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YIELD MANAGEMENT W OBIEKTACH SAKRALNYCH?

Wstep

Cze$¢ obiektow sakralnych ze wzgledu na wielkos$¢, wiek i znaczenie kultu-
rowe shuzy nie tylko jako miejsce kultu religijnego, ale stanowi rowniez atrakcje
turystyczng. Dualna funkcja obiektow sakralnych powoduje dwa fundamentalne
rodzaje konfliktow. Pierwszy konflikt dotyczy czgsto sprzecznych intereséw lokal-
nej spolecznosci wyznaniowej oraz potrzeb turystow. Drugi dylemat, ktory musi
zosta¢ rozstrzygnigty przez zarzadzajgcych obiektami sakralnymi, dotyczy réwniez
innych atrakcji turystycznych bedacych artefaktami z przesziosci i obejmuje trade
off miedzy konserwacja a dostepnoscia historycznego miejsca. Oba rodzaje konflik-
tow staja si¢ istotne jedynie w przypadku stosunkowo duzego natezenia ruchu tury-
stycznego, ktoéry z jednej strony powoduje wymienione rodzaje probleméw,
a z drugiej — stanowi szans¢ na zdobycie dodatkowych $rodkow w celu lepszej
konserwacji obiektu oraz realizacji celow organizacji religijnej bedacej wlascicie-
lem obiektu.

W praktyce zdecydowana wickszos¢ obiektow religijnych udostgpniana jest
turystom nieodptatnie, a komercjalizacji podlegaja jedynie ich fragmenty (najcze-
$ciej wieze widokowe), ktore zarzadzane sg przez organizacje non-profit. W orga-
nizacjach non-profit z definicji maksymalizowane sg korzysci niematerialne zwia-
zane z misja, podczas gdy przychody maja jedynie pokrywac koszty prowadzenia
dziatalno$ci. Teoretycznie nie wyklucza to stosowania technik roéznicowania cen
yield management, niemniej jednak w praktyce organizacje non-profit ustalaja ceny
na poziomie kosztow. Celem artykutu jest wykazanie, ze stosowanie daleko idacej
segmentacji oraz zwigzanych z nig technik réZznicowania cen moze przyczynic si¢
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do wzrostu zadowolenia klientéw organizacji non-profit zarzadzajacych komercyj-
nymi elementami obiektow sakralnych.

W artykule wskazano na miejsce obiektow sakralnych w obszarowym produk-
cie turystycznym i rol¢ organizacji non-profit w komercjalizacji tych atrakcji. Na-
stepnie krotko scharakteryzowano techniki rdéznicowania cen yield management
oraz wskazano na obecne i mozliwe do zastosowania techniki réznicowania cen
w Bazylice Archikatedralnej Swietego Jakuba w Szczecinie. Omowienie ograniczen
aplikacyjnych oraz potencjalnych korzysSci stanowi ostatnig czgs¢ artykutu.

1. Obiekty sakralne jako atrakcja turystyczna

Poniewaz organizacje religijne mialy znaczny wptyw na tworzenie si¢ pierw-
szych organizacji panstwowych, w sposob fundamentalny wptywaly rowniez na
tworzenie si¢ pierwszych systeméw gospodarczych. Kosciot chrzescijanski w wal-
ny sposOb przyczynit si¢ do wyksztatcenia si¢ feudalizmu i pdzniej kapitalizmu
w Europie, a rd6znice w poziomie rozwoju zachodniej i wschodniej czesci kontynen-
tu thumaczone sg rowniez poprzez rdéznice w protestanckich i katolickich odmianach
chrze$cijanstwa, ktore miaty decydujacy wptyw na ksztalt 6wczesnego otoczenia
instytucjonalnego'. Na znaczacy wplyw organizacji religijnych na dystrybucje do-
chodow oraz ksztatt gospodarki zwracal uwage juz Adam Smith, a wspolczesnie
Face® dzieli zainteresowania ekonomii religii na trzy gléwne obszary: wplyw insty-
tucji koSciota na stabilno$¢ polityczng i gospodarcza (ujecie makroekonomiczne),
wplyw religii na zachowania nabywcze konsumentdéw oraz wplyw religii na rozwgj
gospodarczy. Wprawdzie okresla on koscioty jako miedzynarodowe korporacje ze
$wietnie rozwinigtg infrastrukturg dla edukacji i organizacji charytatywnych, wyda-
je sie jednak, ze ze wzgledu na procesy globalizacji wpltyw organizacji religijnych
na $wiatowa gospodarke jest mniejszy niz kiedykolwiek wczeséniej.

Rola organizacji religijnych w gospodarce turystycznej moze by¢ sklasyfiko-
wana w dwoch gtownych obszarach. Pierwszy dotyczy turystyki religijnej, w ktorej
gléwnym motywem podrézy jest odwiedzanie miejsc uznanych za $wigte. Drugi
obszar dotyczy artefaktow wybudowanych w celach religijnych w przesztosci, ktore
obecnie stanowig atrakcj¢ turystyczna, nie tylko jako miejsca kultu religijnego.
W drugim przypadku obiekty sakralne stanowia immanentng czg$¢ obszarowego
produktu turystycznego danego miasta lub regionu, podobnie muzea, zamki, zabyt-
kowe kamienice, pomniki itp. Obiekty sakralne stanowia w tym przypadku atrakcje

' Por. N. Rosenberg, L. Birdzell, Historia Kapitalizmu, Signum, Krakéw 1994; A. Grief,

Institutions and International Trade: Lessons from the Commercial Revolution. The American

Economic Review, 1992, s. 128-133.

2 .o . . .
M. Fase, Notes and communications on economics and religion, De Economist nr 1,

2005, s. 85-106.
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turystyczng nie jako miejsca kultu religijnego, ale jako artefakty z przesztosci, ktore
sg motywem podrézy zaréwno dla wyznawcoéw danej religii, jak i pozostatych tury-
stow. Uzywajac terminologii J. Mundta, motywem podrdzy jest w tym przypadku
miejsce, a nie transakcja (ktéra jest glownym motywem dla turysty religijnego)’.
Miejsce obiektow sakralnych w obszarowym produkcie turystycznym przedstawio-
ne zostato na rysunku 1.

OBSZAROWY PRODUKT TURYSTYCZNY

Infrastruktura

Atrakcje turystyczne AR

Ustugi turystyczne

| ] | L | L}
) ) 1 Antropogeniczne Komercjalizacja
. Antropogeniczne bez pierwotnej A f e
Naturalne Wydarzenia o n z pierwotng funkcja obiektow
funkcji turystycznej
turystyczng sakralnych

L

L Obiekty sakralne

Rys. 1. Miejsce obiektéw sakralnych w obszarowym produkcie turystycznym

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Mundt, Einfiihrung..., op.cit.; S. Wodej-
ko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa, War-
szawa 1998.

Atrakcje turystyczne mozna réwniez klasyfikowaé ze wzgledu na mozliwos¢
komercjalizacji*. Cze$¢ atrakcji ze wzgledu na charakter dobra publicznego nie
moze zosta¢ skomercjalizowana i jako dobro wspdlne jest utrzymywana przez pan-
stwo. Przyktadem jest czgs¢ parkéw narodowych, niektore powszechnie dostepne
obiekty zabytkowe (Waty Chrobrego w Szczecinie, Kolumna Zygmunta Iub Stare
Miasto w Warszawie itd.)’. W przypadku innych atrakcji, przy korzystaniu z kt6-
rych istnieje mozliwo$¢ wykluczenia z konsumpcji turystow nieptacacych za ich

J. Mundt, Einfiihrung in den Tourismus, Oldenburger Verlag, Miinchen 2001, s. 247.

Por. Visitor Attraction, A Development Guide, Scottish Tourist Board, Edinburgh 1991,
s. 1.

Wigcej na temat dobr publicznych w sektorze turystycznym, w: A. Pawlicz, Dobra pu-
bliczne i dobra klubowe na rynku turystycznym w aspekcie zrownowazonego rozwoju, w: Zrow-
nowazony rozwdj turystyki, red. S. Wodejko, Szkota Gtowna Handlowa, Warszawa 2008, s. 95—
106.
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uzytkowanie, pomoc panstwa moze by¢ jedynie ograniczona lub w ogdlezbedna.
Do takich atrakcji nalezy niewatpliwie zaliczy¢ parki rozrywki, czesé biletowanych
imprez masowych itp. W kontekscie poruszonego w artykule tematu pojawia si¢
pytanie: jakimi atrakcjami turystycznymi sa obiekty sakralne?

Z jednej strony, jako obiekty zabytkowe, wszelkiego typu §wiatynie moga by¢
ogladane od zewnatrz i brak jest mozliwo$ci wykluczenia kogokolwiek z tego typu
konsumpcji. Optaty teoretycznie mozna pobiera¢ za wejscie do $wiatyn, jednak
w Polsce praktykuje sie to jedynie w kilku przypadkach (m.in. w kosciele Mariac-
kim w Krakowie). Wydaje sie, ze najwazniejsza przyczyng s3 stosunkowo duze
koszty rozroznienia wyznawcoéw (ktérzy finansujg organizacje religijne poprzez
datki) i turystow. Ponadto nalezy zwrdci¢ uwage na wysokie, czesto niewspotmier-
ne do ewentualnych korzysci koszty pobierania optat oraz na filozofi¢ organizacji
religijnych. Optaty pobierane sa najczesciej za odwiedzanie wiez widokowych,
ktore odwiedzane sag w celach turystycznych, a nie wyznaniowych. Finansowaniem
inwestycji zwiazanych z budowa i utrzymaniem obiektow, a takze ich komercjali-
7acjg zajmujg si¢ najczesciej organizacje non-profit, utworzone specjalnie w tym
celu.

2. Marketing w organizacjach non-profit

Wedhig popularnego modelu Weisbroda, ktéry wyjasnia istnienie organizacji
non-profit, panstwo zaspokaja popyt na dobra publiczne, ktdrych nie jest w stanie
zaspokoi¢ wolny rynek. Sektor publiczny nie jest jednak w stanie zaspokoi¢ potrzeb
wszystkich wyborcow, a jedynie ich czgéci. Cze$¢ niezaspokojonego popytu wy-
pelniana jest dziataniem organizacji non-profit finansowanych przez darczyncéw,
ktorzy chea zwickszenia konsumpceji danego dobra publicznego®.

Organizacje non-profit, jak wskazuje ich nazwa, sa instytucjami, ktorych ce-
lem nie jest maksymalizacja zyskow, tylko maksymalizacja uzytecznosci. Organi-
zacje te mogg wprawdzie wykazywac zyski, ale nie moga one podlega¢ dystrybucji
wirdd cztonkéw organizacji’. Wielkoé¢ przychodéow determinuje jednak w znacza-
¢y sposob mozliwosci realizacji misji organizacji non-profit.

Organizacje non-profit', cho¢ nie jest to powszechnie akceptowane, funkcjo-
nuja w otoczeniu konkurencyjnym i — podobnie jak przedsiebiorstwa komercyjne —

6 B. Kingma, Public good theories of the non-profit sector: Weisbrod revisited, Voluntas,
nr 2 (8), 1997, s. 135-148.

T Zietlow, J. Hankin, A. Seidner, Financial management for nonprofit organizations:
policies and practices, John Willey & Sons, New Jersey 2007, s. 2.

¥ W literaturze uzywa si¢ rowniez okreslen: organizacje pozarzadowe, woluntarystyczne,

organizacje uzytecznosci publicznej, organizacje pozytku publicznego lub NGO (od angielskiego
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radza sobie z ograniczonymi zasobami zardwno kapitatu, jak i w odniesieniu do
zasobow ludzkich. W literaturze przyjmuje si¢, ze tego typu organizacje nie sprze-
daja produktow materialnych, a jedynie idee, programy i ustugi. Dla tego rodzaju
organizacji bardzo istotny jest image, od ktdrego zalezy wsparcie lokalnych spo-
tecznosci’.

Wedlug A. Andreasena, P. Kotlera'’, wykorzystanie marketingu w dziatalno-
$ci organizacji non-profit ciggle jest raczej wyjatkiem niz reguta, pomimo ze orga-
nizacje non-profit, podobnie jak przedsiebiorstwa, w celu maksymalizacji swojej
uzyteczno$ci muszg w taki sam sposob orientowaé si¢ na potrzeby klienta i stoso-
wa¢ marketing. Wedtug badan Dolnicara i Lazarevskiego'', wickszo$¢ organizaciji
non-profit, pomimo ze deklaruje znajomos$¢ zasad marketingu, tak naprawde ma
o nim stosunkowo niewielka wiedze i najczgSciej rowniez brak wyksztatcenia
w tym kierunku. Autorzy spekulujg ponadto, ze marketing moze by¢ wykorzysty-
wany rzadziej w tego typu organizacjach ze wzgledu na zte konotacje samego ter-
minu ,,marketing”, ktéry kojarzy si¢ z manipulacja i nie jest kompatybilny z szla-
chetng dziatalnoscig organizacji non-profit.

Marketing w organizacjach non-profit wykorzystywany jest przede wszystkim
do budowy wizerunku i zbierania funduszy na dziatalno$¢ statutowa'”, podczas gdy
znacznie mniej uwagi przywiazuje si¢ w literaturze do polityki ustalania cen. Wy-
nika to przede wszystkim z faktu, iz organizacje non-profit najczgsciej opieraja
swoj budzet na dobrowolnych datkach.

3. Yield management w organizacjach non-profit
Techniki yield management (YM), czyli techniki zarzadzania zyskiem lub

przychodami' definiowane sa jako metody sterowania cenami i zdolnoscia (ushu-
gowa) optymalizujaca dochody'®. YM zaktada maksymalizacje zysku (przycho-

non governmental organization). Dla ogdétu tego typu organizacji uzywana jest nazwa trzeci

sektor. www.ngo.pl (4 listopad 2010).
’ E. Blery, K. Efstathia, N. Tsara, Marketing for a non-profit organization, International
Review on Public and Nonprofit Marketing nr 7, 2010, s. 57-68.

0 AL Andreasen, P. Kotler, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, Pearson Edu-
cation, New York 2003 za: E. Blery, K. Efstathia, N. Tsara, op.cit.

s, Dolnicar, K. Lazarevski, Marketing in non-profit organizations: an international
perspective, Market Review nr 3 (26), 2009, s. 275-291 za: E. Blery, K. Efstathia, N. Tsara,

op.cit.
2 Por. m.in. W. Wymer, P. Knowles, R. Gomes, Nonprofit marketing: marketing manage-
ment for charitable and nongovernmental organizations, Sage Publications, London 2006, s. 1-5.
5w jezyku polskim brakuje jednoznacznego odpowiednika yield management, zatem
w artykule wykorzystana bedzie nazwa angielska lub akronim YM.

" Por. m.in. www.isc.infor.pl (5 listopada 2010).
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déw) poprzez roéznicowanie cen na te same ustugi dla réznych segmentéw rynku.
Ze wzgledu na jednoczesnos¢ konsumpcji i produkeji YM znalazt najszersze zasto-
sowanie w przypadku ustug turystycznych (zwlaszcza transportu lotniczego'’)
w drugiej potowie XX wieku. Wspotczesnie jest on aplikowany (w bardzo waskim
zakresie) rowniez w sektorze atrakcji turystycznych'®.

Organizacje non-profit, réwniez te w sektorze turystycznym, sprzedajac
$wiadczone przez siebie ustugi, z jednej strony chcg pokry¢ koszty ich produkcji,
a z drugiej — subsydiowa¢ produkcje ustug pomiedzy poszczegdlnymi grupami
klientow. W pierwszym przypadku implikuje to kosztowa metode ustalania cen,
ktora jest trudna do aplikacji w sektorze ustug ze wzgledu na wysokie koszty stale
oraz niskie koszty krancowe produkcji. W drugim przypadku wystepuje wprawdzie
pewne réznicowanie cen, ktore do pewnego stopnia opiera si¢ na wrazliwosci ce-
nowej grup nabywcdw' . Nie ma jednak zgody wérod teoretykow, czy takie subsy-
diowanie krzyzowe jest zgodne ze statusem organizacji non-profit. Wedhug A. Han-
chate'®, dla organizacji non-profit, ktora oferuje ustugi dla poszczegolnych klientow
(a nie dla ogohu), naturalng metoda ustalania cen jest metoda kosztowa zakladajaca
brak zysku i krzyzowego subsydiowania pomiedzy grupami klientow. Jest to jednak
poglad odosobniony, a J. Zietlow, J. Hankin i A. Seidner podzielili nawet organiza-
cje non-profit wedhug zdolnosci samodzielnego generowania przychodow (rys. 2).

15 Wedlug niektorych autoréw, poczatki YM maja swoje zrodlo w sektorze hotelarskim,

por. K. Payne, Revenue Management Isn't New — But It Is Important, artykul dostgpny na stronie:

www.adhp.org/pdf/TheEffectofYieldManagementonHotelBrands.pdf (2 listopada 2010).

' Por. The spread of yield management practices: the need for systematic approaches, red.

F. Sfodera, Physica Verlag, Assigi 2006, s. 83—100.

17 Teoretyczny model organizacji non-profit, ktora subsydiuje dziatalnos$¢ statutowa dzia-
falnoscia komercyjna rozwazajag M. Véricourt i M. Lobo. Autorzy poréwnuja ten stan rzeczy
z klasycznym trade off migedzy konsumpcja (dziatalnoscig skierowang do odbiorcow misyjnych)
oraz inwestycjami (dziatalnos$cig komercyjng). Rozwazania ilustrowane sa przyktadem szpitala
okulistycznego w Indiach, w ktorym pacjenci komercyjni finansuja leczenie pacjentdow, ktorych
nie sta¢ na opieke zdrowotng. M. Véricourt, M. Lobo, Resource and Revenue Management in

Nonprofit Operations, Operations research, nr 5 (57), s. 1114-1128.
BA. Hanchate, Nonprofit pricing of services under cost uncertainty, Journal of Cultural

Economics, nr 20, 1996, s. 133—-144.
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Rys. 2. Typologia organizacji non-profit
Zrodlo: J. Zietlow, J. Hankin i A. Seidner, op.cit., s. 2.

Przeglad cennikow organizacji non-profit w sektorze turystycznym pozwala
przypuszczaé, ze stosowane kryteria roznicowania cen nie opieraja si¢ na analizie
popytu (tabela 1). Najczesciej stosowanym kryterium réznicowania cen jest przy-
znawanie biletow ulgowych mlodziezy Iub osobom uczgcym si¢. Z pewnoscig jest
to grupa o mniejszej elastycznosci cenowej od osob dorostych, niemniej jednak
takie réznicowanie cen nie ma nic wspolnego z technikami YM stosowanymi
w liniach lotniczych i przedsigbiorstwach hotelarskich. Zasadnicza réznicg jest brak
roznicowania cen ze wzgledu na moment sprzedazy (np. bilety kupione wczesniej
moglyby by¢ tansze) oraz na moment odwiedzania danego obiektu (bilety upraw-
niajace do zwiedzania wczesnym rankiem moglyby by¢ tansze od tych pozwalaja-
cych na zwiedzanie w potudnie).

Wydaje sig, ze gtdéwnym motywem réznicowania cen w obiektach sakralnych
nie byla che¢ maksymalizacji przychodow lub nawet maksymalizacji liczby odwie-
dzajacych, ale przede wszystkim sprostanie oczekiwaniom sprawiedliwosci spo-
tecznej (bilety dla niepelnosprawnych, bilety rodzinne itp.).
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Tabela 1
Kryteria r6znicowania cen w wybranych atrakcjach turystycznych opartych
na obiektach sakralnych

Atrakcja turystyczna Kryteria ré6znicowania cen

) Wiek plus wyksztatcenie
Katedra Krélewska na Wawelu . o,
Wielko$¢ grupy
Wiek

Wielkos$¢ grupy

Katedra $w. Pawta w Londynie
Bilety rodzinne
Wiek

Wielko$¢ grupy

Westminster Abbey (Londyn)
Bilety rodzinne
Wiek

Status bezrobotnego

Katedra Nortre Dame (wieza)

Status niepelnosprawnosci

Wiek plus wyksztatcenie
Katedra w Ulm . o
Wielko$¢ grupy

Wiek plus wyksztalcenie

Wielkos¢ gri
Katedra w Koloni grupy

hadl AN o el ol > el PO el ol ol I i

Status niepetnosprawnosci

4. Bilety rodzinne

Objasnianie: Kryterium ,,wiek plus wyksztalcenie” oznacza, ze bilety ulgowe przyshu-
guja osobom majgcym mniej niz okreslong liczbg lat lub posiadajacym status studen-
ta/ucznia.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych badanych obiektow.

4. Polityka cenowa wiezy widokowej w Bazylice Archikatedralnej Swigtego
Jakuba w Szczecinie

Bazylika Archikatedralna Swictego Jakuba w Szczecinie wydaje sie by¢ naj-
wazniejszym obiektem sakralnym na terenie miasta. Kosciol zostal zbudowany
w XIII wieku i od tego czasu byt wielokrotnie burzony, palony i przebudowywany.
W 2009 roku oddano do uzytku odbudowang wiez¢ widokowa, ktorg zarzadza or-
ganizacja pozytku publicznego Stowarzyszenie Rewaloryzacji Zabytkéw Sakral-
nych i Ochrony Dziedzictwa Kulturowego ,,Katedra” w Szczecinie (dalej: Stowa-
rzyszenie ,,Katedra”).

Wysokos$¢ ceny biletow wstepu na wiezg przedstawiono w tabeli 2.
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Tabela 2
Ceny biletow wstepu na wiez¢ widokowa w bazylice w Szczecinie
Rodzaj biletu Cena
Bilet normalny 8 zt
Bilet ulgowy (mtodziez szkolna) 5zt
Bilet grupowy 6 zt
Niepetnosprawni, opiekunowie grup zorganizowanych, dzieci do lat 7 0zt

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Mikotajczyk, Wybrane problemy ustala-
nia cen ustug turystycznych w organizacjach non-profit na przykiladzie wiezy
widokowej Bazyliki archikatedralnej w Szczecinie, praca licencjacka napisana
pod kierunkiem A. Pawlicza, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Szcze-
cin 2010, s. 34.

Ceny biletow wstepu na wiezg zostaty ustalone w podobny sposéb jak w in-
nych obiektach sakralnych (tabela 1). Réznicowanie cen opiera si¢ na kryterium
wieku, wyksztalcenia, niepetnosprawnosci oraz wielkosci grupy. Dzieje si¢ tak
pomimo faktu, iz ruch turystyczny na wiezy ma charakter bardzo sezonowy zaro6w-
no w ujeciu rocznym, jak i tygodniowym. Liczba odwiedzajacych wieze w miesia-
cach zimowych jest bardzo mata (znacznie ponizej 1 tys. biletdéw), podczas gdy
w sierpniu 2009 roku sprzedano ponad 6 tys. biletow. Znacznie wigcej biletow
sprzedawano w soboty i niedziele (na podstawie danych z okresu od maja do wrze-
$nia 2009 roku stwierdzono, ze w soboty liczba sprzedanych biletéw jest o 247
wigksza od $redniej, a w niedziele o 530 razy wyzsza. We wszystkie powszednie
dni tygodnia liczba ta byla znacznie nizsza od $redniej').

Aplikacja technik yield management podobnych do stosowanych w organiza-
cjach for-profit mogtaby oznaczac:

1. likwidacj¢ dotychczasowych sposobdw roznicowania cen (likwidacja bile-

tow ulgowych, grupowych oraz bezptatnych);

2. wprowadzenie roznicowania cen w zalezno$ci od daty wejscia (nizsze ceny

w dni powszednie oraz w miesigcach zimowych);
3. wprowadzenie rdznicowania cen w zaleznosci od czasu nabycia biletu
(wprowadzenie przedsprzedazy biletow na okreslone godziny zwiedzania);
4. wprowadzenie roznicowania cen w zalezno$ci od wielkosci popytu (pierw-
sze bilety na dang godzing bylyby tansze, a ostatnie wolne miejsca droz-
sze).

Aplikacja tych zmian mogtaby potencjalnie oznaczaé¢, ze kazdy kolejny bilet
mogltby by¢ sprzedawany w innej cenie. Tury$ci wrazliwi na cene (m.in. studenci,
niepelnosprawni) mieliby bodzce do odwiedzania wiezy w okresach o malym nate-

19 B. Mikotajezyk, op.cit. s. 37-40.
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zeniu ruchu (cena w tym okresie powinna by¢ nizsza od obecnej $redniej), podczas
gdy turySci nalezacy do segmentu money rich time poor zawsze mieliby pewno$é
wstepu na wieze bez kolejki i tloku.

5. Ograniczenia mozliwosci stosowania technik yield management w obiektach
sakralnych

Wydaje sig, ze mozliwosci stosowania technik YM ograniczone sg z dwoch
podstawowych powodow:
— postrzegania technik YM przez klientow (m.in. aspekty etyczne);
— kosztow implementacji rozwigzan przy niewielkiej skali dziatalnosci.
Pierwsza grupa czynnikéw dotyczy aspektéw etycznych YM. O ile organiza-
cje z powodow przedstawionych powyzej moga by¢ entuzjastycznie nastawione do
YM, to klienci moga postrzega¢ sprzedawanie tych samych produktéw po réznych
cenach jako niesprawiedliwe, zwlaszcza jesli nie maja wptywu na elementy decydu-
jace o roznicowaniu cen’’. Wydaje si¢ jednak, ze znacznie wicksze problemy
etyczne z réznicowaniem cen wystepuja w przypadku sprzedazy produktow mate-
rialnych, a mniejsze w przypadku ustug. W przypadku linii lotniczych klienci znajg
rézne rodzaje taryf oraz ograniczenia z nimi zwigzane, w zwigzku z czym latwiej
jest im zaakceptowac te roznice. W literaturze podkresla si¢ ponadto, Ze stosowanie
YM na nowych rynkach (lub w przypadku produktéow do tej sprzedawanych po
statych cenach) jest poczatkowo traktowane przez klientow z wrogoécia™ .
W literaturze wskazuje si¢ na cztery czynniki wplywajace na postrzeganie
technik YM przez klientow™:
— Podobienstwo transakcji — im bardziej transakcje r6znig si¢ od siebie, tym
wigksza jest szansa na to, ze klienci zaakceptujg réznice w cenie.
— Koszty — konsumenci zaakceptuja wyzsze ceny, je$li producent bedzie
w stanie wykazac¢ roznice w kosztach sprzedazy réznych ustug. Ze wzgledu
na asymetri¢ informacji konsumenci rzadko majg jednak okazje poznaé
prawdziwg strukture kosztéw producenta.
— Relacje 1 zaufanie — im cze¢$ciej transakcja jest zawierana pomigdzy stro-
nami, tym wigksze prawdopodobienstwo zaakceptowania roznic w cenach.

0 AL Mauri, Yield management and perceptions of fairness in the hotel business, Interna-

tional Review of Economics, 2007, nr 54, s. 284-293.

S Talluri, G. van Ryzin, The theory and practice of revenue management, Springer,

2004, s. 615-617.

2 A Mauri, op.cit., por. J. Wirtz, S. Kimes, The Moderating Role of Familiarity in Fair-
ness Perceptions of Revenue Management Pricing, Journal of Service Research, nr 3 (9), 2007,
s. 229-240.
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— Normy spoteczne oraz wiedza o rynku — spoleczenstwo coraz czesciej jest
w stanie zaakceptowac stosowanie YM.

Ignorowanie powyzszych czynnikéw przez organizacje moze doprowadzi¢ do
odptywu klientdw, ztego marketingu szeptanego (ktory jest bardzo istotny dla orga-
nizacji non-profit) oraz zwigkszenia przychodéw jedynie w krotkim okresie. Przy-
ktadem moze by¢ ambiwalentne przyjecie wprowadzenia optat za uczestnictwo we
mszy podczas wizyty Benedykta XVI w Wielkiej Brytanii w 2010 roku.

Druga grupa czynnikéw dotyczy kosztow wprowadzenia systemu. Nawet jesli
system nie bedzie bazowatl na specjalistycznym oprogramowaniu, jego implementa-
cja jest zawsze kosztowna. Do najwazniejszych kosztow nalezy zaliczy¢: badania
rynku (elastycznosci cenowej klientéw, ich segmentacji, badania popytu), budowe
nowego cennika oraz szkolenia pracownikow. Znaczne koszty ponoszone sg ponad-
to na utrzymanie wizerunku i wythumaczenie potencjalnym klientom korzysci
z nowego systemu. W przypadku organizacji non-profit, dla ktérych wplywy
z biletéw stanowia jedynie cze$¢ przychodow, moze si¢ okazaé, ze koszty sg znacz-
nie wyzsze od potencjalnych korzysci.

Podsumowanie

Stosowanie technik YM w obiektach sakralnych moze potencjalnie zwigkszy¢
przychody oraz liczbe odwiedzajacych. Utatwi to konserwacje i renowacje obiek-
tow zabytkowych oraz przyczyni si¢ do realizacji misji opiekujacych si¢ nimi orga-
nizacji. Rozwigzania stosowane w liniach lotniczych i sieciach hotelowych moga
jednak by¢ trudne do zaakceptowania dla potencjalnych klientéw oraz, co réwnie
wazne, dla gestorow obiektu i lokalnych decydentow. Fakt, ze tego rodzaju rozwig-
zania praktycznie nie sg stosowane w obiektach sakralnych na §wiecie (i rzadko sa
stosowane w odniesieniu do innych niekomercyjnych atrakcji turystycznych) do-
datkowo zwigksza koszty ksztaltowania wizerunku organizacji.

YIELD MANAGEMENT IN SACRAL TOURIST ATTRACTIONS?

Summary

For the last two decades yield management (YM) has been increasingly employed
in the hospitality and airline sector in order to improve the yield from the fixed capacity.
In this article author undertakes an application of YM practices to the pricing manage-
ment of non-profit tourist attractions that base on sacral artifacts. Since the attention in
the tourism literature paid to the problem of pricing in sacred areas in relatively scant,
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theoretical foundations of the paper have been built basing on the non-profit pricing
strategies.

The empirical research showed that pricing in sacred areas is based mostly on
competition, costs and perceived justice. Hence, the application of YM to the revenue
management of this organization may potentially increase sharply their revenue and
through the increased number of visitors also contribute to their mission. Because of the
expected ambiguous reception from public and religious decision makers and tourists
several public relations actions must be held under close scrutiny.

Translated by Adam Pawlicz



