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Wykorzystanie cen jako narzedzia konkurowania
na rynku turystycznym w warunkach kryzysowych

Wprowadzenie

Celem artykulu jest analiza — na podstawie badan empirycznych - sposobdéw wyko-
rzystywania cen jako waznego parametru przewagi konkurencyjnej w warunkach kry-
zysowych. W opracowaniu wykorzystano zestaw wskaznikéw umozliwiajacych ocene
konkurencyjnosci polskiej oferty turystycznej w relacji do gléwnych konkurencyjnych
obszar6ow recepcji turystycznej (Stowacja, Litwa, Czechy, Niemcy, Wegry) oraz porow-
nanie zachowan konkurentéw i zmian tych zachowan w czasie. Oprdocz wskaznikéw ba-
zujacych na przecigtnym ($rednim) poziomie cen, ustalonym na podstawie zebranych
danych ($rednie ,empiryczne”), wykorzystano réwniez proste wskazniki syntetyczne,
ilustrujace relacje ceny do uzytecznoéci produktu. Dokonanie poréwnan mi¢dzynaro-
dowych postuzyto wytyczaniu obszaréw konkurencyjnosci i pozycjonowaniu polskich
ofert.

Obserwacje reakcji na sytuacje kryzysowe umozliwita analiza zréznicowania cen
przecietnych (,empirycznych”) i wskaznika obrazujacego stosunek ceny do uzyteczno-
$ci ze wzgledu na:

e stosowane obnizki cen,

e zakres ustug dodatkowych zawartych w cenie,

e kreatora oferty (touroperator/bezposredni ustugodawca),

e miejsce i czas dokonania zakupu (biuro podrézy/internet) oraz oferty last minute

i first minute.

Analiza zostala oparta na badaniach empirycznych przeprowadzonych w latach
2009-2011 na zlecenie i przy wspdlpracy Polskiej Organizacji Turystycznej.

Zakres dzialan w warunkach kryzysowych
Obserwujac dzialania podejmowane przez jednostki sektora turystyki w warunkach

kryzysowych, mozna podzieli¢ je na diugo- i krétkookresowe. Z badan przeprowadzo-
nych w sektorze turystyki w pierwszym etapie kryzysu wynika, ze wérdd dlugookre-
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sowych za wazne przedsiebiorcy uwazajg: jasny kierunek i strategie dzialania, relacje
zklientami, zdecydowane przywodztwo (rysunek 1). Natomiast dziatania $rednio- i kroét-
kookresowe to przede wszystkim kontrola kosztow, marketing i promocja marki (takze
przez portale spolecznosciowe), wieksze wykorzystanie internetu (wigcej ofert on-line),
dbalos¢ o ptynnos¢ finansowg, w tym o przychody biezace'.

RYSUNEK 1. Jak przetrwac kryzys? Dzialania priorytetowe (% wskazan)
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Zrédlo: Fast Future Survey on the Future of Travel, Marketing and Events, 2009; www.imex-frankfurt.com (28.11.2011).

Do dzialan taktycznych, o szybkim, niemal natychmiastowym efekcie zalicza si¢
zmiany cen. Narzedzie to jest uznawane za jeden z najbardziej elastycznych sposobow
oddziatywania na rynek, jest powszechnie wykorzystywane do zarzadzania kryzysowe-
go w krétkim czasie oraz reagowania na konkretng sytuacje rynkowas; stuzy zwlaszcza do
pobudzania tzw. popytu koncowego (np. oferty podrézy typu last minute, znizki w hote-
lach dla péznych gosci). Wywoluje jednak efekty krotkotrwale.

Wisrod planowanych dziatan, wskazanych przez badane w ramach Fast Future Su-
rvey jednostki, zmiany cen (zardwno obnizki, jak i wzrost) odgrywaja wazng, ale nie
priorytetowa role. Przedsigbiorcy zdaja sobie sprawe, ze wlasciwe operowanie cenami
jest bardzo trudne, dostarcza wielu problemdéw i moze wywota¢ skutki odwrotne od za-
mierzonych. Wplyw otoczenia powoduje, ze cena ulega dynamicznym zmianom, ponie-
waz konkurencja moze réwnie szybko zareagowa¢ zmiang ceny, co oznacza, ze nie da
sie stworzy¢ trwatej przewagi konkurencyjnej tylko na bazie cen. Trzeba raczej zmierzaé
do przewagi w zakresie kosztow, ktdra udaremni konkurencji dotrzymanie kroku. Ta
koniecznos$¢ jest uswiadamiana i wyraznie widoczna w wynikach przytaczanych badan
(rysunek 2).
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RYSUNEK 2. Dzialania planowane do zastosowania w walce z kryzysem (% wskazan)
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Zrédlo: Fast Future Survey on the Future of Travel, Marketing and Events, 2009; www.imex-frankfurt.com (28.11.2011).

Co wigcej, przedsigbiorcy zdaja sobie sprawe z tego, ze nie wszystkie produkty tury-
styczne i nie wszystkie strumienie popytu charakteryzuje jednakowa elastyczno$¢ cenowa
(niektére majg charakter nieelastyczny — np. krétkookresowe podrdze krajowe, przyjazdy
z tych krajow, w ktérych poziom dochodéw osobistych i ceny sa wyzsze niz w kraju re-
cepcyjnym). Przed nierozwaznym wykorzystywaniem cen w warunkach kryzysowych po-
wstrzymuje takze wysokie ryzyko zmian warunkéw rynkowych (wahania kursow walut,
cen paliw) oraz obawa przed niebezpieczenstwem wywotania wojny cenowej. Mimo tych
obaw, az 24 % badanych jednostek zamierzalo obnizy¢ ceny, a 8 % - zwigkszy¢.

Ceny w Polsce i na rynkach konkurencyjnych

Analiza sposobdéw wykorzystywania cen jako waznego parametru przewagi konku-
rencyjnej w warunkach kryzysowych, przygotowana na potrzeby niniejszego opracowa-
nia, zostala przeprowadzona przez poréwnanie oferty katalogowej, przedstawionej - za-
réwno w katalogach drukowanych, jak i na stronach internetowych - na kilku wybranych
rynkach europejskich przez organizatoréw turystyki i bezposrednich ustugodawcow.
Gléwne rynki emisyjne, ktére wzigto pod uwage, to: Niemcy, Wielka Brytania, Francja,
Holandia, Belgia, Szwecja, Wlochy i Austria. Jako rynki konkurencyjne wskazano osiem
obszaréw recepcyjnych: Polske, Czechy, Stowacje, Wegry, kraje nadbaltyckie oraz Niem-
cy. Analiza bazuje gléwnie na wynikach badania przeprowadzonego w 2011 r.; do celow
poréwnawczych wykorzystano takze cze$¢ danych z lat poprzednich.
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Do badania wybrano kilka waznych dla Polski grup produktowych: turystyke
w miastach i kulturowa (ze szczegélnym uwzglednieniem city break oraz znaczacych
wydarzen kulturowych i sportowych), turystyke aktywna i specjalistyczng oraz turysty-
ke zdrowotna®. Analiza objeto zaréwno ceny wigzane (tj. ceny pakietéw turystycznych),
jak i ceny jednostkowe, ustalone w szczegdlnosci na ustugi noclegowe. Badanie oparto
na ofertach detalicznych cen katalogowych, prezentowanych przez przedsiebiorstwa
turystyczne w postaci opublikowanych cennikdéw, katalogdw, ogloszen prasowych i in-
formatordw.

Jesli chodzi o uzyskane wyniki, to warto zauwazy¢, ze zaréwno w odniesieniu do ca-
tego ,,koszyka” ofert, jak i w przypadku wielu obszaréw produktowych, latem 2011 r. Pol-
ska znalazla si¢ w strefie cen niskich. Zdecydowana wigkszo$¢ produktéw sprzedawana
byta po cenach nizszych w stosunku do propozycji konkurentéw: produkty typu city bre-
ak (wyjatek — Stowacja), wydarzenia (wyjatek — Stowacja), turystyka rowerowa (wyjatek
- Litwa), zdrowotna (wyjatek — Litwa), ustugi sanatoriéw, hoteli trzy- i czterogwiazd-
kowych (wyjatek — Stowacja), pensjonatéw (wyjatek — kraje nadbattyckie). Zauwazalnie
drozsze — w poréwnaniu do ofert wiekszosci naszych najblizszych konkurentéw - byty
natomiast ceny apartamentow i studio (wyjatek stanowig Niemcy, gdzie ceny tego typu
bazy sa wyzsze). Niejednoznaczna jest réwniez pozycja konkurencyjna polskich ustugo-
dawcow w odniesieniu do samych ustug noclegowych; tansze oferty znajdziemy zaréw-
no w Stowacji, jak i na Litwie’ - rysunki 3 i 4.

RYSUNEK 3. Srednia cena osobonoclegu wedlug krajéw recepcji (2011 r., w z1)
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Zrédlo: Badania whasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.
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RYSUNEK 4. Srednia cena osobonoclegu wedlug krajéw emisji (2011 r., w z})
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Zrédlo: Badania wlasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.

Stosowane systemy znizek cen, uslugi dodatkowe

W turystyce waznym narzedziem konkurencyjnosci cenowej, wykorzystywanym
réwniez w okresie kryzysu, sg réznorodne ustugi dodatkowe lub udogodnienia, ktore
uatrakcyjniajg pobyt i z ktérych klienci mogg korzysta¢ w ramach ceny podstawowe;.
Z przeprowadzonych latem 2011 r. badan wynika, ze takie ustugi dodatkowe propono-
wano w blisko 80 % wybranych do analizy ofert; najczesciej znalez¢ je mozna bylo na
rynkach stowackim i polskim (odpowiednio 87,5 % i 87,1 %), stosunkowo najrzadziej
- na rynkach wegierskim i niemieckim (odpowiednio 73,1 % oraz 75,6 %). Obserwujac
sytuacje¢ gospodarczg na tych ostatnich rynkach, mozna wnioskowa¢, ze w momencie
poglebiania sie kryzysu ustugodawcy ograniczaja ustugi dodatkowe, zgodnie ze wska-
zang wyzej tendencjg do kontrolowania kosztéw. Analiza i poréwnanie ofert pod katem
ustug dodatkowych nie jest proste, poniewaz w poszczegélnych ofertach moglo znalez¢
sie kilka ustug wspierajacych ich konkurencyjnosé. W celu usystematyzowania, a nastep-
nie dokonania niezbednych poréwnan, podzielono ustugi dodatkowe na kilka kategorii,
kazdej z nich przyporzadkowujac odpowiednia liczbe punktéw. Uwzgledniono dostep
do urzadzen w zakresie rekreacji fizycznej, dostep do sprzetu turystycznego, ustugi w za-
kresie rekreacji, dostep do urzadzen i ustug dla dzieci, imprezy towarzyskie, mozliwos§¢
uczestniczenia w wycieczkach (w cenie), bezptatny parking oraz inne ustugi/produkty
w cenie (butelka wina, ubezpieczenie, winieta, kolacja przy swiecach itp.).

Jesli chodzi o dolaczanie do ofert ustug dodatkowych, sytuacja na poszczegolnych
rynkach jest do$¢ zblizona, cho¢ zaskakuje fakt, ze najubozsze pod tym wzgledem sa
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oferty niemieckie. Zakres tych ustug na poszczegélnych rynkach, mierzony rozpietosciag
i $rednig liczbg punktéw, przypadajacych na jedng oferte, pokazano na rysunku 5. Warto
zauwazy¢, ze w 2011 r. byt on najwyzszy w Stowacji (na jedna oferte przypada srednio
5,4 pkt).

RYSUNEK 5. Zakres uslug dodatkowych - liczba punktéw przypadajacych na 1 badang oferte
(2011 r)
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Zrédlo: Badania wlasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.

Jednym ze sposobéw walki o klienta s3 réwniez wspomniane wyzej rézne systemy
znizek cen. W wylosowanej prébie byto to rozwigzanie do$¢ czesto stosowane i dotyczy-
to ok. 17,3 % przypadkéw. Wsréd badanych ofert zidentyfikowano nastepujace rodzaje
znizek: 1) procentowe obnizenie zasadniczej ceny - zastosowane w stosunku do 10,3 %
analizowanych ofert; 2) obnizki oparte na iloéci sprzedanych ustug (np. siedem nocle-
gow w cenie szesciu) — 2,3 % ofert; 3) znizki na ustugi dodatkowe (np. tansze ustugi spa)
- 0,6 % ofert; 4) znizki ze wzgledu na wiek: dla dzieci - 3,6 %, dla senioréw - 0,3 %. Inne
rodzaje znizek stanowily zaledwie 0,2 % analizowanych ofert.

Tego rodzaju znizki najczesciej mozna spotkaé w ofertach polskich i litewskich, naj-
rzadziej - w niemieckich. W Polsce i Czechach najczgsciej stosuje sie procentowe znizki
cen, w Niemczech - system typu: siedem noclegéw w cenie szesciu. Jest on stosunkowo
popularny réwniez na Wegrzech i w Czechach. Zaskakujace jest rzadkie stosowanie zni-
zek dla senioréw. Co wiecej, oferty, do ktérych te obnizki si¢ odnosza, sa relatywnie
drogie. Jesli chodzi o turystyke zimowg, to tego rodzaju znizki najczesciej mozna spot-
ka¢ w ofertach czeskich i stowackich, najrzadziej — w Niemczech i Austrii. W Polsce,
Czechach i Stowacji najcze$ciej stosuje sie znizki na ustugi dodatkowe, w Niemczech
i Austrii - system typu: siedem noclegéw w cenie szesciu.
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Sposérdd ofert, w odniesieniu do ktérych cena zawierata réznego typu ustugi do-
datkowe, w co czwartej zapewniano klientom narciarski skipass (najczesciej 6-dniowy),
w 6 % — karnet i dowdz do wyciagu skibusem, natomiast blisko 70 % dotyczylo innych
ustug lub udogodnien. Poziom tych ustug na poszczegolnych rynkach, mierzony rozpie-
toscig i $rednig liczbg punktoéw, przypadajacych na jedna oferte, pokazano na rysunku 6.
Warto zauwazy¢, ze jest on najwyzszy w Polsce.

RYSUNEK 6. Zakres uslug dodatkowych - liczba punktéw przypadajacych na 1 badang oferte
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Zrédlo: Badania wlasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.

Analiza zakresu ustug dodatkowych oraz cen skipasséw pokazuje, ze polscy ustugo-
dawcy, majac $wiadomos¢ niekonkurencyjnosci rodzimych centréw sportéw zimowych,
zwlaszcza narciarskich, podejmuja probe konkurowania w inny sposob: uzupelniajac
oferte réznymi ustugami towarzyszacymi oraz proponujgc najnizsze spos$rod bada-
nych rynkéw ceny karnetéw. Na podstawie przeprowadzonego sondazu trudno jednak
stwierdzi¢, czy roznice cen sg adekwatne do réznicy w jakosci ustug i uzytecznosci pro-
duktu. Obserwacje wlasne oraz potoczne opinie turystéw uprawiajacych sporty zimowe
nie daja podstaw do optymizmu w tym zakresie.

Inne dzialania wplywajace na poziom cen finalnych

Analizujac ceny ustug turystycznych i ich zmiany w okresie kryzysu badz zagrozenia
kryzysem, warto zweryfikowad, na ile sg one uzaleznione od takich zmiennych, jak mo-
ment sprzedazy, miejsce sprzedawcy w kanale dystrybucji, miejsce zakupu oferty. Jesli
chodzi o moment sprzedazy — z uwagi na niepelne dane analize¢ trzeba ograniczy¢ do
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trzech rynkow: polskiego, niemieckiego i wegierskiego. Jak wida¢ na rysunku 7, ceny
last minute nie zawsze s nizsze od cen first minute. Na rynkach polskim i wegierskim
to ceny first minute byty w sezonie letnim 2011 najkorzystniejsze dla klienta. Moze to
$wiadczy¢ nie tylko o trudnosciach z plynnoscig finansowg polskich touroperatoréow
przed sezonem letnim, ale takze o istotnych zmianach w warunkach rynkowych (ceny
paliw, kursy walut). Najwigksza réznica cen w zaleznosci od momentu sprzedazy cha-
rakteryzuje rynek niemiecki.

RYSUNEK 7. Zréznicowanie $rednich cen osobonoclegu w zaleznosci od momentu sprzedazy
(2011 r.,wzb)
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Zroédlo: Badania whasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.

RYSUNEK 8. Zréznicowanie $rednich cen osobonoclegu w zaleznosci od organizatora
(2011 r., wzl)
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Zrédlo: Badania whasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.
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RYSUNEK 9. Zréznicowanie $rednich cen osobonoclegu w zaleznosci od miejsca sprzedazy
(2011 r.,wzb)
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Zrédlo: Badania wlasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.

We wszystkich krajach (z wyjatkiem Stowacji) ceny ustug kupowanych w biurach
podrdzy sa wyzsze niz u bezposredniego ustugodawcy (rysunek 8). Najwieksza rdznica
cen cechuje w przypadku tej zmiennej rynek polski, najmniejsza — niemiecki. Jesli cho-
dzi z kolei o miejsce zakupu, w wigkszosci krajow, z wyjatkiem Niemiec i Wegier, tansze
sg ustugi kupowane w internecie (w Polsce i na Litwie zdecydowanie, w Stowacji — nie-
znacznie) — rysunek 9.

W badaniach przeprowadzonych na zaméwienie POT uznano, ze wyzej zastosowane
i ujete w tabeli 1 proste poréwnanie cen jest nie do konca satysfakcjonujace. Decyduje
o tym bardzo zréznicowana zawarto$¢ ofert na rynku turystycznym, ktéra powoduje,
ze mimo stosowania wspolnej miary, jaka jest srednia cena za osobonocleg, taka ana-
liza moze czasami prowadzi¢ do mylacych wnioskéw. W tej sytuacji pomocne staje sie
wprowadzenie wskaznika uzytecznosci (1) i wspdlczynnika obrazujacego stosunek ceny
do uzytecznodci (u/n)".

TABELA 1. Réznice poziomu cen w zaleznosci od miejsca i czasu dokonania zakupu (zmiany
w latach 2010-2011)

Cechy oferty 2010 lato 2010/2011 zima 2011 lato
Organizator Touroperator 1,78 0,87 1,30

Bezposredni ustugodawca 1,00 1,00 1,00
Skad oferta Katalog — 1,06 1,20

Internet — 1,00 1,00
Moment First minute 1,26 1,41 1,05
sprzedaiy Last minute 1,00 1,00 1,00

Zrédlo: Badania whasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.
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Wspodtezynnik odzwierciedlajacy relacje ceny do uzytecznosci, wykorzystywany do
analizy danych w latach 2010-2011 oznacza, ze im wyzsza jest ta relacja (im wyzszy po-
ziom y/1), tym wigcej placimy za uzyteczno$¢ i tym mniej konkurencyjny cenowo jest
dany kraj. Wspdlczynnik ten daje si¢ dos¢ tatwo poréwnac ze $rednimi cenami za oso-
bonocleg. Pozwala on nie tylko poréwna¢ konkurencyjnosé¢ ofert dostepnych na bada-
nych rynkach, ale takze umozliwia dokonanie bardziej szczegélowej analizy, z uwzgled-
nieniem takich zmiennych, jak: rodzaj i kategoria bazy noclegowej, zakres ustug, czas
i miejsce dokonania zakupu, wykorzystany $rodek transportu i inne. Niektore wyniki tej
analizy zostaly zilustrowane na rysunku 10. Sg one o tyle interesujace, ze burzg obiegowe
opinie, krazace chociazby wérdéd konsumentéw, co do tego, ktdére ustugi sa najtansze,
a ktore najdrozsze.

RYSUNEK 10. Cena osobonoclegu (y) oraz relacja ceny do wspolczynnika uzytecznosci (p/1)
wedlug miejsca i czasu dokonania zakupu (2011 r.)

Wedtug miejsca Wedtug czasu
800 800

700 /4717329 700 /) o
600 % 600 4 =
500 500

400 365 400 /.

300 4 300 zgy

305
200 200 284
100 100 34,902
0 - - - ' 5
Srednia cena Cena/uzytecznos$é Srednia cena Cena/uzyteczno$é
1 osobonoclegu 1 osobonoclegu
—l— 7 katalogu Z internetu —l— First minute Last minute

Zrédlo: Badania wlasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.

W odniesieniu do produktéw jednorodnych (np. city break) ciekawych obserwacji
dostarcza pordéwnanie $redniej ceny oraz relacji ceny do uzyteczno$ci dla wybranych
rodzajow bazy noclegowej (rysunek 11). Z badan empirycznych wynika, ze najtafisze sa
ustugi swiadczone w pensjonatach, ale juz poréwnanie ceny do uzytecznosci pokazuje,
ze za t¢ samg ceng¢ w pensjonatach konsument uzyskuje produkt o znaczaco nizszej uzy-
tecznosci. Wynika to przede wszystkim z faktu gorszej dostepnosci do urzadzen i ustug
rekreacyjnych niz to ma miejsce w przypadku hoteli trzy- i czterogwiazdkowych (base-
ny, sale fitness, boiska itp.).

Warto zwrdci¢ takze uwage na poréwnanie $redniej ceny oraz relacji ceny do uzy-
tecznosci w odniesieniu do ofert sprzedawanych na podstawie katalogdw i w internecie,
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RYSUNEK 11. Cena osobonoclegu () oraz relacja ceny do wspolczynnika uzytecznosci (u/1)
wedlug miejsca i czasu dokonania zakupu (2011 r., produkty city break)
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Zrédlo: Badania wlasne na zlecenie i przy wspéltpracy POT.

a takze w trybie first i last minute. Ceny tych ostatnich (last minute) s3 wprawdzie nie-
co nizsze, ale jest to wyraznie zwigzane z obnizkg poziomu uzytecznosci ustug. Sred-
nie ceny osobodnia sprzedawane w ofercie first minute sa wyzsze od last minute o ok.
35 %, ale juz wskaznik ceny do uzytecznosci tylko o ok. 18 %. Jest to wyraznie zwigzane
z obnizka uzytecznos$ci ustug sprzedawanych last minute. Podobne zjawisko odnosi si¢
do ofert sprzedawanych w internecie. Réznice miedzy $rednimi cenami 1 osobodnia
i wskaznikami cena/uzytecznos$¢ nie sg wprawdzie duze, ale dostrzec mozna, ze jednak
w internecie zaplaci¢ nalezy nieco wyzsza cene¢ za poréwnywalng uzytecznosc.
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Macierze konkurencyjnosci

Najbardziej interesujgcym efektem analizy jest stworzenie macierzy, pozwalajacych
na dokonanie bardziej syntetycznej oceny konkurencyjnosci krajéow wybranych do bada-
nia. Na rysunkach 12 i 13 podsumowano dwa wymiary analizy (i dwa wymiary konku-
rencyjnosci) w odniesieniu do calej proby i do produktow typu city break: $rednia cene
osobonoclegu (y) oraz wspolczynnik pokazujacy relacje ceny do uzytecznosci (u/7).

Na rysunkach 12 i 13 wida¢, ze jesli analizujemy caly ,koszyk™ ofert, najbardzie;
konkurencyjne cenowo sg rynki: stowacki, polski i litewski, najmniej — niemiecki. W za-
kresie produktéw typu city break - najbardziej konkurencyjna jest oferta stowacka, naj-
mniej — wegierska i niemiecka. Z badania wynika, ze Polska, Litwa i Stowacja to bardzo
bliscy konkurenci.

Analiza badan przeprowadzonych w latach 2009-2011 pozwala takze na dokona-
nie pierwszych obserwacji co do zmian pozycji konkurencyjnej w czasie. Wykorzystujgc
dane z trzech badan, wyodrebniono cztery grupy relacji w zakresie konkurencyjnosci
cenowej polskich produktéw turystycznych: 1) pozycja wobec danego kraju diugookre-
sowo konkurencyjna; 2) pozycja wobec danego kraju dlugookresowo niekonkurencyjna;
3) zmiana pozycji od niekonkurencyjnej do konkurencyjnej; 4) zmiana pozycji od kon-
kurencyjnej do niekonkurencyjnej. Wyniki zilustrowano na rysunku 14.

RYSUNEK 12. Pozycja konkurencyjna wybranych rynkow recepcyjnych - badane produkty
ogolem (2011 r.)

Cena/uzytecznos¢
1200

1 000 |
Niemcy

800 |-

600

Stowacja
400 +

200 |-

0 Cena 1 osobonoclegu

50 100 150 200 250 300 350 400 450 500
Uwaga: Koto dotyczace Polski pokrywa sie z tym, ktére odnosi si¢ do Litwy.

Zrédlo: Badania whasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.
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RYSUNEK 13. Pozycja konkurencyjna wybranych rynkow recepcyjnych - produkty city break
(2011 r.)
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Zrédlo: Badania wlasne na zlecenie i przy wspétpracy POT

RYSUNEK 14. Zmiany pozycji konkurencyjnej Polski w relacji do wybranych rynkéw recep-
cyjnych w latach 2009-2011

Badane produkty ogétem City break

Pozycja wobec danego kraju trwale konkurencyjna
. Pozycja wobec danego kraju trwale niekonkurencyjna

:> Zmiana pozycji od niekonkurencyjnej do konkurencyjnej
» Zmiana pozycji od konkurencyjnej do niekonkurencyjnej

Zrédlo: Badania whasne na zlecenie i przy wspétpracy POT.



34 Teresa Skalska

Zakonczenie

Analizujgc zmiany cen, jakie zachodza w ostatnich latach na rynku turystycznym,
warto zauwazy¢, ze zagrozenia kryzysowe nie wywoluja jednoznacznych reakeji ceno-
wych (np. obnizek cen). Obserwuje si¢ raczej duza niejednorodnos¢ sytuacji decyzyj-
nych dotyczacych polityki cen oraz niejednorodnos¢ dziatan. Wynika to przede wszyst-
kim z nastepujacych czynnikéw i zjawisk:

e Brak przejrzystosci cen i przejrzystosci uzytecznosci pozwala na duza swobodg ru-
choéw cen (szczegdlnie wtedy, gdy uda si¢ wykorzystaé reputacje jako zastepczy indy-
kator uzyteczno$ci). Dla klienta struktura $wiadczen i struktura cen jest trudna do
wgladu i poréwnan; stad tatwo ustali¢ cen¢ nieadekwatng do uzytecznosci.

e Produkty turystyczne i rdzne strumienie popytu charakteryzuje niejednakowa ela-
styczno$¢ cenowa (niektdre maja charakter nieelastyczny, np. krétkookresowe po-
dréze krajowe, przyjazdy z tych krajow, w ktorych poziom dochodéw osobistych
i ceny sg wyzsze niz w kraju recepcyjnym).

e Przed nierozwaznym wykorzystywaniem cen w warunkach kryzysowych powstrzy-
muje takze wysokie ryzyko zmian warunkéw rynkowych (wahania kurséw walut,
cen paliw) oraz obawa przed niebezpieczenstwem wywolania wojny cenowej.

e  Wplyw otoczenia powoduje, Ze cena ulega dynamicznym zmianom, poniewaz kon-
kurencja moze w tym zakresie réwnie szybko zareagowaé; oznacza to, ze nie da si¢
stworzy¢ trwalej przewagi konkurencyjnej tylko na bazie cen. Wowczas trzeba raczej
zmierzac do przewagi w zakresie kosztow, ktdra udaremni konkurencji dotrzymanie
kroku. Ta konieczno$¢ jest uswiadamiana i wyraznie widoczna w wynikach przyta-
czanych badan.

Z badan empirycznych wynika, ze najczesciej wykorzystywane metody reagowania
na sytuacje kryzysowe to réznorodne obnizki cen, dotgczanie ustug dodatkowych wzbo-
gacajacych produkt podstawowy, réznicowanie cen ze wzgledu na miejsce i czas doko-
nania zakupu (biuro podrdzy/internet oraz oferty last i first minute). Cze$¢ tych metod
prowadzi do pogarszania relacji cena/uzytecznos¢.

W kontekscie tego ostatniego zjawiska ciekawych obserwacji dostarcza analiza spo-
sobu réznicowania cen w zaleznosci od momentu sprzedazy oferty (ceny typu first minute
i last minute). Obydwa warianty ceny maja charakter taktyczny, przy czym te pierwsze,
ktorych popularno$é rozpoczeta si¢ tak naprawde w momencie pojawienia sie pierwszych
zagrozen kryzysowych, stuzg przede wszystkim poprawie plynnosci finansowej w okresie
przedsezonowym, te drugie za$ — do pobudzenia popytu koncowego (zazwyczaj réwniez
w momentach kryzysowych). Jak pokazuje analiza, ceny typu last minute sa zazwyczaj
nizsze niz ceny first minute, ale coraz cze$ciej wydaja sie by¢ jednak raczej zabiegiem
marketingowym lub sposobem na sprzedaz produktu o nizszej uzytecznosci. Ceny last
minute s wprawdzie nieco nizsze, ale jest to wyraznie zwigzane z obnizka uzytecznosci
ustug. Swiadczy o tym znaczaco wyzszy wskaznik cena/uzyteczno$é. Przygotowujac ceny
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last minute, ustugodawcy wykorzystujg fakt ogromnego zréznicowania produktéw, brak
przejrzystosci na rynku i przedstawiajg oferty, dla ktorych wprawdzie cena jest nizsza,
ale juz relacja cena/uzytecznos¢ jest mniej korzystna. Jest to wazne w sytuacji, gdy dla
konsumenta klarowno$¢ stosunku uzytecznoéci do ceny jest ograniczona, cena nie jest
przejrzysta, a przed dokonaniem zakupu turysta ma niewielka mozliwo$¢ ustalenia jej
relacji do uzytecznoéci. Z badan empirycznych wynika, ze ustugi sprzedawane w ostat-
niej chwili sg znaczaco tafisze na rynkach dojrzalych, na ktérych klient jest lepiej zo-
rientowany, w coraz wigkszym stopniu $wiadomy relacji value for money. Stosowanie cen
last minute w dluzszym okresie jest zabiegiem o kontrowersyjnej efektywnosci: prowadzi
wprawdzie do wzrostu zysku przez minimalizowanie liczby straconych, niesprzedanych
ustug, powoduje jednak odcigganie popytu normalnego i nie zawsze pozwala na ustalenie
cen optymalnych. Ceny first minute sa zazwyczaj znaczaco wyzsze niz ceny produktow
sprzedawanych w ostatniej chwili. Zdarza si¢ jednak, Ze réznice sg niewielkie lub niejed-
noznaczne (a nawet ceny sg nizsze). Dzieje sie tak wowczas, gdy w okresie pomiedzy cena-
mi first a last nastapily znaczace zmiany warunkéw rynkowych (kursy walut, ceny paliw).

Przypisy

! Fast Future Survey on the Future of Travel, Marketing and Events, 2009; www.imex-frankfurt.com
(28.11.2011).

? Szczegotowa koncepcja badania znajduje sie w przygotowanych wczesniej zalozeniach metodologicz-
nych, zawartych w: T. Skalska, Konkurencyjnos¢ cenowa polskich produktéw turystycznych na wybranych
rynkach emisyjnych w relacji do ofert gtéwnych konkurentéw. Zalozenia metodologiczne badan, POT, War-
szawa 2010.

? Szczegbtowe wyniki badan zostaty zawarte w: T. Skalska, Konkurencyjnos¢ cenowa polskich produktéw
turystycznych na wybranych rynkach emisyjnych w relacji do ofert gtéwnych konkurentéw. Lato 2011 - raport
z badan, POT, Warszawa 2011.

* Konstrukcja tego wskaznika zostala szczegétowo oméwiona w: T. Skalska, Konkurencyjnoéé cenowa...,
op.cit.
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Making use of prices as a tool to achieve competitive advantage
in the tourism market during economic crisis

Summary

The objective of the article is the analysis, based on empirical studies, on the methods
of the use of prices as an important parameter of achieving competitive advantage dur-
ing an economic crisis. The study makes use of the set of indicators that allow assessment
of the competitiveness of the Polish tourist offer in relation to the major competitive
areas, as well as comparison of the competitors’ behaviours and their changes in time. In
addition to the indicators based on the average price level, there are also analysed sim-
ple synthetic indicators, illustrating the value (utility) for money relation. International
comparisons helped to show the demarcation of areas of competitiveness and position-
ing of the Polish offers.

Keywords: prices in tourism, price competitiveness, last and first minute offers
Stowa kluczowe: ceny w turystyce, konkurencyjnos¢ cenowa, oferty last i first minute



