $niadaniem + transport

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

Inne kombinacje

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

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

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

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

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

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

0% -

Matopolskie Dolnoslaskie Podkarpackie

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

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

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

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

we stanowity niewielki udziat.
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100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
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Matopolskie Dolnoslagskie Podkarpackie
B Sporty zimowe tacznie B Zimowy wypoczynek w gérach
m Swieta w gérach H Same noclegi

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

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Rozdziat 2
Ceny na wybranych rynkach turystycznych: analiza
porownawcza

2.1. Ceny na wybranych rynkacl

Podobnie jak w projekcie badawczym przeprowadzomyratach 200¢- 2010 (na przykia-
dzie sezonu letniego), mtakty turystyczne, ktére zostaly et® analiz w sezonie ziro-
wym, pozwolity na stworzenie pewnego ,koszyka” ofévlozna go analizowazaro6wno w
odniesieniu do calej zbiorowa, jak i osobno, dla poszczegdlnych krajéw. Podstss jed-
nostlky do wstpnej clarakterystyki i porownastata st przecetna cena jednego osobore-
gu. Jej poziom oraz zkdicowanie mierzone wspotczynnikiem zmielciozostaty zilusio-

wane narys. 11 iw tab. 1.

350 -
295
0 s 274 254 269
250 -
200 - 172
150 -
100 -
50 -
0 . : . . .

Ogotem Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja

== Srednia cena =&4-Mediana

Rys. 11.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug kraj¢ (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspétpracy |

W catym ,koszyku” ustug turystycznych wybranych doalizysrednia arytmetycznae-
na 1 osobonoclegu, uzyskana bezpdnio z danych empirycznych, wyniosta w sezoli-
mowym 2010/2011 okoto 255 PLN. Jesla znaczco nizsza, nt oszacowana dla lata 20
Najnizsze ceny zanotowano dla Republiki Czeskiegdnia 172 PLN), najwsze z& — dla
Stowacji (295 PLN).Srednie ceny w Polsce okazaly siyzsze ni przecitne ale zwrac

uwag; fakt, ze bylty one bardzzblizone do cen w ,koszyku” austriackim @rdica wynioste
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nie wigccej nz 2%). Nadspodziewanie niskie ceny na rynku czeskim pewndcia zwiazane

z faktem,ze w prébie znalazto siduzo ofert bardzo tanich: ceny dla blisko 58% ofe# ni
przekroczyty 150 PLN za osobonocleg (w ofercie kieis36,2%, w niemieckiej — 23,6%). Z
kolei do ,koszyka” stowackiego wylosowano stosunkodwo cen najwyszych (powyej
1000 PLN za osobonocleg — 4%).

Analizujac zebrany material empiryczny dostrzec zme ogromne zréicowanie cen
ofert i czste pojawianie siwartcsci skrajnych. Warto veic, opréczsredniej arytmetycznej
przesledzic poziom mediany (zwanej zevartcicia srodkows), ktéra uwaza st za znacznie
bardziej odpora na elementy odstgje niz srednia arytmetyczna. slewezmiemy pod uwa-
ge poziom mediany, jest on dla Polski korzystniejszypoziomsredniej arytmetycznej.

Podobnie jak to miato miejsce w sezonie letnitinice cen przeetnych pomedzy poszczegél-
nymi rynkami nie g bardzo due, ale ju wewrgtrz badanych obszaréw recepcyjnychzmiéowanie
znacaco wzrastaSwiadczy o tym bardzo wysoka w relacji ée@dniej miara rozproszenia, fajest
wspoétczynnik zmienngei (dla catej proby = 85,5%; dla sezonu letniego 2010 wspdéiczynnik ten
wyniost 83,3% a dla lata 2009 — 82,2%). Zri@owanie cen jest wt w kolejnych edycjach badania
podobnie wysokie. W 2010 roku napksze zranicowanie cen zaobserwowano w ,koszykach” cze-
skim oraz stowackim, w 2010/2011 — w stowackim lispon. Zdecydowanie najbardziej jednolita pod

wzgledem cenowym okazatacsbferta czeska (por. tab. 1).

Tab. 1. Wspoéitczynnik zmienndci cen wedtug krajow (w %)

Wspotczynnik

Kraj recepcji zmiennasci (V) w %
Ogoétem 85,5
Polska 89,3
Czechy 58,9
Austria 69,5
Stowacja 90,8
Niemcy 84,5

Zrodto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotpracyr
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Polska

Wszystkie kraje ogétem

Czechy Slowacja

Rys. 12.Rozktady srednich cen 1 osobonoclegu wedtug krajovii PLN i %): Polska, Cze-
chy, Stowacja
Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Z przeprowadzonych baflavynika, ze najwekszy udziat stanowity oferty o cenach zbli-
zonych poziomem do przetnhego dla danego kraju lubzsizych. Zjawisko to odnosigdo
wszystkich badanych rynkow i powtarza si kazdym z dotychczasowych badaNajwiccej
ofert tanich, poriej sredniej, zaobserwowano w odniesieniu do rynkéw kiege. Analizu-
jac rozktad cen warto zwraciuwag; na rynek niemiecki. Jego cechharakterystycznjest
wysoki udziat cerérednich (i nieco ponaéredni), niski udziat cen najaszych i najwy-
szych.Wykres 13pokazuje,ze rozktad obserwowanych cen ofert jest na rynkmieekim
najbardziej zbliony do rozktadu normalnego. Napkszy udziat cen powaej 1000 PLN na

osolg cechuje Stowagj
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Wszystkie kraje ogotem Niemcy Austria

Rys. 13.Rozktady srednich cen 1 osobonoclegu wedtug krajé (w PLN i %): Niemcy, Au-
stria

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Analiza cen wedlug zaproponowanego w ofetcoelka transportu pokazujge w sezonit
Zima 2010/2011Polska znalazta siw grupie krajow o relatywnie niskich cenach us
zwiagzanych z transportem lotniczym orazszymi niz przecgtne cenami wyjazdow auta-

rowych. Wyzsze byly natomiast ceny ustug aganych z dojazdem wihasny

1200
1000

807

800
600
400
200

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje ogétem

M Dojazd wtasny H Samolot 4 Autokar

Rys. 14.Srednia cena 1 sobonoclegu wedtug krajovi srodka transportu (w PLN)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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2.2. Zréznicowanie cen w bazie noclegow

Podobnie jak w poprzednich lat;, rowniez badania zimowe potwierdzados¢ duze
zroznicowanie cen wedy rodzajoéw bazy noclegowej.sliechodzi o hotele czterogwiazo-
we, przeaitne ceny osobonoclega sajwyzsze wPolsce najnizsze z& — w Czechach i na
Stowacji. Rownie w segmencie hotetrzygwiazdkowych polskie ustugasiekonkurencj-
ne, a cenygdrugie co do wysokei (po Austrii, por. rys. 5). Wydaje s¢, ze odnotowan
niekonkurencyjné¢ Polski w segmencie hoteli czterogwiazdkowych wgnik faktu,ze w
badaniu dla sezonu zimowego ograniczono aqakizwojewodztw Polski potudniowej a
poziomie @n przeaitnych w znacznym stopniu zawdy zdecydowanie wisze ceny ustu
w Krakowie i Zakopanem. W sezonie zimowymzadnym z krajow nie potwierdzitoeio-
towane latem zjawisko wgzych cen w hotelach trzygwiazdkowychz mizterogwiazdo-

wych.
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441 428
450 - 420 392

400 - 369
350
300
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200
150
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50

336

261

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje ogétem

M Hotel 4* i Hotel 3*

Rys. 15.8rednia cena 1 osobonoclegu w hotela (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Z punktu widzenia turystyki zimowej vaymi obiektami noclegowymiaspensjonaty
oraz apartamenty i studia, aczkolwiek trzeba ptadiize ich znacznie w poszczegolnyc
krajach jest rone. W alpejskich centrach turystyki narciarskiegzalene jednostki miez-
kalne, wyposzone w sposob unitiwiajacy samodzielne przygotowywanie positkow, e-
den z podstawowych rodzajéw zakwaterowania. W Rol€zechch i na Stowacji dogp-

nos¢ tego rodzaju bazy jest nieporéwnanie mniejszak Bi@nkurencji na rynku z jedn
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strony, z drugiej Zadwe zapotrzebowanie powodujege ceny ustugwiadczonych w afr-
tamentach i studiachy sv Polsce i Stowacji bardzo wysok przewy:szapce ceny w peno-
natach, znacznieavyzsze nik w Austrii i Niemczech. Jest to zjawisko trudne do zroze-
nia i wyjasnienia, zwlaszcza §& uwzglednimy fakt, ze pensjonaty powinnywiadczy nie
tylko ustugi noclegowe, ale ta& zywieniowe, awicc ich ceny powinny by wyzsze. By¢
moze stosunkowaniska cena pensjonatéw w Pols(zwtaszcza w relacji do cen samod-
nych jednostek mieszkalnych typu apartament, sjuiwynika ze zbyt tatwego okékania

.pensjonatem” zwyktych kwater turystyczny

600 - 566
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398

400 -~
300 - 251

204 197
200 - 187 158
100 -

O T T T T
Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje
ogotem

M Apartament, studio  k Pensjonat

Rys. 16.Srednia cena 1 osobonoclegu w pozostatej bazie nagievej (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

2.3. Ceny wybranych produktéw

Analiza przegitnych cen ustug turystycznycldokonanana podstawie calego koszy
produktw wskanikowych, ktore zostaty wybrane do badania, pozwaavstpne rozeza-
nie sytuacji na badanych rynkach. Trzeba jednakva¢laobie sprawz tego,ze ma ona ca-
rakter bardzo uproszczony, jestedniapca, a hawet nieco sztuczna, poniewée uwzgéd-
nia r&norodndci sytuacji i diego rozproszenia oferty w poszczegolnych krajaptodik-
tach. Naley sie wicc postizy¢ daswiadczeniami z poprzednich bag&tore w okresie letnir

pokazatyze lepsz orientacg umazliwia rozpatrzenie cen w relagroduk - rynek
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Rys. 17.Srednia cena 1 osobonoclegu wybranych grupach produktéw (w PLN)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprReyT

W sezonie zimowym poziom cen w poszczegoélnych griamroduktow jest zrdicowany
zgodnie z oczekiwaniamnajwyzsze ceny zwizane § z wypoczynkiemswiatecznym (Bae
Narodzenie i Nowy Rok), a naghie z uprawianiem sportow zimowych (zwtaszcza iar-
stwa).Podobnie jak w badaniu odnasym sk do sezonu letniego, ceny samych noclegg
nizsze od przeetnych dla catego koszyka wylosowanego dla krajuzitéa pomedzy ce-
nami noclegdéw grednimi cenami dla catego koszyka pozwala pokew jakim stopniu w
badanych krajach wzbogacg sifert, ile do podstawowej ustugi, jakest nocleg ,dodaje
si¢ ustug dodat&wych. Badania w sezonie zimowym pokazuje polskie jednostki go.o-
darcze ofery niekonkurencyjne ceny w odniesieniu do samych eginhv (najwysze ze
wszystkich badanych krajow), niekorzystnie wypaglarelacja m¢dzy cen catego, &red-
nionego pakietua samym noclegiem. Wynika to z pewaia z faktu,ze na poziomie cen
przecetnych w znacznym stopniu zamdy zdecydowanie wisze ceny ustug noclegowy
w Krakowie i Zakopanem.
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== Tylko nocleg 9 Wszystkie ustugi ogétem

Rys. 18.Srednia cena 1 osobonoclegu dla ustug noclegowy(w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspétpracy |

Dos¢ konkurencyjna cenowo jest natomiast polska ofertakresie sportow zimowy: tan-
sze g jedynie produkty czeskie, aczkolwiek warto za#uyéaze ceny catego koszyka ust
wiaczonych do grupy sportbwimowych s we wszystkich krajach z wyjatkiem Czech—
zblizone. Na wszystkich rynkach oferty narciarskiesacaco drazsze od snowboardowyt
(od ok. 15% do ponad 40%). butansze g takze oferty zwazane z innymi rodzajamik-
tywnaosci zimowej: uprawiarem krajoznawstwa, gdrowkami po gorach, jaacha tyzwach

350 -
302 320

300 -
250
200
150
100

50

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje tacznie

k== Narciarstwo 'Snowboard  ={d=Sporty zimowe tacznie

Rys. 19.8rednia cena 1 osobonoclegu dla sportéw zimowy(w PLN)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 20. &ny 1 osobonoclegu wedtug krajowsporty zimowe 2010/20(PLN); minima,
maksima, srednie

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Z omawianego badania wynika réwhiee w sezonie zimowym 2010/2011 w odniesie
do grupy produktowzimowy wypoczynek w gor: ceny ustugiwiadczonych na terenie |-
ski s1 mato konkurencyjne w poréwnaniu z pozostatymi &naij (wyzsze ceny ofergjjedynie

ustugodawcy stowaccy por. rys. :1).
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kraje tacznie

b=d Zimowy wypoczynek w gérach  =@=—\Wszystkie produkty ogétem

/

Rys. 21.8rednia cena 1 osobonoclegu dla produktzimowy wypoczynek w géra (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zleceniprzy wspoétpracy POT
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b==d Swieta w gérach —&— WSszystkie produkty ogdétem

Rys. 22.Srednia cena 1 osobonoclegu dla produktswieta w gérach(w PLN)

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Znacznie korzystniej przedstawig §iozycja konkurencyjna Polski w odniesieniu
ofert typuswieta w gérach wyzsze ceny zanotowano zaréwno w Austrii, jak i w Nieech
(por. rys. 22)Ogodlnie produkty teasw Polsce nieco désze nk przecetna dla catej wylco-
wanej proby {redni dla wszystkich krajow znaezo obniaja bardzo niskie ceny oferowal

w Czechach).

2.4. Ceny a zakres ustug

Podobnie jak to miato miejsce w badaniu dotpym sezonu letniegctakze zim
najwiccej problemowwiaze st z analiz cenwedlug zakresuwiadczonych ust.. Mimo
trudnaici warto p jednak podj¢, poniewa umazliwia ocere jednostek ja znacznie bardzie
jednorodnych. Utrudnienite zwiazane § z immanenta cecly ustug turystycznych, jakjest
heterogeniczni, ktéraw konsekwencji oznacza mnagowariantow i maliwosci komgo-
nowania pakietow turystycznych,esto nieporéwnywalnychW konsekwencji zmusza to «
dokonania wyboru i ograniczenia analizy do kilkurkmnacji. W pierwotnym zat@eniu do

analizy poréwnawczej cen wybrz — podobnie jak w sezonie letniml5 z nich

* tylko nocleg,
* nocleg z&niadaniem (B&B)
* nocleg z&niadaniem + 1 positek (HE

30



* nocleg z&niadaniem + 2 positki FE

« all inclusive(z transporterrbez ustug dodatkowych),

* nocleg z&niadaniem (B&B) + transpo

* nocleg z&niadaniem (B&B) + ustugi dodatkowe (bez transpq

* nocleg z&niadaniem + 1 posite(HB) + transport,

* nocleg z&niadaniem + 2 positki (FB) + transp

* nocleg z&niadaniem + 1 positek (HB) + ustugi dodatkowe (bransportu’
e nocleg z&niadaniem + 2 positki (FB) + ustugi dodatkowe (bemsportu’
* nocleg z&niadaniem (B&B) + transyrt + ustugi dodatkowe,

* nocleg z&niadaniem + 1 positek (HB) + transport + ustugi dik@dwe

* nocleg ze&niadaniem + 2 positki (FB) + transport + ustugi dtdcwe

» all inclusive+ transport + ustugi dodatkov

W badaniuzimowym sporadycznie pojawiatyespetne oferty typunocleg zesniadaniem
+ 2 positki +transport + ustugi dodatkov, czy te nocleg zesniadaniem + 1 positek -
transport Najczsciej natomiast w probie znale mozna propozycje samych noclegévoc-
legow zesniadaniem, noclagnv ze sniadaniem i jednym positkiem oclecdw ze$niadaniem
oraz jednym positkiemustucami dodatkowymi (bez transportigzadko wysipowaty ustu-

gi typu all inclusive (szczegOtow charakterysty& proby znalez¢ mozna w aneksie taka-

rycznym).
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255 ¢ ®
250 4 @ v 212
185
200 | 182 P40 172
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kraje
ogétem

== Tylko nocleg 9 Wszystkie ustugi ogétem

Rys. 23.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakreswiadczonych ustug(w PLN): wy-
brane produkty

Zrédio: badania wlasn@a zlecenie i przy wspotpracy P
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M Nocleg ze $niadaniem + 1 positek i Nocleg ze sniadaniem + 2 positki

Rys. 24 Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakre$wiadczonych ustug(w PLN): wy-
brane produkty (c.d.)

Zr6dio: badaniawtasne na zlecenie i przy wspétpracy F

Analizujac ceny ustugwiadczonyckna rynku turystycznym esto wyskuje st dacsé za-
skakupce wyniki. Czasami oferty — wydawatoby si —szerszym zakresiswiadczeé s tan-
sze, nk te,w odniesieniu do ktoryc zakres ten jest skromniejszy. Na przyktad w Niernohze
Austrii przecetne ceny ofert zawierggych nocleg zéniadaniem i dwa positksa nizsze nk
to ma miejscev odniesieniu do wariantu z jednypositkiem (por. rys24). Najwyzsze ceny
ofert typu HB charakteryzujwiasnie rynki krajow alpejskichnajnizsze— Czechy i Polsk
Na rynku czeskinprzecktne ceny ustug typu HBasnizsze nk noclegu z&niadaniem. Vy-
maga to gibszej analizy aczkolwiek wydajeg¢size wsréd ofert HB znalazly si przede
wszystkim takie, ktérédwiadczone s w bazie noclegowej o #zym standardzie oraz tak
ktére @ wiaczane do bardziej ztonych pakietéw, a nieagpo prostu ustug noclegow ze
sniadaniem.Ponadto wréd ofert zawierajcych nccleg zesniadaniem dia czes¢ stanowi
ustugi hoteli, przeznaczone dla turystyki biznesc

Z wykresow 24 i 25vynika, ze w miag rozszerzania zakresu ustug rgsowniez dys-
proporcje w poziomie ceZazwyczaj m wigcej ustug uwzgldniono w pakiecie, tyl wyzsza
cena, ale terosnie jej zraznicowanie pomgdzy krajami uwzgidnionymi w badaniu. Podobt
zjawisko zaobserwowanmaréwno w badaniu pilotaowym, przeprowadzonym w 2009 r,

jak i w badaniu odnogzym sk do sezonilato 2010
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Wszystkie kraje Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
ogoétem

H Nocleg ze $niadaniem + 1 positek + ustugi dodatkowe (bez transportu)
M Nocleg ze $niadaniem + 2 positki + ustugi dodatkowe (bez transportu)

i Nocleg ze sniadaniem + ustugi dodatkowe, bez transportu

Rys. 25.8rednia cera 1 osobonoclegu wedtug zakresiwiadczonych ustug(w PLN): wy-
brane produkty (c.d.)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

2.5. Ceny a sezonov$é swiadczonych ustug

Szczego6towa analiza cen zach do zastanowieniagsiw jakim stopnit ustugodawcy wy-
korzystup mazliwosci, jakie stwarza rinicowanie cen w zakosci od nasilenia popyttury-
stycznego w poszczegoélnych okresach sezonu zimavZe wszystkich przeprowadzony
dotychczas badacen wyniki, ze w Polsce zbyt rzadko stosuje snizki cen w okresacho-
sezonowych, a sezony, wz ustalane d& sztucznie, nieasdopasowane do szczytow e-
zenia ruchuurystycznego. Jak sbkazuje, nie jest to jednak cecha charaktesgzuwyhcz-
nie polski rynek.
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Rys. 26.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotwi PLN): wszystkie kraje ogétem

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Z bada wynika, ze przeaitne ceny ustug turystycznych, ktore znalaztywikoszyku, g
najwyzsze przed gtbwnym sezonem zimowym, w pierwszej \pi@togrudnia (jest tak we
wszystkich badanych krajach). Wynika to z fakia,w tym okresie dominajoferty hoteli,
przeznaczone dla pobytow biznesowych.Z8he ni przecetne s rowniez te ceny, ktorych
ustugodawcy nie mhicuja ze wzgédu na pog roku (szczegotowe dane zawariews aneksie
tabelarycznym). W pozostatych okresach sezonu zegowajwysze ceny charakteryzi-
jak sk nalezatlo spodziewa— tydzier swiateczny (Bae Narodzenie i Nowy Rok) oraz drug
potowe lutego. Pocawszy od pierwszego tygodnia marca ceny jednoznaczpadaj. Taki
trend cechuje wszystkie rynki, z vatikiem Stowacji; w przypadku tego kraju najsze ceny
notuje s¢ W pierwszej potowie marca, potem obserwugepginowry tendengj rosraca.
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Rys. 27.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowi PLN): Polska i Austria

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Dziatania podejmowane w celu dostosowania cen domsenie g w poszczegolnych kra-
jach jednorodne i nie zawsze odpowiadpptocznemu rozumieniu sezonowych zely i
obnizek cen. Z badawynika, ze najbardziej klasyczne, powszechnie oczekiwantdowa-
nie poziomu cen do ngtenia ruchu turystycznego w szczycie sezonu zimoweganiejsce
w Austrii. Odnosi s¢ wrazenie,ze ustugodawcy austriaccy w wyrgy Sposob dostosowl;
ceny nie tylko do okreséw wakacji zimowych we whasnkraju (w 2011 roku ferie przypa-
daty tu na okres od 7 do 26 lutego), ale — podgmseny — uwzgidnili takze terminy ferii

polskich, zwtaszcza obowaujacych w woj. mazowieckim.
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Rys. 28.Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezo(w PLN): Niemcy

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspot gre©T

We wszystkich krajach zwraca uwafakt znaczcego spadku cen w okresiez tpaswia-

tecznym, tzn. w pierwszym tygodniu stycznia. Z keeNiemczech sezon niskich cen to tak-

ze pierwsza potowa lutego. Dobre dostosowanie cetemhoinow ferii szkolnych widatakze

na Stowacji (wakacje zimowe przypaslégm medzy 21 a 25 lutego).
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Rys. 29.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezotwiPLN): Polska i Stowacja

Zr6dio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Analizujac zmiany cen w poszczegoélnych okresach sezonu zégowarto zwrddi takze
uwag: na ich rozpgtos¢ w zalenosci od terminu (por. rys. 30). Najbardziej znicowane w

.,podsezonach”gceny niemieckie i austriackie, najmniej — stowadkpolskie.
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Rys. 30. Zr&nicowanie srednich cen 1 osobonoclegu w poszczegoélnych podosaeh sezo-
nu zimowego(w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Dokonany przegld wybranych rynkéw turystycznych pokazute, wiele ofert sprzedawa-
nych jest po cenach jednakowych dla calego sezonawego (grudzig-marzec), a nawet
dla catego roku. W tym pierwszym przypadku prym dgidNiemcy i Czechy (odpowiednio
33,4% i 31,2% ofert z takimi cenami), w drugims zaAustria i Polska (25,9% oraz 20,4%).
Oznacza toze wchz w wielu biurach podréy i obiektach noclegowych zbyt eto dominuje
dychotomiczny podziat na ,sezon” i ,poza sezonem&czsto natomiast nicowane g
ceny w krotszych okresach, chadg zwiazanych z przeditonymi weekendami cz§wicta-

mi.
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Tab. 2. Oferty o jednakowych cenach na okres grudzie 2010 — marzec 2011 i cato-

roczne (udziat w catej prébie w %)

Kraj recepcji grudzien 2010 — marzec 2011 caly rok
Ogotem 24,7 15,1
Polska 25,2 20,4
Niemcy 334 9,0
Austria 10,9 25,9
Czechy 31,2 2,5
Stowacja 23 18,0

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Pojawianie si wyzszych cen ustug poza szczytem ruchu turystyczneggeigjsce zarow-
no w odniesieniu do sezonu zimowego, jak i letnidggtem ten pozorny paradoks — najta-
twiejszy do wyjdnienia na przyktadzie krajéw o zbtinym do Polski klimacie — wynika z
faktu wykorzystywania zupetnie innego rodzaju bamwgclegowej w turystyce letniej oraz
nieporownywalnych kosztéw eksploatacji. adtenie w tym okresie do eksploatacji lekkiej,
sezonowej bazy turystycznej, agwibazy naleacej do najtaszej, cesto powoduje obuaenie
sredniej ceny w lipcu. Zimpz kolei, przed i po szczycie sezonu oferta zdomara jest przez
propozycje hoteli skierowane do turystyki biznespwarowno latem, jak i zimwielu orga-
nizatoréw ustala ceny na swoje produkty najbardaggjularm i najprostsz metod; narzutu
na kosztyco sih rzeczy powoduje znaczny wzrost cen w okresachzoosevych ze wzghu
na mniejsze wykorzystanie bazy i wysoki poziom kéazstatych. Tak w sezonie letnim, jak
i zimowym na niedojrzatych jeszcze rynkach turygtyech czsto nie docenia sikonieczne-

go wptywu na ceg@irelacji pomedzy podaa, a popytem.

Bardziej znacgce, zgodne z oczekiwaniamizrice cen w poszczegolnych tygodniach se-
zonu zimowego mna zaobserwowaw odniesieniu do poszczegoélnych produktow. | tak,
zdecydowanie bardziej zbbne do oczekiwa jest dostosowywanie giustugodawcow do
sezonoweci w przypadku produktéw jednorodnych (por. np.csemvaié cen w odniesieniu

do produktu typsporty zimowg
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Rys. 31.8rednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezowi PLN): produkty typu sporty zimowe

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Podsumowujc problem sezonowoi nalezy zauway¢, ze w badanych krajach generalnie
najtaniej jest na pogiku stycznia i w drugiej potowie marca, najdep— trocly wbrew ocze-
kiwaniom — w okresie przédiatecznym. Na wszystkich rynkach znaczne ekinposezo-
nowe rozpoczynajsic tak na dobre w pierwszej potowie marca, a szcegbsu zimowego

przypada na okresvigteczno-noworoczny i dragpotowe lutego.

2.6. Analiza cen i zakresu ustug dodatkowych

W turystyce zimowej, a zwtaszcza w turystyce naskigj, wanym elementem analizy
konkurencyjnéci cenowej g opfaty za wycigi. Ich ogromne zrénicowanie, wynikajce
m.in. z koniecznéci dostosowania ceny do stopnia rozbudowania grasi narciarskich i
wyciagow, sezonu oraz okresu korzystania (zwykle imzsity okres, na ktory opiewski-
pass,tym nizsza cena za 1 dfiekorzystania) utrudnia anatiz wymusza stosowanie cen
przecetnych. Z przeprowadzonego badania wynik@srednia cena karnetu w sezonie zimo-
wym 2010/2011 wyniosta nieco ponad 21 EURO dzienhigztattowata si w granicach od
10 do 42 EUR. Najiszy poziom cen odnotowano w ofercie polskiej (dkEUR dziennie),
najwyzszy — w Niemczech (ok. 33 EUR§redni poziom oraz zédhicowanie cen karnetéw
ilustruje rys. 32.
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Rys. 32. ZrG&nicowanie cenkarnetow na poszczegolnych rynkactiw EUR za 1 dzié korzy-
stania)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Dalsza analiza zebranego materiatu pokazatdlisko 46%wylosowanych ofert zawia-
to takze jakies ustugi dodatkow, uwzgkdnione w cenie, ktére podnosigkos¢ wypoczynku
i konkurencyjnéc¢ oferty. Tego typt ustugi @esciej mazna byto znalé¢ w propozycjach u-
striackich i niemieckich (miato to miejsce odpowiio w 48,5% i 45% przypadkow) hipcl-
skich, stowackich i czeskich (odpowiednio 36,5%,284 i 32,1%). Sp&od ofert,w odnie-
sieniu do ktorych cenaawieraa r&znego typu ustugi dodatkowe, vo €zwarej zapewniano
klientom narciarskskipasgnajczsciej €-dniowy), w 6% karnet i dow6z do wyagu skibu-
sem natomiasblisko 70% dotyczyta innych ustug lub udogodni

Wiele trudnaici zwiazanych jest z analzi porownaniem teostatniej najliczniejsiej gru-
py. Z bad& wynika, ze najwkcej ofert zawierato dogp do uradzen rekreacyjnych (co pta
z nich), r@nych ustug rekreacyjnych (blisko 7%) i miejsc pagawych (blisko 9%). Trudn
jednak dokonywatakich poréwna micdzy krajami. A zatem, celu usystematyzowania,
nastpnie dokonaniaiezkednyct poréwna podzielonate grupe ustug dodatkowyc na kilka
kategorii, kadej z nichprzyporadkowujac odpowiedni liczbe punktow:

1) dostp do uradzen w zakresie rekreacji fizycznej (takich jak: baseauna, grot

solna, solarium, sala fitness itp.);zk@mu z tych zadzen przyporadkowano 1

punkt, a nagpnie punkty zsumowan
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2)

3)

4)
5)
6)
7)
8)

9)
10)

dostp do sprztu turystycznego (np. spgiznarciarski, rowery); przyposgdkowano 1
punkt, jeli sprzct byt dostpny, 0— w pozostatych przypadkach;

ustugi w zakresie rekreacji (movos¢ skoizystania z instruktora jazdy nar-
tach/snowboardzie, nauka jazdy konnej, nanordic walkingitp.); kazdej z tych
ustug przyporadkowano 1 punkt, a naginie punkty zsumowan

dostp do uradzen i ustug dla dzieci (place i sale zabaw, animadg dkied) —
urzadzeniom i ustugom przypagdkowano po 1 punkcie, a nggnie zsumowan
imprezy towarzyskie (np. kuligi, koncerty, impreaneczne— kazdej z nich przyo-
rzadkowano po 1 punkcie, a ngghie zsumowan

zapewnienieswiatecznego i/lub noworocznegmenu —przyporadkowano po :
punkcie, a nagpnie zsumowan

kolacja sylwestrowa 1 punkt;

bezptatny dowdz do wyajdw narciarskicl— 1 punkt;

bezptatny parking 4 punkt

inne ustugi/produkty w cenie (butelka wina, ubezpenie, winieta, kolacja prz
swiecach itp.) —jesli ustugi/produkty tego typu pojawialy i przyporadkowano

oferciel punkt, jéli nie — 0.

W przypadkuzadnej z ofertaczna liczba punktow uzyskanych za ustugi dodatkoves

przekroczyta émiu. Poziom tych ustug na poszczegoélnych rynkaderzony rozpgtoscia i

sredng liczba punktéw,przypadajcych na jeda ofert, ilustruje rys. 33Wartc zauwayc¢, ze

jest on najwyszy w Polsce.

O R N W & U1 OO N 0O O
1

| A3
I Aos 409 Ao7 Ao

Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja

Minimum Maksimum A Srednia

Rys. 33 Zakres ustug dodatkowych- liczba punktow przypadajacych na 1 badang ofer-

te.

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Jednym ze sposobdéw walki o klientaréwniez rozne systemy zuaek cen. W wylosowa-
nej prébie nie jest to rozawdanie czsto stosowane i dotyczy zaledwie ok. 5% przypadkow.
Wsréd badanych ofert zidentyfikowano trzy rodzajezeki

1) procentowe obienie zasadniczej ceny,

2) obnizki oparte o ilé¢ sprzedanych ustug (np. siedem noclegow w cenkeisge

3) znizki na r&ne ustugi dodatkowe (np. szkétki narciarskiepsize karnety na wyagi,

tansze ustugspaitp.).

Tego rodzaju ziki najczsciej mazna spotkd w ofertach czeskich i stowackich, najrza-
dziej — w Niemczech i Austrii. W Polsce, Czecha@®tawacji najczgsciej stosuje si znizki
na ustugi dodatkowe, w Niemczech i Austrii — systgyu: ,siedem noclegébw w cenie sze-
sciu”.

Analiza zakresu ustug dodatkowych oraz skipassowpokazujeze polscy ustugodawcy,
majc swiadoma¢ niekonkurencyjnéci rodzimych centréw sportéw zimowych, zwtaszcza
narciarskich, podejmajproke konkurowania w inny sposoéb: uzupeha@jofert réznymi
ustugami towarzysgymi oraz proponuag najnizsze spérdd badanych rynkéw ceny karne-
tow. Na podstawie przeprowadzonego sandaudno jednak stwierdgi czy ré&nice cen g
adekwatne do ticy jakasci ustug. Obserwacje wtasne oraz potoczne opimstow upra-

wiajacych sporty zimowe nie uprawnaayv tej sprawie do optymizmu.

2.7. Inne zmienne wptywagce na poziom cen

Analizujac ceny ustug turystycznych warto zweryfikalyvaa ile 8 one uzalenione od ta-
kich zmiennych, jak moment sprzegla organizator i miejsce zakupu oferty. Jak widea
rys. 34, cenyast minutesa wyraznie nizsze od cerfirst minute(z wyjatkiem rynku czeskie-
go). R&nica ta daje giwyraznie zaobserwowiaw odniesieniu do rynku polskiego i stowac-

kiego, w Niemczech i Austrii jest ona niewielka.
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Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje
ogotem —&— Cena first minute
== Cena last minute

Rys. 34. Zr&nicowanie §rednich cen 1 osobonoclegu w zaieosci od momentu sprzeday
(w PLN)

Zrédio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotpracy |

400 ~

342
350

302

300 273

253
250
200
150
100

50

Wszystkie Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja
kraje ogétem

M Touroperator M Bezposredni ustugodawca

Rys. 35. Zr@nicowanie srednich cen 1 osobonoclegu w zalrosci od organizatora(w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

W Polsce, Niemczech i na Stowacji ceny ustug kupowh w biurach podrdy sa nizsze
niz u bezpéredniegoustugodawcy Prawidtowa¢ ta nie dotyczy Austrii i CzeclJ&li chodzi
z kolei o miejsce zakupwve wszystkich krajach, z wytkiem Stowacji,zdecydowanie te&sze

sa ustugi kupowanev Internecie
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Ogotem Polska Niemcy Austria Czechy Stowacja

M Oferta w katalogach M Oferta w Internecie

Rys. 36. Zr&nicowanie §rednich cen 1 osobonoclegu w zateosci od miejsca dokonanie
zakupu (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

2.8.Terytorialne zrGznicowanie cen w Polsc

Z przeprowadzonych badlavynika, ze w Polsce najwcej ofer tanich, poniej sredniej,
zaobserwowano w odniesieniu do wojewddztwa ddiisiiiego. Tu te notuje s¢ najwicksze
zrGznicowanie cen. Analizag rozktad cen warto zwrédeciuwag; na wojewodztwo matogl-
skie, ktérego cechcharakterystycznjest stosunkowo nwielki udziat cen niskich, no-

miast znaczcy udziat cersrednich i wysokich
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Matopolskie Dolnoslgskie Podkarpackie

Rys. 37.Rozktady srednich cen 1 osobonoclegu: Polska, wedtug wojewddz(w PLN i %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

J&li chodzi o zr@nicowanie cen wedtug rodzaju bazy noclegowej, zajpaawag: naj-
wyzsze ceny w wojewodztwie matopolskim, ale tylko wiaieniu do hoteli trzy- i cztero-
gwiazdkowych. Przegine ceny pensjonatéwa siieco nksze ni na przyktad terenie woje-
wodztwa dolnélaskiego, a apartamentow i studio #sxe nk na terenie podkarpackiego. Ten
ostatni rodzaj bazy nie jest jednak w Polsce na dgistatecznie rozwigy i popularny, aby
mozna byto na podstawie jednorazowych hadg/suwa ostateczne wnioski. Wydajegsize
w wojewodztwie matopolskim obraz wysokich cen kiket@any jest przez poziom cen ustug

hotelarskich w Krakowie i Zakopanem.
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ystkie rodzaje zakwaterowaniatbgtdbat Hotel 3*  Apartament, studio Pensjonat

H Matopolskie M Dolnoslgskie k Podkarpackie

Rys. 38.Srednia cena 1 osobonoclegu w bazie noclego: Polska, wedtug wojew6dzty (w
PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie izy wspotpracy POT

700 ~
620
600
500
400
300
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100

Sporty zimowe tgcznie Narciarstwo Zimowy wypoczynek w Swieta w gdrach
gorach

H Polska ogétem B Matopolskie M Dolnoslaskie i Podkarpackie
Rys. 39.Srednia cena 1 osobonoclegu ze wagu na rodzaj produktu: Polska, wedtug

wojewodztw (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspOtprReyT
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Ceny w odniesieniu do podstawowych dla badania wiego grup produktow (sporty zi-
mowe, w tym narciarstwo, zimowy wypoczynek w gorashvigta w gbérach) g najwyzsze
na terenie wojewddztwa matopolskiego. Szczegoélni® ddnice obserwuje siw przypad-
ku ofertswiatecznych i noworocznych. We wszystkich wojewddztwaterty narciarskieas

znacaco drazsze od snowboardowych.
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Rozdziat 3
Ocena konkurencyjnaci polskiego produktu tury-
stycznego wobec wybranych rynkow

3.1. Metody oceny

Analiz¢ obszaru decyzji cenowych dla Polski w sezonie mgmo 2010/2011 oparto na
dwoch metodach, wypracowanych dla projekato 2010

|. Ustalenie rénic w cenach przeginych 1 osobonoclegu), obliczonych dla niektérych,
najwazniejszych produktow, rodzajéw zakwaterowania i eakr ustug. Rinice w cenach
podzielono na siedem kategorii rdce cen ustugwiadczonych na terenie Polski w stosunku
do cen konkurentow):

1. Niewielka r@nica cen (-5% do +5%)
. Ceny umiarkowanie konkurencyjne grdca cen od — 5 do — 20%)

. Ceny zdecydowanie konkurencyjneAnica cen od — 21 do — 30%)

2

3

4. Ceny bardzo konkurencyjne @riica cen ponad - 30%)

5. Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAnica cen od +5 do + 20%)
6. Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezrita cen od +21 do + 30%)
7

. Ceny bardzo niekonkurencyjne grica cen ponad 30%)

Taka samy metod zastosowano w latach 2009-2010. Wyniki oceny, kaygs na podsta-

wie analizy badazimowych, przedstawiono w tabelach 4 - 6 i omowiponize].

[I. Na podstawie skonstruowanego, a g@asie stosownie wyliczonego wskaka wytecz-
nosci produktus; dla wybranej, najbardziej jednorodnej grupy praduk za jakie dla sezo-
nu letniego uznanaity break,a dla sezonu zimowegaarciarstwo i snowboardJest to
wskaznik przyjmujcy wartag¢ 7 <= 1; zaréwno dla sezonu letniego, jak i zimowegsetat
on obliczony jako suma egtkowych wskanikow wyteczndci, przypisanych czterem
gldbwnym elementom produktu turystycznego: bazidegmwvej, wyywieniu, transportowi
I dodatkowym ustugom rekreacyjnym. Zgodnie z pgiaggni zatazeniami, opisanymi w tab.
3, suma uyteczndci dla kadej oferty (wskanik 7) nie przekracza 1. Najwgza uytecz-
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nos¢ (rowna 1) oznacza: hotel 4*, wywienie all inclusive samolot i program rekreacyjny.

Zarobwno w badaniu letnim, jak i zimowym takie ofepojawiaty s¢ niezwykle rzadko.

Tab. 3. Zasady konstrukcji wskanika uzytecznagci produktu ( 2 )

Noclegi Wyzywienie Transport  Ustugi rekreacyjne

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

1 positek - 0,1

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

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

3.2. Obszary konkurencyjndci

Stosujc pierwsza metod oceny konkurencyjrii Polski (tzn. metogl oparty nasredniej,
~empirycznej”, cenie 1 osobonoclegu) ama uzng, ze pozycja naszego rynku w relacji do
pozostatych krajow europejskich uwgghionych w badaniu jest niezbyt korzystna. Wyniki
bada wskazug, ze w sezonie zimowym 2010/2011 Polska znalazlarsetrefie cen prze-
wyzszapcych srednie (wysze ceny zanotowano jedynie w Stowacji). W odnrasi€lo nie-
ktorych produktéw obserwujecsize ich ceny 8 w Polsce porownywalne lubisize w sto-
sunku do konkurentéw (ngporty zimowen poréwnaniu z Niemcami, Stowacj Austria,
oferty typuswieta w gérachw poréwnaniu z Niemcami i Ausiri ustugi pensjonatow w po-
rownaniu ze wszystkimi badanymi krajami, z wigjem Czech). Zdecydowanie za drogie —
w porownaniu z ofertami naszych najisizych konkurentéw —asnatomiast ceny hoteli, za-
rowno trzy- jak i czterogwiazdkowych, oraz apartatye studia. W tym ostatnim przypadku

jedynie ceny w Stowacji przevrgzap ceny w Polsce.
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Tab. 4. Ocena konkurencyjndci produktow turystycznych na terenie Polski w rela&ji do wybra-
nych rynkow

Rodzaj produktu Stowacja Austria

Wszystkie produkty ogétem
Sporty zimowe

Zimowy wypoczynek w gorach
Swigta w gorach

Same noclegi

Objanienia:

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

Ceny umiarkowanie konkurencyjne zrica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjnezmica cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne friica cen ponad 30%)

Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne4nica cen 5 — 20%)

- Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnez(nga cen 21 — 30%)

Ceny bardzo niekonkurencyjne gnica cen ponad 30%)

Uwaga: Stopié konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w Polsce do cen na rynkach konkyje
nych (np. niemieckim czy czeskim).

Zrodio: analiza whasna
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Tab. 5. Ocena konkurencyjndci ustug bazy noclegowejwiadczonych na terenie Polski
w relacji do wybranych rynkow

Rodzaj
zakwaterowania

Niemcy

Stowacja

Wszystkie rodzaje zg
kwaterowania gcznie

Austria

Hotel 3*

Hotel 4*

Apartament, studio
Pensjonat

Objasnienia:

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

Ceny umiarkowanie konkurencyjne grica cen 5 — 20%)

Ceny zdecydowanie konkurencyjneAnica cen 21 — 30%)
- Ceny bardzo konkurencyjne @riica cen ponad 30%)

Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne 4{nica cen 5 — 20%)
- Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezii¢a cen 21 — 30%)

Ceny bardzo niekonkurencyjne frica cen ponad 30%)

Uwaga: Stopig¢ konkurencyjnéci ustalono odnogz ceny oferowane w Polsce do cen na rynkach konkyje
nych (np. niemieckim czy czeskim).

Zrodio: analiza whasna

Analizujac stopié konkurencyjnéci wedtug zakresuéwiadczonych ustug warto zauwg

korzystne dla Polski relacje cen w odniesieniu aach pakietéw jaknocleg zesniadaniem

+ 1 positek + ustugi dodatkowe (bez transportrpz nocleg zesniadaniem + 2 positki +

ustugi dodatkowe (rowniebez transportu)Wydaje s, ze w Polsce jest to tania oferta poby-

tu w gorach w czasie ferii szkolnych, skierowanardodziezy.
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Tab. 6. 0cena konkurencyjnasci wybranych rynkéw (wg zakresuswiadczonych ustug)

Zakres ustug Niemcy Czechy Stowacja Austria

Wszystkie ustugi ogétem

Tylko nocleg

Nocleg zesniadaniem

Nocleg zesniadaniem + 1 positek

Nocleg zesniadaniem + 2 posiki

Nocleg zesniadaniem + 1 positek
ustugi dodatkowe (bez transportu)

Nocleg zesniadaniem + 2 posiki
ustugi dodatkowe (bez transportu)

Objasnienia:
Niewielka r&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne groca cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjneAnia cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne griica cen ponad 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAnica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezfri¢a cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne grica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwma

Uwaga: Stopig konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w Polsce do cen na rynkach konkyye
nych (np. niemieckim czy czeskim).

Zrodho: analiza whasna
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3.3. Analiza relacji ceny do @ytecznaci na przyktadzie ofert wybrane spor-
ty zimowe(narciarstwo i snowboard)

Zastosowane w punkcie 3.2. proste porownanie cenjast do kaca satysfakcjonage.
Zroznicowanie ofert jest na rynku turystycznym bardzgedi mimo stosowania wspolnej
miary, jaky jestsrednia cena za 1 osobonocleg, taka analizzeno@asami prowadzido nie-
wiasciwych, myhcych wnioskow.Wobec tej sytuacji pomocnym stajez skprowadzenie
wskanika wyteczngéci i wspotczynnikaobrazujcego stosunekeny do tyteczndci (por.
pkt. 3.1).

Interpretugc wspotczynnik odzwierciedlagy relacg ceny do ayteczndci nalezy zauwa-
zy¢, ze im wyzsza jest ta relacja (im vgzy poziomu/s), tym wigcej ptacimy za gyteczngé
i tym mniej konkurencyjny cenowo jest dany kraj (aniesieniu do danego produktu).
Wspotczynnik ten daje sidos¢ tatwo porowné ze srednimi cenami za 1 osobonocldrys.
40 pokazuje rénice pomidzy sredni cery uzyskama z bada w wybranych do analizy kra-
jach grednh wartcscia ,empiryczry”), a hipotetyczn ceny, jaka trzeba by zaptaéiza oferg
o mazliwie najwyzszym standardzie. Podobnie jak to miato miejscezygadku badaLlato
201Q takze w projekcie zimowym najbardziej klarownego poréwia mana dokoné po-
stugupc sk przyktadem rynku niemieckiego (rys. 40). Analizzzwala pokazg ze wpraw-
dzie cena za 1 osobonocleg ksztattugetgina poziomigrednim, porownywalnym z Polgk
ale juz cena za jednostkuzyteczndci jest najwysza ze wszystkich badanych krajéw. Ozna-
cza to,ze w sezonie zimowym ustugodawcy niemieccy w ofermayaenie zapewnignizszy
standard i na to wskazujérednia z badaempirycznych, a klienci za swoje pietize uzy-
skuje najntsza wartas¢. Z kolei rynek polski jawi gi w tym wymiarze jako stosunkowo kon-
kurencyjny — wprawdziéredni poziom cen ,empirycznych” jest @owysoki, jednak relacja
ceny do ayteczndci pokazujeze klient otrzymuje ustuglepszej jakéci. Mozna przypusz-
cza, ze polscy ustugodawcy, zdaj sobie sprawz niekonkurencyjnéci warunkOw narciar-
skich na polskich stokach (takich, jak jaka réznorodnd¢ tras narciarskich, jaké infra-
struktury, gwarancja zaleganiaiegu itp.) podejmuj proke konkurowania zakresem ustug
zawartych w cenie. Z kolei na rynkach czeskinmoingtckim ustugi g tansze, przygotowane
dla klienta, ktory poszukuje przede wszystkim ofemizszych cenach, ale i relacja ceny do
uzyteczndci jest najnisza.

Metoda oparta na badaniu konkurencypi@enowej z wykorzystaniem wspotczynni-

ka syntetycznego pozwala nie tylko porowraferty dostpne na wybranych rynkach, ale

umazliwia takze dokonanie bardziej szczegbétowej analizy, z uadigeniem takich zmien-
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nych, jak: rodzaj i kategoria bazy noclegowej, zakresigiseezonows, wykorzystary sro-
dek transportu i inndJzyskane wyniki g bardzo interesage i niejednokrotnie bugzobie-
gowe opinie co do tegdktére ustugi s najtaisze, a ktére najdesze, krazace chociaby
wsrod konsumentow. Rys. 4bwodzi na przyktadze im szerszy zakres ustug w ofercie, t
rozbieznos¢ miedzy cen z bada empirycznyc|, a relacy cena/uytecznadé jest mniejsza;

kolei na rys. 44vida¢ niewielka réznice pomidzy $recnia cery ,empiryczry”, a relach ce-
na/wyteczngé w stosunku do wycieczek autokarowychzglaas — w odniesieniu do wyz-
dow z transportem wiasnyrPrzykladowe wyniki(dla bazy noclegowej i sezondvzostaty
zilustrowane take nawykresact41l i 43. Warto zanaczy, ze stosyjc t¢ metody mozna do-
konywa roéwniez analizy bardziej pogbionej, uwzgtdniajacej zaréwno kraje, jak i bardzi

szczegOtowe zmienne.

Srednia cena osobonocleguu) Relacja cena/uytecznaé¢ (u / 1)
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Rys. 40 Cena 1 osobonoclegw ) oraz relacja ceny do wskanika uzytecznaici dla pro-
duktu turystyka narciarska* (u / 1) — wybrane kraje

*narciarstwo i snowboard

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspOtprReyT
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Srednia cena osobonocleguu) Relacja cena/uytecznGé(u / #)
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Rys. 41 Cena 1 osobonoclegw) oraz relacja ceny do wskanika uzytecznaci dla pro-
duktu turystyka narciarska* (u / 1) —wybrane rodzaje bazy noclegow

*narciarstwo i snowboard

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 42 Cena 1 osobonoclegw) oraz relacja ceny do wskanika uzyteczndgci dla pro-
duktu turystyka narciarska* (u / 1) —wybrany zakres ustug uwzg¢dnionych w cenie

*narciarstwo i snowboard

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 43. Cena 1 osobonoclegu)(oraz relacja ceny do wspotczynnika gzytecznaici dla
produktu turystyka narciarska* (u / 1)— wg sezonow

*narciarstwo i snowboard

Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Rys. 44. Cena 1 osobonoclegw)(oraz relacja ceny do wspotczynnika zyteczndci dla produktu
turystyka narciarska* (u / 57) — wgsrodkow transportu

*narciarstwo i snowboard

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Podobnie jak w odniesie do badi@tnich, najbardziej interesigym efektem analizy jest
stworzenie macierzy konkurencygun, pozwalagcej na dokonanie bardziej syntetycznej oce-
ny konkurencyjnéci krajow wybranych do badania. Rys. 45 i 46 podswuja dwa wymiary
analizy (i dwa wymiary konkurencyjio): sredni cerg osobonoclegiu) oraz wspoétczynnik
pokazugcy relacg ceny do ayteczngci (u / 7). Na pongszym schemacie widaze w zakre-
sie produktow typuurystyka narciarskanajbardziej konkurencyjna cenowo jest oferta sto-
wacka i czeska, najmniej — niemiecka. Ngl@rzestrzec jednak przed zbyt pochopmier-
pretacy tych wynikéw, poniewa przeprowadzona analiza nie uwgiia tak istotnych ele-
mentéw turystyki narciarskiej, jak szeroko rozunsiamspomniana wagj, jaka¢ terenow

narciarskich oraz gwarancja warunkéw pogodowych.

Cena/uzyteczno $¢ (PLN)
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Rys. 45. Pozycja konkurencyjna wybranych rynkéw reepcyjnych w zakresie produktu
turystyka narciarska*

*narciarstwo i snowboard

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 46. Pozycja konkurencyjna ofert w wybranych wgwodztwach w zakresie produk-
tu turystyka narciarska*

*narciarstwo i snowboard

Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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ZAKO NCZENIE

Realizacja projektu pwigconego badaniu konkurencyjgud cenowej polskich produktow
turystyki zimowej pozwala na wskazanie szeregunyah wnioskow i rekomendacji, ktore
warto mi€ na uwadze, plangg dalsze prace nad monitorowaniem i amatien ustug tury-
stycznych. Badania empiryczne pokazady,pozycja Polski w relacji do tych rynkéw euro-
pejskich, ktére zostaly uwzginione w badaniu, jest &6 niejednoznaczna. §le chodzi o
caly ,koszyk” ofert turystyki zimowej, ceny w Pols nieco wy:sze i nieco bardziej zzai-
cowane ni przecetne dla wszystkich badanych krajow. ¥dgm jest jednakze nasz najbk-
szy — i najbardziej ,naturalny” — konkurent, jaki@st Stowacja, proponuje ceny znacznie
wyzsze i jeszcze bardziej zmiicowane. Co wicej, w wielu obszarach produktowych w se-
zonie zimowym 2010/2011 Polska znalazia wi strefie censrednich, a nawet niskich —
niektore produkty sprzedawang go cenach porownywalnych lubzekzych w stosunku do
konkurentéw (np. relatywnie niskie ceny dotyazycieczek autokarowych oraz ustug zwi
zanych z transportem lotniczym,zeze g ceny ofert wliczonych do grupsporty zimowge
mozna méwt réwniez o konkurencyjnych cenach pensjonafpwZ kolei zauwaalnie dra-
sze — w poréwnaniu do ofert naszych nagdiych konkurentéw —ashotele trzy- i cztero-
gwiazdkowe oraz apartamenty i studia, niekonkurgrecg réwniez ceny produktow zvak
zanych z zimowym wypoczynkiem w gorach. Wartazeakauway¢, ze polscy ustugodawcy,
majc swiadoma¢ niekonkurencyjnéci rodzimych centréw sportéw zimowych, zwtaszcza
narciarskich, podejmajproke walki o klienta w inny sposéb: uzupetnjajofert réznymi
ustugami towarzysgcymi oraz cenami karnetéw.

Bardziej syntetyczna miara, jakest macierz konkurencyjdci, pozwala — na przykiadzie
sportéw zimowych w oparciu o wspoétczynnik obrazgly relacg ceny do ayteczndgci —
dokona pogkbionej oceny tych rynkow, ktore zostaty wybraneahalizy. Pokazuje onage
w odniesieniu do tego typu produktow najbardziejkrencyjna cenowo jest oferta czeska,
najmniej — niemiecka. Polska, Stowacja i Austria-tbiormc pod uwag relacg ceny do ay-

teczndci — bardzo bliscy konkurenci. Na rynku polskimbegdziej konkurencyjne cenowo

2W tym przypadku warto jednak pagtic, ze w Polsce ,pensjonatami} siiejednokrotnie nazywane kwate-
ry prywatne, cgsto zdekapitalizowane i ofergie nisk jakos¢ ustug.
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Sa ustugiswiadczone na terenie wojewddztwa ddlaskiego, najmniej — na obszarze Mato-
polski.

Myslac o kontynuacji projektu natg nie tylko podkreéli¢ szereg jego mocnych stron, ale
sformutowa rowniez kilka ograniczé. Pierwszym z nich jest struktura proby. Podepuou;
badanie i przyspujac do analizy wynikdw nie natg zapoming, ze préba nigdy nie dalzie
reprezentatywna. Zatenia co do liczby ofert powinny zatem dopoprzedzone starannym
badaniem struktury rynku, a monitorowanie cen wekwoich latach musi uwzglniat sledze-
nie zmian tej struktury. W sezonie zimowym 2010/R@baliza zebranych ofert vagipoka-
zuje pewne trudriei w dostosowaniu bazy danych empirycznych do zaét@rzyjetych w
metodologii. W poréwnaniu z sezonem letnim 201Gadaniu zimowym rozbimaosci byty
niewielkie, ale trzeba pawie¢, ze kazde zakldcenie préby utrudnia, a czasem unidmv@
poréwnywanie wynikdw. Niektore zaktocenia pojawigje zupetnie nieoczekiwanie i trzeba
dotozy¢ stara, aby zostaly — w miarmazliwosci — przewidziane i eliminowane, nawet na
etapie wprowadzania danych. Jako przyktadenstuzy¢ ,koszyk” dla Polski, w ktorym, jak
maozna przypuszcza znalazty st liczne oferty bardzo drogich hoteli krakowskichwazaja-
ce srednia. Z kolei na rynkach czeskim i stowackim zanotowdmrek dostatecznej liczby
ofert bazy noclegowej typunotele apartamentowe, studia, bungaloWymo trudndgci warto
ten typ bazy monitorowa poniewa jest ona coraz bardziej w turystyce europejskigubar-
na, zwlaszcza wvod podréujacych rodzin, a szczegdélnie w segmencie turystykiypowe; i
narciarskiej.

Analizujac obszar decyzji cenowych dla Polski w sezonie mgm 2010/2011 do po-
rownaa wykorzystano, podobnie jak latem ubiegtego rokie, tylko sredni cere z danych
empirycznych, ale stosunkowo prpsttatwa do zastosowania syntetyegzmetod ustalania
relacji ceny do gyteczndci. Ma ona charakter dé uniwersalny i pozwala skoncentrofvsic
na wybranych, w miarjednorodnych produktach. Urdawia szybky analiz danych, zapew-
nia bardzo niewielkie opienie w czasie, a — przy odpowiedniej organizhajlan — nawet
wyprzedzenie w stosunku do okresu, dla ktérego @msyaty ustalone. Wieloletnie badanie
cen t metody powinno umaliwi ¢ sledzenie strategii konkurencyjnych w wybranych achy
recepcyjnychMankamentem tej metody jest subiektywne ustalarag dla poszczegdlnych
komponentow produktu, wymagag pogtbionej analizy struktury oferty, a zwlaszcza w
czesci dotycacej tzw. ustug dodatkowych (rekreacyjnych, kultoxah). W odniesieniu do
sezonu zimowego pagp proke wypracowania metody, ktdra pozwoli ocgnistugi dodat-

kowe i — poprzez nadane wagi — odpowiednio jecey¢ do miernika ayteczndgci. Metoda
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wymaga dopracowania;etizie to maliwe wowczas, gdy zakres informacji dotycych

ustug dodatkowychdualzie bardziej kompletny.

Projektupc dalsze badania tego typu ngleozwary¢ cztery istotne spostrzenia i reko-

mendacje:

1.

3.

4.

Najwazniejsz rekomendagj, istotry dla wszystkich kolejnych transz badania, jest
dbala¢ o precyzyja realizacg przyjetych zatazen metodologicznych, zwitaszcza po-
przez dobre dopasowanie struktury préby zrealiz@jvalo zaplanowanej; zatona
liczba ankiet w poszczegolinych podgrupach, ktostplenie jest poprzedzone wni-
kliwa analizy wybranych do badania rynkow, nie powinna uteghyt duwym zmia-
nom w czasie (z wytkiem tych modyfikacji, ktére mugauwzgkdniat nowe tenden-
cje na rynku); uzasadniona stabda@réby umaliwi poréwnywalnaé¢ analiz w cza-
sie i przestrzeni.

Podobnie jak to miato miejsce w poprzednich baddmiaagtej i pilnej uwagi wyma-
ga kompletné¢ informacji, zbieranych w odniesieniu do poszczagoéh ofert. Ponad-
to, jesli chcemy dopracowametod obliczania relacji ceny dozyteczndci poprzez
bardziej precyzyjne ustalenie poziomu wsk#ia uzyteczngci, nalery zadb& o sta-
ranne kompletowanie i wprowadzanie informacji deégych rodzaju i zakresu ustug
dodatkowych; powinny one byak najbardziej petne.

Wydaje s¢, ze celowe byloby zagicanie wladz regionalnych do prowadzenia analo-
gicznych bad& obejmuacych ceny produktow dla nich priorytetowych i poriamie
ich z cenami na rynkach najidzych konkurentow.

Analizujac wyniki badania cen w sezonie zimowym, zwiaszczadwiesieniu do tury-
styki narciarskiej, warto przestrzec przed ich zbgthopm interpretacj. Trzeba pa-
micta, ze badanie empiryczne nie uwggphia na przykiad tak istotnych elementow
uzytecznadci w odniesieniu do turystyki narciarskiej, jak B rozumiana, wspo-
mniana wyej, jakas¢ terendw narciarskich, infrastruktury transportoweyciagow),

czy tez gwarancja warunkéw pogodowych.

Ciagle nasuwa sgipytanie, czy warto analizowaeny w ugciu regionalnym, mimae jest

to narzdzie wykorzystywane przede wszystkim przez przdusistwa. Wydaje 8| ze —

przekonujc wtadze regionow do celoéa podejmowania takich projektow — trzeba nieusta-

jaco podkréla¢, ze nie ustalaj one wprawdzie cen finalnych i bezpednio nie rywalizyj o

zwigkszenie udziatu w rynku, ale konkurencyjd@atego obszaru recepciji turystycznej zale-

zy takze od postrzegania cen przez konsumentéw. Na rynHlagtaatych klienci g coraz
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bardziejswiadomi, maj coraz petniejszy dogt do informacji, coraz lepgzorientacg co do
wartcici, jaka uzyskup za ptacon cerg. Co wkcej, coraz cgiciej nie szukaj po prostu ta-
nich ofert, a ofert wigciwie odzwierciedlajcych relacg cena/uyteczndé. Warto take po-
nownie podkréi¢, ze monitorowanie cen me stzy¢ pomo@ w pozycjonowaniu produk-
tow turystycznych na rynkach emisyjnych i wobec najblizszych konkurentow, a ta& jest
pomocne w analizowaniu trendéw i wspieraniu promadfyniki takiego badania to tak
powane wsparcie informacyjne, pozwale¢ wiaciwie ksztaltowa te elementy polityki
turystycznej wtadz regionalnych, ktore mogddzialywa na poziom cen finalnych (podatki,

optaty dzierawne, optaty klimatyczne).
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