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CENA W TURYSTYCE WIEJSKIEJ JAKO STYMULANTA
AKTYWIZACJI I ROZWOJU OBSZAROW WIEJSKICH

derzy Oleszek

Streszczenie. Cena jest niewgtpliwie miernikiem wartosci produktu. Jej wartosé
musi jednak zapewniaé mozliwo$§é zakupu. W turystyce wiejskiej jest to bardzo
zlozony i skomplikowany problem. Warto$é produktu tworza bowiem: warto$é Srodo-
wiska naturalnego, warto$§¢ atrakcyjnosci turystycznej obszaru oraz wartosc uslugi
(np. zakres uslugi, standard obiektu, osobowo$¢ gospodarza). Jednoczeénie w celu
zintensyfikowania rozwoju turystyki wiejskiej, a w tym takze i agroturystyki, wias-
ciwg role odgrywaja takze parametry wymierne. Powstaje problem: jakie stosowaé
rozwigzania, by przy minimalnych kosztach cena za usluge miala wyrazna i jedno-
znaczng funkcje motywacyjna do korzystania z produktu. Jego rozwigzanie osiag-
nigeto przez wykorzystanie procedur symulacyjnych dla réznych pozioméw korzys-
tania z ustugi. Okreslono: interakcje cena a przychdéd, zakres wyboru wartosci ceny
przy relatywnych wartoS§ciach przychodu oraz mechanizm realizacji rabatu cenowego,
tj. nizsze ceny za usluge przy zwiekszeniu poziomu frekwencji. Wyniki wskazuja, ze
elementem stymulujacym przychdd jest przede wszystkim frekwencja korzystania
z ustugi, a w dalszej kolejnosci - warto§é ceny produktu.

Slowa kluczowe: aktywizacja wsi, turystyka wiejska, marketing regionu.

PROBLEM, CEL I ZAKRES BADAN

Wspblczesnie, w dobie koniecznych i wielowarstwowych przemian na ob-
szarach wiejskich, znaczenie turystyki jako jednego z wielu czynnikéw osiedlo-
rozwojowych, winno by¢ jesli nie dominujace czy wiodace, to z pewnoscia
majace wyrazny obraz. Zwraca si¢ uwage, ze utworzona tym sposobem postaé
struktury systemu funkcjonalnego osiedla wiejskiego nie jest uktadem nowym.
W warunkach krajowych bezdyskusyjnym tego dowodem bylo bytowanie
tworcow okresu Mlodej Polski na Podhalu. Z kolei inne Zrédla wskazuja, ze juz
w latach 20. - 30. XX w., na terenie dzisiejszego powiatu klodzkiego fun-
kcjonowalo wiele zagrdd oferujacych nie tylko kwatery czy regionalne wyzywie-
nie, ale takze okreslone, bezpo$rednio zwigzane z specyfikg terenu, atrakcje
dla mieszkafncéw miast [Ferien und ... 1931].
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W okresie péZniejszym dalszy rozwdj tej formy wypoczynku zostal zahamo-
wany, a jego kreowanie zaniechane. Dopiero wspoélczesnie, kiedy to wiasciwie
dostrzezono i inne walory wypoczynku bezpo$rednio zwigzanego z naturalna
i nieskazong przyroda oraz tozsamoScig wsi, nastgpil zdecydowany przelom.
Dowodem jest nie tylko propagowanie, ale i permanentnie oraz wieloaspektowo
rozbudowywanie dzialafh w ramach akgji ,,Urlaub am Bauernhof” [Urlaub ...
2001, Winterurlaub ... 2001]. W Polsce wypoczynek na wsi bedacy aplikacja
turystyki wiejskiej, interpretowanej jako ,forma rekreacji obejmujaca wielo-
rakie rodzaje aktywnoSci rekreacyjnej, zwigzanej z przyroda, wedréwkami,
turystykg zdrowotna, krajoznawczg, kulturowg czy etniczng i to z bezposred-
nim wykorzystaniem zasobéw i waloréw wsi” [Kozuchowska 2000], znany jest
jako agroturystyka. Z bogatej literatury przedmiotu mozna przytoczyé wiele,
mniej lub bardziej szczegétowych, prob definiowania dziatalnosci. Jednakze ze
wzgledu na réznorodnoéé, zaré6wno waloréw obszaréw, jak i miejsca pobytowe-
g0, uznano, ze kolejna préba idealnego okreslenia pojecia nie jest az tak wazna.
Najistotniejsze jest, ze turystyka wiejska, a agroturystyka w szczeg6lnosci,
kreujg zestaw elementéw ujmowanych jednym, zsyntetyzowanym terminem
— $rodowisko wiejskie. Wszystkie walory i zalety sygnalizowanego zbioru,
oprécz bardzo bogatego i réznorodnego znaczenia jakosciowego (stad i trudno-
$ci w kwantyfikowaniu), maja takze i wymiar ilosciowy, wymierny. W ujeciu
warto$ciowym jest to wypadkowa wszystkich atuté6w niemierzalnych i mierzo-
nych wartoScig samej uslugi turystycznej. Konicowym efektem jest wartosé
pieniezna wyrazona ceng za pobyt. W zasadzie jej wielko§¢ winna by¢ okres-
lonym kompromisem miedzy wartoscig uzyskang przy zastosowaniu metody
kosztowe] — w ktorej wartos¢ stanowi pochodng kosztéow [Higston 1992,
Kutkowska, Komornicki 2000], a rynkowej, w ktérej cena jest bezposrednig
pochodna sytuacji na rynku [Higston 1992]. W dalszym ciagu nie traci na
znaczeniu dylemat - czy stosowaé niskg cene powodujaca wzrost sprzedazy,
a tym samym i uzyskanie identycznego, a niekiedy i wigkszego, zysku, gdy cena
za produkt jest wysoka, a sprzedaz niska. Wlasciwo$¢ ta w obecnej sytuacji
gospodarczej i spolecznej kraju ma swojg specyficzng interpretacje. Chodzi
mianowicie o to, ze rynek nie tyle oferentéw, ile potencjalnych korzystajacych
nie jest, bynajmniej przekrojowo, sprecyzowany, a spoleczenstwo coraz to
bardziej ubozeje. Stad tez bezsprzecznie bardzo wazny problem wielkoSci ceny
- co m.in. dokumentujg przedstawione na rysunku 1 wyniki sondazu [Strzem-
bicki 1997], nie moze by¢ rozpatrywany jako zagadnienie stricte pojedyncze
i wiodgce, ale jedynie jako komponent systemu: cena — przychéd — popyt
mierzony frekwencja korzystania lub — okreslanym w turystyce — tzw. ,,ob-
tozeniem”. Formuluje si¢ ponadto pytanie: jak duze mozna stosowac¢ bonusy
lub rabaty cenowe, aby zacheci¢ klienta do korzystania z ustugi, zachowujac
okreslony i satysfakcjonujacy przychédd, przy zwigkszaniu poziomu wykorzys-
tania zasobow bazy pobytowe;.
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1 — walory regionu — advantages of the region
2 — cena — price
3 — standard obiektu — accommodation standards
4 — mozliwos$¢ spedzenia wolnego czasu i poznania gospodarstwa — possibility of
spending free time and getting to know the farm
5 — odlegtoéé, dogodno$é dojazdu — distance, transport facilities
6 — pozytywne do§wiadczenie z poprzedniego pobytu — good experience from
previous visits
7 — inne — others
Rys. 1. Preferencje nabywcéw uslug turystycznych $wiadczonych przez gospodarstwa wiejskie
wg Strzembickiego L. [1997]
Fig. 1. The preferences of buyers of tourist services provided by farms — Strzembicki L. {1997]

ZALOiENIA METODYCZNE, CHARAKTERYSTYKA
WYNIKOW

Analiza potencjalu, jaki jest reprezentowany przez podmioty $wiadczace
uslugi turystyki wiejskiej, wskazuje i to jednoznacznie, ze prowadzenie badan
na podstawie danych empirycznych jest bardzo trudne i skomplikowane.
Istnieje bowiem wielka réznorodnoéé zaréwno w formie czy postaci ustugi, jak
i w zakresie proponowanych cen. Gdy uwzgledni sie chociazby takie charak-
terystyki, jak: atuty terenu, osobowo$¢ gospodarza bazy pobytowej, zagad-
nienie jest jak najbardziej oczywiste. Uznano, ze jedyng mozliwoscig prowadza-
cg do uzyskania rozwigzania problemu jest przyjecie koncepcji, w ktorej beda
wykorzystywane wartosci symulowane danych wyjsciowych, natomiast analizy
beda prowadzone w ukladzie wzglednym, pozwalajgcym, i to niezaleznie od
obowigzujgcych cen rzeczywistych, okresli¢ znaczenie zmian. W zalozeniach
wyjSciowych przyjeto, ze:

- ceng podstawowg za usluge jest warto$é ¢ = 1, przy interwale co 0,2
jednostki, a zakres wyznaczony jest przedzialem domknietym {0,6;2,6};

- wykorzystanie obiektu jest uyymowane w ujeciu wzglednym przy interwale
co 10%;

Administratio Locorum 1(1-2) 2002
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~ przychéd jednostkowy p=1;
— dla kazdego interwalu frekwencji warto$é¢ ceny wyjsciowej c=1.
Przeprowadzone w dalszej kolejnosci obliczenia wartoSci przychodu
- p dla wszystkich mozliwych kombinacji frekwencji i przyjetych wartosci
cenowych — ¢ umozliwily nie tylko aproksymacje postaci funkcji, ale takze
1 estymacje wartosci parametréow krzywych frekwencji obrazujacych zaleznosé
miedzy przychodem a ceng, przy okreS§lonym poziomie korzystania z uslugi.
Nastepnie okreslono wartosci cen dla kazdego i-tego poziomu frekwencji przy
stalej (p; = const), dla i-tego poziomu korzystania, wartosci przychodu.
Rezultatem koficowym etapu jest macierz wartosci cen — ¢y, tj. cena i-tego
poziomu frekwencji, kazdej j-tej, okreslonej dla i-tego poziomu korzystania,
wartosci przychodu oraz interpretacja graficzna, gdzie przedstawia sie zarow-
no krzywe frekwengji, jak i uklad wspélrzednych - jedynie fragmentarycznie
ukazany - obrazujacy wartosci ¢; (rys. 2).

y=x y=0,9x + 1E-15 y = 0,8x - 6E-16

2
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Rys. 2. Zaleznoéci funkcyjne cena — przychéd dla réznych pozioméw korzystania z ustugi
Fig. 2. Functional relationships between the price and profit for different levels of service usage

Juz na tym poziomie analiz identyfikowalne jest zagadnienie skali zmian
(zwigkszenia) ceny pozwalajacej na pozyskanie przychodu frekwencji wyzszej
o 1,2, .. k interwaléw. Poslugujac sie¢ jedynie rozwigzaniem przykladowym,
wskazuje sie, ze osiggnigcie przychodu przy 20-procentowej frekwencji wymaga
podwojenia ceny oferowanej przy frekwencji 10-procentowej. Z kolei przychéd
pozyskiwany przy frekwencji 70-procentowej to ok. 1,17 ceny proponowanej
przy frekwencji 60-procentowe;j.

Acta Sci. Pol.
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Otrzymany uklad wartosci c;; jest z kolei podstawg do okreslenia postaci
zaleznoSci miedzy frekwencja a ceng. Interpretacja graficzna, ktéra jest przed-
stawiona na rysunku 3, jest uszczegbélowieniem i poszerzeniem jedynie sygnal-
nie przedstawionej juz identyfikacji. Analiza otrzymanych, obrazujacych funk-
cje potegowe, wykresow wskazuje, ze dla okreSlonego wyjSciowego poziomu
frekwengcji istnieje mozliwo$é estymacji wartosci ceny, ktéra obowigzywataby
przy nowym poziomie korzystania z ustugi. Ta nowa cena moze by¢ wartoécig
obowigzujaca, ale tylko wtedy, gdy bedzie zachowany przychdd uzyskiwany
przy frekwencji wyjSciowe;.
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Rys. 3. Postaé zaleznosci frekwencja — cena jednostkowa dla réznych pozioméw korzystania z ustugi,
I - frekwencja 10%, II - 20%, III - 30%, IV - 40%, ... i X - 100%

Fig. 3. Dependence between the frequency and price for different levels of service usage, 1 - frequen-
¢y 10%, II - 20%, III — 30%, IV ~ 40%, ... and X — 100%

Zwraca sie uwage, ze uzyskana réznica miedzy wartoScig ceny wyjSciowej
a wyestymowang to okreslony zakres swobody dla proponowania takiej nowej
ceny, ktora — przy wzroécie frekwencji — zapewnia, jesli nie zachowanie
poczatkowego przychodu, to po przyjeciu dowolnej wartoSci z okreslonego
przedzialu wartos¢ wyzszg od poczatkowej, ale jednoczeénie nizszg niz przy-
chéd przewidywany, przy niezmiennoSci wartosci ceny wyjsciowej.

Administratio Locorum 1(1-2) 2002
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Na rysunku 3 przedstawiono ponadto sposéb wykorzystania graficznej
postaci zalezno$ci. Przy przyroscie frekwencji wartoSé nowej ceny szacuje sie
przez analize przebiegu krzywej frekwencji poczatkowej na odpowiednich,
stosownych do zakresu zmian, odcinkach odcietej. W przypadku zwiekszenia
frekwencji z 40- na 60-procentowg (oznaczony na rysunku 3 przypadek A)
cena przy frekwencji poczatkowej wynosi 1 (przeciecie krzywej frekwencji IV
(40%) z osig odcietych — punkt 1) za$ rzedna punktu krzywej IV dla wartoSci
odcietej — 0,6 (punkt 1’ —~ 0,67). Oznacza to, ze przy zachowaniu zalozen
wyj$ciowych, cena winna ulec zmniejszeniu o ok. 1/3. Omawiana sytuacja to
realnie i nie wyjgtkowo wystepujace przediuzenie pobytu z dwéch na trzy
tygodnie. Ustugodawca, przyjmujac opcje skrajna, tj. zachowanie przychodu
tylko za wstepnie ustalony termin, winien zaproponowa¢ cene jednostkowsg
za caly okres wynoszaca ok. 2/3 wyjsciowo okreslonej wartoSci.

Gdyby nastgpit spadek frekwencji, np. z 70 na 50% - przypadek B na
rysunku 3 — punkt 2 i 2’ krzywej VII, ustugodawca, chege zachowac poprzedni
poziom przychodu, winien zwigekszy¢ cene o ok. 40%.

Kolejnym zagadnieniem, ktére prébuje sie rozwigzac, jest wartos¢ wzros-
tu (spadku) przychodu przy zwiekszeniu (zmniejszeniu) poziomu korzystania
z ushugi. Do realizacji zadania przyjeto na wstepie zalozenie, ze warto$é ceny
dla okreslonego poziomu frekwencji jest stala, czyli ¢; = const. Tym sposobem
otrzymano macierz wartoSci p;, tj. przychod i-tego poziomu frekwencji,
kazdej j-tej, okreslonej dla i-tego poziomu korzystania, wartoéci ceny, jako
podstawe do okreslenia postaci zaleznoéci miedzy frekwencja a przychodem.
Aproksymacja postaci funkcji umozliwila przedstawienie na rysunku 4 inter-
pretacji graficznej interakcji. Identycznie jak w analizie dotyczacej zaleznoSci
miedzy frekwencjg a ceng, za warto§é wyjSciowg przyjeto jednosé, czyli
pi; = 1, a caly uklad ograniczono zakresowo do wzrostu, wzglednie spadku,
przychodu o 100%. Efekt koficowy jest ukladem zaleznosci liniowych i jako
diagram pozwala okresli¢, oczywiScie w ukladzie wzglednym, na ile wigksza
(mniejsza) bedzie warto§é przychodu, gdy zostanie zwigkszony (zmniejszony)
poziom korzystania z ustugi. Oszacowanie wartosci przychodu, przy wykorzy-
staniu diagramu, przedstawiono i to dla dwéch opcji (A i B) na rysunku 4.
W tym ukladzie przychdd przy zaleznoéci liniowej IV (frekwencja 40%)
wynosi p=1, a przy wzro$cie korzystania, tj. poziomie 0,6, wartoé¢ rzednej
wynosi 1,5, czyli nastepuje wzrost przychodu o 50%, (punkt 1’), a przy
odcietej 0,7 przychéd wzrasta o 3/4 przychodu wyjsciowego — warto$é rzednej
wynosi 1,75 (punkt 1"). Scharakteryzowana sytuacje przedstawiono w opcji 4,
natomiast w opcji B przewidziano spadek frekwencji przykiadowo z 70 na 50
(analiza zaleznoéci VII i estymowanie rzednej przy odcietej 0,5). Nie trudno
zauwazyé, ze uzyskiwany przychdd jest mniejszy od wyjSciowego o ok. 22%
- rzedna punktu 2.

Acta Sci. Pol.



Cena w turystyce wiejskiej ... 73

1,75 §

g
[-2}
N

.............................

debde

ot
tl
(=]
'S
s

-
=} H
3 1,2 4 LR
B :
! K
~ 1
<1
S
S
2084y S BUAY A Y LET T T T e
o

£ | prayehs
1
[+ )

N

o
'S

.................................

0,2 -

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1
frekwencja — frequency

Rys. 4. Zaleznoéé funkcyjna frekwencja — przychéd dla réznych pozioméw korzystania z uslugi,
I - frekwengja 10%, II - 20%, III - 30%, IV — 40%, ... i X — 100%

Fig. 4. Dependence beteen the frequency and profit for different levels of service usage, I — frequen-
¢y 10%, II - 20%, III — 30%, IV - 40%, ... and X - 100%

Ponadto podjeto sie rozwigzania zadania szczegélnego, w ktérym przed-
miotem jest warto$§¢ ceny jednostkowej nie tyle dla zakresu globalnego, ile
w ujeciu okre§lonych skladowych calosci. Jest to taki przypadek, w ktorym
cena jednostkowa przy tworzace] zakres frekwencgji wyjSciowe] zostala
ustalona, ale w trakcie jej trwania (obowigzywania) nastepuje — co jest istotne
z punktu widzenia motywacyjnego — ze strony korzystajgcego okreslony impuls
zwiekszajacy poziom korzystania. W tym przypadku istota problemu tkwi
w okresleniu warto$ci ceny jednostkowej uslugi, odnoszacej sie tylko i wylgcz-
nie do zakresu przyrostu frekwencji.

Zalozeniem wyjSciowym jest suma przychodu uzyskanego z frekwencji
wyjSciowej i przychodu pozyskanego z przyrostu frekwencji. W przyjetym
ukladzie rozwazan, tj. ukladzie wzglednym, sygnalizowana formutla ma postac:

cwA,+c, A =1
gdzie:

¢, - jednostkowa cena wyjsciowa, réwna 1,
¢, — jednostkowa cena przyrostu frekwencji,

Administratio Locorum 1(1-2) 2002
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A, - udzial tworzacej frekwencje wyjSciowa (F,),

A, - udzial tworzacej przyrost frekwencji (F,); stad F, + F, = F}
oraz

A, +4A, =1

Okreslenie wartosci ¢, w przypadku, w ktéorym wartoé¢ koncowa przy-
chodu wynosi 1, jest proste. Warto§¢ ta bowiem, i to niezaleznie od ukladu 4,
czy A,, jest zawsze réwna cenie wyjsciowej, czylic, = ¢, = 1.

Zadaniem najwazniejszym i najistotniejszym w tym nowym ukladzie jest
okreslenie wartosci ¢, dla wszystkich mozliwych kombinacji relacji F, — F;
przy jednoczesnym przyjeciu opcji obnizenia wartosci przychodu koncowego.
Inaczej formutujac, z jakiej czeéci przychodu koficowego mozna zrezygnowac,
aby dla kazdej mozliwej relacji F,, — F; nadaé¢ wartosci ceny jednostkowej c,
znaczenie motywacyjne lub inaczej — przedstawi¢ propozycje istotnego rabatu.

Identycznie jak w przedstawianych juz analizach i w tym ukladzie przyjeto
zalozenie, ze metoda umozliwiajgcg uzyskanie rozwigzania bedzie procedura
symulacyjna. Obliczenia wartosci ¢, dla kazdej kombinacji wartosci F,, z F},
przy uwzglednieniu obnizenia wartoSci przychodu globalnego (przyjety
interwal 5%, czyli dla wartosci 0,95, 0,90, 0,85 itd.), umozliwily okre-
$lenie zaleznosci funkcyjnych. Ich interpretacje graficzng przedstawiono na
rysunku 5.
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Rys. 5. Zaleznoéé przychéd — cena dla wszystkich opcji wzrostu poziomu korzystania z ushugi
Fig. 5. Dependence between the profit and price for all options of an increase in the levels of service
usage
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Duze zréznicowanie wartoéci wspélezynnika kierunkowego ukazanych zale-
znoéci liniowych wyraznie wskazuje, ze istnieje zalezno$¢ miedzy wielkoécia
gradientu zmiennej zaleznej — ceny ¢, — a wielkoScig zaréwno przyrostu frekwen-
gji, jak i poziomu F,,. Proste prezentujace duze wartosci ilorazu F} / F, (warto$é 4
i wiecej) charakteryzuja si¢ najmniejszymi i wzajemnie bardzo podobnymi,
a przy malych redukcjach przychodu wlasciwie identycznymi, wartosciami
wspélczynnika kierunkowego. Oznacza to, ze dla okreslonej zmiany przychodu
znaczgca obnizka ceny jest dostrzegana dopiero na poziomie wyraZnego ob-
nizenia spodziewanego przychodu. Dlatego tez proponowanie istotnych rabatéw
cenowych, co jest oczywiScie mozliwe, wyraZznie réznicuje (obniza) dochéd
pozyskiwany od teoretycznego, zakladanego w fazie poczatkowej (wyjsciowej).
Zauwaza si¢ ponadto, ze postaé¢ wystepujacych wlasnie w tym zbiorze interakcji
jest bardzo zblizona do zaleznoS$ci prostej, szczegélnie przy mniejszych reduk-
¢jach przychodu. Oznacza to, ze wraz z obnizeniem ceny jednostkowej o przyjeta
wartos¢ wzgledna, nalezy sie liczyé ze spadkiem przychodu o podobny, jesli nie
identyczny, udzial. Wykorzystujgc diagram, mozna oszacowac¢, oczywiscie w sto-
sunku do wartosci oczekiwanej, warto$ci minimalnych przychodu, tzn. takich,
przy ktorych zastosowany rabat wynositby 100%. Wymaga jednak wyjasnienia,
ze w tym szczegblnym przypadku nie wystepuje zmiana przychodu, a jego
warto$¢ pozostaje na poziomie frekwencji poczatkowej - F,. Zwiekszenie frek-
wengcji o 10% przy aktualnym wykorzystaniu 90-procentowym, czyli pozyskanie
pelnego tzw. ,,oblozenia” (relacja F}, / F, = 1,11), przy wartosci przychodu 0,95,
czyli zmniejszeniu tylko o 5% przychodu spodziewanego, daje podstawe, by
zmniejszy¢ cene c, nawet o 50%.

Przykladowa sytuacja wyjaSniajacg sposdb okreslania ceny jest przedstawio-
ny na rysunku 5 schemat. Zaklada si¢ w tym postepowaniu, ze nastepuje
zwiekszenie frekwencji z 40 na 60%, cena poczatkowa ¢, = 1, a spodziewany
przychéd ulega zmniejszeniu o 10%, czyli wynosi 0,9 F,. Wartoéé ilorazu
F./F, = 1,5. Wskazuje to jednoznacznie na element operacyjny. Jest nim w tym
konkretnym przypadku prosta oznaczona wartoécig o pozyskanej relacji. W ko-
lejnym etapie, korzystajac z okre§lonej zaleznoSci liniowej, prowadzi sie estyma-
cje wartoSci rzednej dla zalozonej warto$ci odcietej (0,9 — spodziewana czesé
przychodu koncowego). Z oszacowania wynika, ze cena przy ,przyroscie frek-
wengcji” wynosi 0,7, czyli w ujeciu globalnym cena za ustuge powinna byé
zmniejszona o 30% w stosunku do wartosci ustalonej w fazie poczgtkowej,
wstepnej.

PODSUMOWANIE

Niewatpliwie cena za utworzony w turystyce wiejskiej produkt jest elemen-
tem wieloaspektowym. Jest to bowiem kumulacja zréznicowanych funkcjonalnie
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i jakosciowo skladowych. Pierwszg i zarazem specyficzng dla turystyki wiejskiej
jest mozliwo§é korzystania z débr srodowiska naturalnego i obcowanie z charak-
terystycznymi dla miejsca, rejonu atrakcjami lub osobliwoSciami. Drugg jest
walor zawierajacy w swej strukturze szeroko pojets atrakcyjno$é turystyczna
obszaru, a trzecig — standard jakosciowy oraz zakres uslug oferowanych przez
bezposredniego i poSredniego ustugodawce. Operujac narzedziem tak zlozonym,
a przy tym — jesli chodzi o warto$é — przestrzennie zréznicowanym i struktural-
nie niejednorodnym, zrezygnowano z poszukiwan opartych na danych empiry-
cznych. Wynikalo to nie tylko stad, ze do okreslenia podstaw do analiz nalezalo-
by przeprowadzié rozwazania dotyczace wydzielenia zbior6w homogenicznych,
ale przede wszystkim z faktu, iz przedmiot — bynajmniej aktualnie - jest
niejednoznaczny. Rzeczywisto§¢ wskazuje i to az nadto wyraZnie, ze cena jest
okreslana intuicyjnie, a zasadniczym stymulatorem jest standard obiektu. Czyn-
nikiem o drugorzednym znaczeniu, pelnigcym pewnego rodzaju tlo, jest specyfi-
ka, a w tym 1 atrakcyjnos¢ turystyczna obszaru. Poza tym w obecnych uwarun-
kowaniach — m.in. §ladowe iloci ofert upustéw lub bonuséw cenowych — zmini-
malizowano, a nawet pominieto znaczenie takich elementéw, jak pobudzenie
zainteresowania ofertg, a w dalszej kolejnosci nawet skonkretyzowanie moty-
wow nabycia produktu. Do identyfikacji formut i postaci interakcji miedzy ceng
a przychodem, rozpatrywanych w ukladach wzglednych i przy zalozeniu, ze
elementem generujgcym warto$ci wymienionych zmiennych jest poziom korzys-
tania (frekwencji), zdecydowano si¢ na zastosowanie procedury symulacyjne;j.
Uzyskany efekt konicowy to nie tylko sprecyzowanie form i postaci wystepuja-
cych zaleznoSci, ale przede wszystkim okreslenie i to dla wszystkich mozliwych
kombinacji frekwengcji, zakresu wyboru wartoSci ceny z jednoczesng estymacja
wartoéci zmiany pierwotnie zakladanego przychodu. Ponadto w przyjetym
przypadku szczegélnym, wskazujacym znaczenie motywacyjne ceny, w ktérym
nastepuje przyrost frekwengji ,,z. ... na ....”, dla réznych mozliwych charakterys-
tyk parametréw frekwencji okreslono szanse dla wariantowego i opcjonalnie
dostosowanego do charakterystyk parametréw oszacowania wartosci ceny.
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Cena w turystyce wiejskiej ...

PRICE IN RURAL TOURISM AS A STIMULATOR OF RURAL
AREA DEVELOPMENT

Abstract. Price is a measure of the product value, but its level must offer the
possibility of purchase. This is a complex problem in terms of rural tourism, where
the product value depends on: environmental quality, tourist attractiveness of
a given area and the level of services offered (e.g. scope of services, accommodation
standards, owner’s personality and others). At the same time, there is a need for
quantifiable parameters, which play an important role in the development of rural
tourism and agritourism. The main question is what solution should be adopted to
reduce costs and make price motivate customers to buy the product. This question
was answered with the help of computer simulation procedures, applied for
different levels of the service offered. They allowed to determine: the price-profit
interaction, price range for relative values of the profit and the price discount
mechanism (i.e. lower prices in the case of higher frequency). The results show that
the most important profit-stimulating element is the frequency of service usage,
followed by the product price.

Key words: stimulation of rural area development, rural tourism, local marketing
policy.
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