Kamila Manko

Ceny ustug biur podrozy jako
determinanty wyjazdow
turystycznych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 53, 423-434

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 591 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 53 2010

KAMILA MANKO

Uniwersytet Szczecinski

CENY USLUG BIUR PODROZY
JAKO DETRMINANTY WYJAZDOW TURYSTYCZNYCH

Wprowadzenie

Podstawowg funkcja biura podrozy jest zaspokajanie potrzeb ludzkich zwig-
zanych z turystyka. Turysci, zaspokajajac swoje potrzeby, pragng pozyskaé jak
najwiecej wartosci, mierzonych réznicg pomiedzy korzySciami a poniesionymi
kosztami. Biuro podrézy bedace podmiotem handlowym zmierza do pozyskania jak
najwigkszej liczby klientow 1 osiggnigcia zysku. Cele te realizuje za pomoca odpo-
wiednich narzedzi cenowych, ksztaltujac wielko$¢ popytu turystycznego. Umiejetne
ksztattowanie cen jest niezwykle wazne, poniewaz dla sprzedawcy cena jest ele-
mentem jego dochodéw (zysku Iub straty), dla nabywcy kosztem, ktéry musi po-
nies¢, aby okres$lona ustuga zostata mu wyswiadczona. Sprzeczne interesy obu stron
powoduja, ze w efekcie ustalona cena podlega weryfikacji na rynku.

Celem artykulu jest omowienie specyfiki ustug biur podrézy oraz okre$lenie
ceny jako determinanty wyjazdoéw turystycznych na przyktadzie TUI Centrum Po-
droézy w Szczecinie.

1. Ustugi biur podrézy

Ustawa o ustugach turystycznych okresla ustugi turystyczne jako ustugi prze-
wodnickie, hotelarskie oraz inne ustugi §wiadczone turystom lub odwiedzajacym'.

Ustawa z dnia 29 sierpien 1997 roku o ustugach turystycznych, Dz.U. 2004, nr 223, poz.
2268, (tekst jednolity).
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Wedlug W.W. Gaworeckiego2 ustlugi turystyczne to wszystkie spotecznie pozy-
teczne czynnoS$ci, ktore shuzg zaspokojeniu materialnych (np. komunikacyjnych,
noclegowych) i niematerialnych, czyli duchowych (np. kulturalno-rozrywkowych)
potrzeb turystycznych cztowieka. Mozna je takze scharakteryzowac jako wszelkie
czynnosci, zaspokajajgce potrzeby turystow zwigzane z podrdza oraz realizacja jej
celu na obszarze turystycznym, tj. zaspokajajg potrzeby turystow przed, w czasie
podrozy i pobytu oraz po podr62y3.

Specyfika dziatalno$ci biur podrézy wyrdznia ustuge organizacji i posrednic-
twa. Ustuga organizacji polega na przygotowaniu lub oferowaniu, a takze realizacji
imprez turystycznych, tzn. co najmniej dwoch ustug turystycznych tworzacych
jednolity program i objetych wspolng cena, jezeli ustugi te obejmujg nocleg lub
trwaja 24 godziny albo jezeli program przewiduje zmiane miejsca pobytu®.

Efektem ustugi organizacji jest powstanie ,,pakietu turystycznego”, ktéry defi-
niowany jest jako podrdzniczy produkt, oferujacy przy ustalonej cenie kilka rdz-
nych elementéw, ktére w innym przypadku moglyby by¢ nabyte oddzielnie przez
podréznego. Inna definicja podaje, ze jest to pakiet ustug sktadajacy si¢ z co naj-
mniej dwoch ustug podrozy, zestawionych z goéry dla jeszcze nieznanego klienta
1 sprzedany za stanowigcg cato$¢ cen¢ na rynku, tak ze ceny ustug czastkowych nie
sg juz identyfikowalne’.

Komponenty pakietu uwzglgdniaja nie tylko podstawowe potrzeby bytowe
turysty, ale takze spelniaja oczekiwania zwigzane z konkretnymi zainteresowania-
mi. Propozycje produktu turystycznego zostaja zamieszczone w katalogu organiza-
tora, zawierajac z gory ustalone ceny, a analiza tych ofert pozwala na wyodr¢bnie-
nie trzech grup pakietow turystycznych:

— wycieczki poznawcze,

— pobyty wypoczynkowe,

— inne imprezy (podréze stuzbowe, wyjazdy na targi, kongresy, konferencje

itp.)°.

Z kolei ushuga posrednictwa polega na tworzeniu handlowego kontaktu mig-
dzy producentami ustug turystycznych a nabywcami detalicznymi tych ustug.
Klientami biura bywajg nie tylko indywidualni klienci, ale rowniez instytucje zgta-
szajace zorganizowany, hurtowy popyt, jak: zaktady pracy, organizacje spoleczne,
zawodowe, szkoly itp. Do najczesciej spotykanych ustug posrednictwa naleza':

2 ww. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2003, s. 283.

R. Lazarek, Ekonomika turystyki. Wybrane zagadnienia, Wyzsza Szkota Ekonomiczna,
Warszawa 2004, s. 40.

Ustawa..., op.cit.

> A. Konieczna-Domanska, Biura podrozy na rynku turystycznym, PWN, Warszawa 2008,

s. 26.

Ibidem, s. 30.
S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa, War-
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— sprzedaz biletéw oraz rezerwacja miejsc w srodkach transportu, posred-
nictwo w wynajmie autokaréw, samochodéw osobowych, zamawianie po-
jazdow w celu realizacji tzw. transferéw;

— sprzedaz oraz rezerwacja noclegéw w obiektach réznego typu;

— sprzedaz ustug zywieniowych;

— sprzedaz ustug instytucji kulturalnych, rozrywkowych, sportowych itp.;

— sprzedaz ushug towarzystw ubezpieczeniowych;

— zalatwianie w imieniu klienta formalno$ci paszportowo-wizowych;

— sprzedaz pakietow turystycznych podmiotow krajowych i zagranicznych;

— skup i sprzedaz walut obcych oraz wystawianie i realizacja czekéw po-
droznych®.

Dziatalno$¢ posrednictwa i organizacji ustug stwarza wiele korzysci dla klien-
ta. Przede wszystkim daje mozliwo$¢ zakupienia odlegltych w czasie i przestrzeni
$wiadczen — w jednym miejscu, w dowolnym terminie i w poblizu miejsca za-
mieszkania czy tez bez wychodzenia z domu (poprzez Internet). Ponadto — w rezul-
tacie dziatan touroperatora — klient moze zakupi¢ zestawiony pakiet ushug i nie
martwic si¢ o przebieg podrézy. W ten sposob uwalnia si¢ od ryzyka zwigzanego
z realizacja imprezy, ktore lezy po stronie organizatora, oraz zyskuje komfort psy-
chiczny zwigzany z zagwarantowaniem ustug. Oprocz roznorodnych pakietow tury-
stycznych turysta ma mozliwo$¢ zakupu alternatywnych ushug czastkowych, wybie-
rajagc takie zestawienie, ktére najbardziej spelnia jego oczekiwania. Dodatkowo
nabywca ustug moze liczy¢ na fachowa porad¢ agenta w zakresie doboru oferty,
uzyska¢ informacje o $§wiadczonych ustugach, formalnos$ciach, walorach turystycz-
nych itp. Zakup w biurze podrozy moze wigzac si¢ rowniez z oszczednoscia czasu
i pieniedzy. Catkowita cena pakietu jest przewaznie nizsza niz suma ustug czastko-
wych, nabywanych oddzielnie przez turyste u producentéw. Touroperatorzy, zgta-
szajac popyt hurtowy na ustugi turystyczne zazwyczaj przez caty rok lub o wydtu-
zonych okresach, stwarzaja ekonomiczne przestanki do kalkulowania cen na znacz-
nie nizszym poziomie niz w przypadku czasowej koncentracji popytu i niepewnos$ci
co do stopnia, w jakim wykorzystany bedzie potencjat bazy’.

szawa 1998, s. 97.

Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Gotembski. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa—Poznan 2002, s. 119.

A Konieczna-Domanska, Biura..., op.cit., s. 132—134.
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2. Polityka cenowa biura podrézy

Cena w ujeciu marketingowym jest to warto$¢ przedmiotu transakcji (m.in.
dobra materialnego, ustugi, idei, pracy) rynkowej zgodna z oczekiwaniami podmio-
tow uczestniczacych w procesie wymiany, okreslana najczesciej w ujeciu monetar-
nym'®. Biuro podrozy, ustalajac cene ustugi, wskazuje jej warto§é uzytkowa, czyli
zdolno$¢ ustugi do zaspokojenia potrzeb nabywcy w konkretnym miejscu i czasie
oraz dokonuje pewnej obietnicy jakosci. Ustalona cena bedzie zaakceptowana przez
nabywce wowczas, gdy bedzie ona adekwatna do postrzeganej wartosci. Z punktu
widzenia klienta postrzegang warto$¢ wyraza iloraz postrzeganych korzysci do
ceny. Z zalezno$ci tej wynika, ze przy danej cenie wzrost postrzeganych korzysci
spowoduje wzrost postrzeganej wartosci, i odwrotnie — jesli suma postrzeganych
korzysci maleje, zmniejsza si¢ takze postrzegana warto$¢. Zroznicowanie potrzeb
zwigzanych z turystyka powoduje, ze kazdy turysta ma swoje priorytety i przywia-
zuje r6zng wage do korzysci, dlatego, dysponujac ta samg kwota, niekoniecznie
zakupi t¢ samg ushuge czy tez pakiet ustug. Istotne jest wiec to, jakag cen¢ za dang
ustuge turysta jest w stanie zaplacic¢''.

Biuro podrézy, ustalajac ceny na ustugi turystyczne, musi wiedzieé, ze cena
akceptowana przez klienta nie jest punktem, lecz pewnym przedziatem. Je$li cena
ushugi turystycznej znajduje si¢ ponizej lub powyzej tego przedziatu, ustuga zosta-
nie odrzucona badz proces zakupu bedzie si¢ wydtuzat. Cena zbyt wysoka bedzie
nicosiagalna, natomiast zbyt niska wzbudza zastrzezenia co do jakosci ustug'?.

Cena jest waznym elementem marketingu-mix i powinna by¢ ksztattowana nie
tylko w wyniku sit dzialajacych na rynku, ale takze poprzez manipulacje. Odpo-
wiednio ustalona w potaczeniu z jako$cig produktu i przekazem promocyjnym mo-
ze zwigkszy¢ udzial przedsiebiorstwa w rynku”. Polityka cenowa biura podrézy
powinna zmierza¢ do okres$lenia miejsca i roli ceny oferowanej ushugi/pakietu
ustug, uwzgledniajac cenotwoércza role kosztéw. Cena powinna by¢ ustalona na
takim poziomie, aby pokry¢ koszy state i zmienne oraz pozwoli¢ na wypracowanie
zysku. Do elementow sktadowych ceny pakietu turystycznego zalicza sig'*:

—  koszt swiadczen,

— marz¢ biura podrézy,

— stawke akwizycyjna dla agenta,

" A. Smalec, G. Rosa, L. Gracz, Marketing, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-

cinskiego, Szczecin 2005, s. 97.

" Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-

skiego, Szczecin 2006, s. 127.
2 Ibidem.
B Holloway, C. Robinson, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 140.

14 Wybrane aspekty obstugi ruchu turystycznego, red. B. Meyer, Fundacja na rzecz Uniwer-
sytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004. s. 125.
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— podatki.

Mowiac o polityce cen produktow turystycznych, nalezy podkresli¢c dwa ele-
menty sktadajace si¢ na ich ostatecznag ceng, tj. cene wyjSciowg i odchylenia od
niej. Cena wyjsciowa okre§la miejsce i role oferowanych ustug i moze spehiaé
przyjete cele marketingowe oparte na'’:

— wypracowaniu zysku (np. zalozenie, ze w sezonie letnim przedsi¢biorstwo

osiagnie pewien zysk),

— sprzedazy (np. celem przedsigbiorstwa jest osiagniecie dwukrotnego

wzrostu sprzedazy pakietow turystycznych do Bulgarii),

—  kreowaniu wizerunku (np. wizerunek dostawcy wysokiej jakosci ustug).

Odchylenia od ceny wyj$ciowej moga nastepowac in plus lub in minus. Wyni-
ka to z substytucji i komplementarnosci ustug turystycznych. Modyfikacja ceny
wyjsciowe]j powinna opiera¢ si¢ o prowadzong przez biuro podrdzy polityke ceno-
wa okres'lajch“’:

— minimalny putap cen wazniejszych rodzajow ushug (tj. transport, nocleg,

wyzywienie),

— maksymalny putap cen wazniejszych rodzajow ustug, przy uwzglednieniu

konkurencyjnosci ustug, mozliwosci zbytu i rozszerzenia rynku,

— kryteria i stopnie réZnicowania cen,

— wdrazanie cen,

— negocjacje cenowe podczas dokonywania transakcji,

— kontrole biezacych kosztow i przychodow.

Istotnym zagadnieniem w polityce cenowej ustug turystycznych jest réznico-
wanie cen. Roznicowanie wystepuje wowczas, gdy te same produkty turystyczne
przedsigbiorstwo sprzedaje po rdéznych cenach, uwzgledniajac popyt réznych grup
konsumenckich. Ten sam produkt moze by¢ oferowany ré6znym nabywcom po rdz-
nych cenach, w zaleznosci od wybranych kryteriow, takich jak'’:

— czas (np. sezonowos¢ §wiadczenia ushug, termin ztozenia zamowienia),

— rodzaj obshugiwanego segmentu (np. studenci, seniorzy, single),

— wielko$¢ jednorazowej partii sprzedawanych produktow,

— czgstotliwo$¢ zakupu (np. rabat dla statych klientow),

— warunki sprzedazy i warunki ptatnos$ci za ustugi. Czynnik czasu wyznacza
przede wszystkim sezonowos$¢, ktora charakteryzuje ustugi turystyczne. W szczycie
sezonu ceny osiaggaja putap maksymalny, natomiast w okresach martwych sg czesto
obnizane do poziomu pozwalajacego jedynie na pokrycie kosztow zmiennych, po-

Przedsigbiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej, red. A. Rapacz, Wydawnictwo

Akademii Ekonomicznej im. Oscara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 149.

e Przedsigbiorstwo turystyczne. Ujecie statystyczne i dynamiczne, red. G. Gotembski,

PWE, Warszawa 2007, s. 61.
7 A Smalec, G. Rosa, L. Gracz, Marketing..., op.cit., s. 101.
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datkow 1 optat. Biorac pod uwage sezonowos¢, bardzo istotny jest rOwniez czas
zaméOwienia imprezy turystyczne;j.

Zréznicowanie pod wzgledem grup klientow polega na dopasowaniu ceny do
mozliwosci nabywczych konsumentéw. Chodzi tu nie tylko o znizki, ale réwniez
0 zwyzki cen. Znizki cenowe majg na celu pozyskanie klientow ekonomicznie stab-
szych, przy rownoczesnym utrzymaniu wysokich cen dla klientow o duzej sile na-
bywczej. Znizki przyznawane sa najczesciej w zaleznosci od wieku klienta, np.
dzieci do 2 lat podrozuja za darmo, do 12 lat opusty cenowe wahaja si¢ od 10% do
70%, seniorzy po 55. roku zycia otrzymujg rabat od 10% do 30%. W zwyzkach
cenowych stosowane sg ceny prestizowe dla klientow indywidualnych, bardziej
wymagajacych, cenigcych wysokg jakos¢ ustug i sktonnych do wydawania wigce;.

Zréznicowanie ceny wynikajace z wielkosci zakupu zalezy przede wszystkim
od liczby os6b wyjezdzajacych oraz od dlugosci trwania imprezy. W turystyce gru-
pe¢ stanowi co najmniej 10 oséb 1 od tej liczby uczestnikow przyznawana jest naj-
czgsciej znizka. W zaleznosci do dtugosci pobytu stosuje si¢ obnizki cenowe od 5%
do 30%. Im dluzszy pobyt, tym cena relatywnie nizsza (np. cena za nocleg w pierw-
szym tygodniu pobytu wynosi 120 zt, a w drugim tygodniu 80 zt).

Waznym kryterium ksztaltowania cen sa rowniez warunki ptatnosci. W przy-
padku touroperatoréw organizujagcych wyjazdy zagraniczne ceny w euro przelicza-
ne sg na zlotowki. Wiele wiec zalezy od kursow walut — im zlotoéwka bedzie moc-
niejsza, tym wyjazdy tansze dla Polakow. W przypadku réznic kursowych organi-
zator moze podwyzszy¢ cene, a klient musi liczy¢ si¢ z wezwaniem do dopfaty,
jednak nie pdzniej niz 20 dni przed rozpoczeciem imprezy. Gotdwkowa forma za-
platy czy zaptata catosci z gory za ustuge turystyczng moze by¢ takze podstawg do
udzielenia rabatu.

Polityka cenowa jest nieodtacznie zwigzana z realizowang przez biuro podrd-
7y strategia marketingowsa, ktora jest najskuteczniejszym narzedziem stuzacym
zwigkszaniu zyskow przedsigbiorstwa. W ramach strategii cen organizator imprez
turystycznych moze zastosowaé'®:

— strategie cen wysokich (np. skimming, cena prestizowa),

— strategi¢ cen neutralnych (np. cena katalogowa),

— strategie¢ cen niskich (np. first minute, last minute).

Stosujac strategie cen wysokich, organizator ustala ceny powyzej przeci¢tnych
cen rynkowych, tworzac wizerunek wysokiej jakosci ustug. Wysoka cena powoduje
postrzeganie oferty jako prestizowej, ktdra znajduje si¢ poza zasiggiem wielu po-
tencjalnych nabywcow, dlatego przedsigbiorstwo stale musi podkresla¢ wartos§é
oferty, co wigze si¢ z kosztami. Liderzy rynku, ktérzy wprowadzaja innowacyjne
produkty turystyczne, ustalajg ceny na wysokim poziomie, zwickszajac w ten spo-
sob zysk w szybkim tempie ( tzw. skimming).

8 Przedsigbiorstwo..., op.cit., s. 151.



Ceny ustug biur podrozy jako determinanty wyjazdow turystycznych 429

Strategia cen neutralnych polega na ustalaniu cen przecigtnych, upraszczaja-
cych podjecie decyzji, dostepnych dla klasy sredniej. Ceny te nie wyrozniaja oferty
oraz nie odgrywaja wickszej roli w marketingu.

Strategia cen niskich polega na ustaleniu cen ponizej $redniej rynkowej. Po-
zwala ona na wzrost popytu oraz zwigkszenie udziatu w rynku. Stale utrzymujacy
si¢ niski poziom cen moze doprowadzi¢ do spostrzegania ofert jako mniej atrakcy;j-
nych, gorszych jakosciowo, dlatego w praktyce organizatorzy imprez turystycznych
stosujg ceny okazyjne:

— first minute — cena specjalna od 10 do 20% znizki dla 0séb rezerwujacych
impreze turystyczng przed sezonem (ok. 6 miesiecy przed rozpoczeciem
imprezy); ponadto organizator dodatkowo oferuje gwarancje niezmienno-
$ci ceny;last minute — przecena calosci do ok. 35% ceny wyjsciowej (ka-
talogowej), oferte stosuje si¢, gdy organizator ma jeszcze sporo miejsc
wolnych,

a zbliza si¢ termin wyjazdu (od 4 tygodni do 7 dni przed wyjazdem);

— super last minute — przecena nawet do 50% ceny wyjsciowej; oferte stosu-
je sie w rzadkich przypadkach, gdy organizator nie zebral wymaganej
liczby 0sob (od 7 dni przed wyjazdem).

Polityka cenowa wspiera dzialania podejmowane przez organizatorow tury-
styki oraz zgodnie z orientacjg rynkowa tych przedsigbiorstw powinna zaspokajaé
potrzeby konsumentéw. Ciagla obserwacja i pomiar kosztow oraz przychodow sa
warunkiem koniecznym do prowadzenia przez przedsigbiorstwo turystyczne efek-
tywnej polityki cenowe;j.

4. Ceny ofert biura podrézy TUI

Podstawowg funkcja cen jest funkcja informacyjna. Ceny sg dla uczestnikow
rynku turystycznego informacjami bedagcymi podstawa podejmowania decyzji. Na
podstawie informacji o cenach prowadzony jest rachunek ekonomiczny i podejmo-
wane sg decyzje turysty i organizatora imprezy turystycznej. Decyzje organizatora
dotycza przede wszystkim kierunkdéw i1 rozmiardw produkcji oraz wyboru dostaw-
cow poszczeg6lnych ustug. Decyzje turysty zwigzane sg przede wszystkim z wybo-
rem tych ushug, ktére w najwickszym stopniu zaspokoja potrzeby zwigzane z tu-
rystkag. Decyzje dotyczace poziomu cen sg uzaleznione nie tylko od rodzaju i jako-
$ci produktu, ale rowniez od efektywnosci promocji, systemu dystrybucji, organiza-
cji sprzedazy oraz od ogo6lnej sytuacji na rynku. W rzeczywistos$ci ustalanie cen na
ustugi turystyczne jest bardzo trudne, poniewaz popyt na rynku turystycznym jest
niestabilny w czasie i w duzej mierze zalezy od subiektywnych pogladow.

Dla potrzeb niniejszych rozwazan przeprowadzono analiz¢ sprzedazy pakie-
tow turystycznych w TUI Centrum Podrézy w Szczecinie. Wyboru biura dokonano
na podstawie niezbgdnych kryteriéw do zrealizowania gléwnego celu opracowania,
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jakim jest okreslenie ceny jako determinanty wyjazdow turystycznych.

Biuro podrézy TUI funkcjonuje w Polsce od 1997 roku. Firma reprezentuje
miedzynarodowy koncern World of TUI, ktéry poprzez spdtki wilasne i zalezne
zajmuje pozycje lidera na wigkszosci turystycznych rynkéw europejskich. Kon-
cern posiada zarowno marki touroperatorow, linii lotniczych, hoteli, jak i agencji
turystyki przyjazdowej. Trzonem oferty sg hotele czterogwiazdkowe, a jej dopet-
nieniem — obiekty $redniej i najwyzszej klasy (pigciogwiazdkowe). Oferta skiero-
wana jest do 0sob cenigcych komfort i bezpieczenstwo, dla ktorych wazne jest, by
impreza turystyczna zorganizowana byla zgodnie z programem i cechowata si¢
nalezytym poziomem jakoS$ci.

Z przeprowadzonych w biurze badan wynika, ze klienci, dokonujac wyboru
firmy, sugerowali si¢ opinig znajomego (58%) oraz znang marka (27%). Pozostate
odpowiedzi: oferta cenowa (10%) oraz lokalizacja (5%), nie miaty wigkszego zna-
czenia. Przy wyborze biura najwazniejsza jest rekomendacja znajomego, poniewaz
jest to najbardziej wiarygodne zrodto informacji. Sugestia zmienia si¢ w kolejnym
etapie, jakim jest wybor konkretnej oferty touroperatora. Cena — poczatkowo od-
grywajaca role drugoplanowa — przewaznie jest czynnikiem decydujacym o trans-
akcji.

Prezentowane w katalogach TUI pakiety turystyczne sg bardzo zréznicowane.
Podstawowymi kryteriami réznicowania sg: destynacja, termin organizacji, rodzaj
wyzywienia, standard wykonania ustugi oraz czas pobytu. W zwigzku z tym trudno
jest okresli¢ najlepszy sposob obiektywnego pordéwnania ofert. Obszar badawczy
zawe¢zono, a analizie poddane zostaty kierunki najczesciej wybierane w sezonie lato
2009, tj. Tunezja, Egipt, Wlochy, Turcja, Majorka, Wyspy Kanaryjskie, Chorwacja,
Bulgaria oraz wyspy greckie: Kreta i Rodos. Oferowane pakiety turystyczne objete
jedna ceng zawieraty nastepujace ustugi czastkowe: lot samolotem czarterowym,
transfery, zakwaterowanie w hotelu kategorii od trzygwiazdkowego do piecio-
gwiazdkowego, wyzywienie (dwa positki/HB lub petne — all inclusive/Al), opieka
rezydenta oraz ubezpieczenie podstawowe. Na podstawie informacji zawartych
w katalogach TUI wyliczona zostala $rednia cena pakietu za osob¢ dorosts, przy
zatozeniu zakwaterowania w pokoju dwuosobowym o wyposazeniu standardowym
podczas tygodniowego pobytu. W zwiazku z tym, ze ceny podawane sg w walucie
obcej (euro), cena przeliczona zostata na ztotowki po $rednim kursie 4,30. Otrzy-
mane wyniki w formie liczbowej przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Srednie katalogowe ceny pakietu turystycznego w sezonie lato 2009, pobyt 7 dni,
cena za osob¢ dorostg w pokoju dwuosobowym (zt)

s gl £ s
e &) = = S = 5 Lg) ~ M E
5*HB | 2776 3293 -- 4125 4549 4246 3199 2743 3919 2549
4*HB | 1917 -- - 3339 2521 3502 2740 2549 2944 1730
3*HB | 1796 -- 1685 3214 2119 3216 2755 -- 1982 --
S*Al 2898 3192 2856 -- - -- -- 2967 -- 2298
4*Al 2309 2858 2367 4746 2999 3785 -- 2424 2871 2107
3*Al 2000 2463 1930 -- 2842 3479 3098 -- -- --

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie katalogéw biura podrézy TUL

Przedstawione w tabeli 1 kraje to destynacje bliskiego zasiegu, gdzie czas lotu
wynosi od 2 do 5 godzin. Gotowe pakiety dotyczyly gtownie turystyki wypoczyn-
kowej, gdzie do najczesciej spotykanych form dziatalnosci rekreacyjnej podczas
pobytu naleza: bierny wypoczynek, plazowanie, zazywanie kapieli, uprawianie
sportéw wodnych, spacerowanie i zajgcia ruchowe, tj. tenis, siatkdwka plazowa,
jazda na rowerze itp. Oferta zawierata dogodnie usytuowane hotele (przewaznie tuz
przy plazy) w najbardziej popularnych miejscowosciach turystycznych. Wyloty
dostepne byty z niemieckich i polskich lotnisk, z ktérych klienci preferowali Berlin,
Poznan i Warszawe.

Przedstawione w tabeli 1 $rednie katalogowe ceny pakietow turystycznych
mieszcza si¢ w przedziale od 1900 zt do 4500 zt za osobg¢. W zwiazku z tym przyje-
to nastgpujacy podziat:

— 1900-2500 zt — ceny niskie,

— 2500-3500 zt — ceny umiarkowane,

— 3500-4500 zt — ceny wysokie.

Z analizy wynika, Ze najtansze pakiety turystyczne w sezonie lato 2009 byly
do Butgarii, Turcji i Tunezji. W przedziale cen umiarkowanych znajduja si¢ pakiety
do Egiptu, Chorwacji, na Majorke oraz wyspy greckie: Kreta i Rodos. Zdecydowa-
nie najdrozsze pakiety oferowane byly do Wiloch i na Wyspy Kanaryjskie. Prefe-
rencje wyboru klientoéw wedtug destynacji przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Rozktad sprzedazy pakietow turystycznych wedtug destynacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow sprzedazy TUI Centrum Podrozy
w Szczecinie.

Dane przedstawione na rysunku 1 wskazuja, ze w szczecinskim oddziale biura
podrézy TUI najwigcej pakietow turystycznych sprzedano do Turcji (18%). Pakiety
do Tunezji zakupito 8% klientéw, a do Bulgarii jedynie 4%. Byly to przewaznie
wyjazdy rodzinne, gdzie pobyt trwat 7 lub 14 dni, w hotelach kategorii trzy- i czte-
rogwiazdkowe z wyzywieniem all inclusive, mieszczace si¢ w przedziale cenowym
2000-2300 zl/os., pobyt tygodniowy. Lacznie pakiety turystyczne z najnizszego
przedzialu cenowego stanowity 30% udziatu w sprzedazy.

Z przedziatu cen umiarkowanych — najbardziej preferowany kierunek to Egipt
(12%). Kolejne dobrze sprzedajace si¢ pakiety turystyczne to wyspy greckie: Kreta
(9%) 1 Rodos (7%). Do tych destynacji najcz¢sciej sprzedawane byty hotele cztero-
gwiazdkowe z wyzywieniem all inclusive, w ktorych pobyt tygodniowy kosztowat
2400-2800 zt/os. Pakiety na Majorke — ze wzgledu na wyzsze ceny w ramach wy-
zywienia all inclusive — cieszyly si¢ mniejszym zainteresowaniem (6%). Wyraznie
nizsza sprzedaz mialy pakiety do Chorwacji (4%). Powodem tego mogta by¢ waska
oferta hoteli z wyzywieniem all inclusive. Do Chorwacji i na Majorke preferowane
byly oferty w cenach od 2700-3000z}/0s. Laczna sprzedaz ofert w cenie od 2500-
3500 zt stanowita 38% udziatu w sprzedazy.

W ostatnim przedziale cenowym wysoka sprzedazg odznaczyly si¢ pakiety
turystyczne na Wyspy Kanaryjskie nalezace do Hiszpanii, tj.: Teneryfa, Gran Cana-
ria, Lanzerote oraz Fuerteventura. NajczeSciej preferowany byt pobyt tygodniowy
na Teneryfie lub Gran Canarii, w hotelach kategorii trzy- i czterogwiazdkowych
z wyzywieniem HB lub all inclusive, znajdujace si¢ w przedziale cenowym 3400-
3800 zl/os. Najnizsza sprzedaz pakietow odnotowano do Witoch (3%). W ofercie
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TUI Poland dostepne byty jedynie wyspy Sycylia i Sardynia, z wylotem z Warsza-
wy, gdzie ceny za pobyt tygodniowy w hotelu czterogwiazdkowym z wyzywieniem
all inclusive siggaty 4700zt/os. Laczny udziat w sprzedazy Wysp Kanaryjskich
i Wtoch wynosit 12%.

Pozostale kierunki stanowiace 20% zakupionych pakietéw turystycznych to
Portugalia, Maroko, Izrael, Emiraty Arabskie oraz dalekie kierunki, tj.: Karaiby,
Meksyk, Tajlandia, Indonezja, Malediwy, Sri Lanka, Kenia i Mauritius.

Ponadto przeprowadzono analiz¢ rozkladu sprzedazy pakietow turystycznych
wedlug dtugo$ci pobytu oraz preferencji wyzywienia. Wyniki wyraznie wskazuja,
ze zdecydowana wickszos$¢ klientow biura decyduje si¢ na tygodniows impreze
turystyczng w ramach pakietu all inclusive. Wyniki przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Rozktad sprzedazy produktow wedhug dlugosci pobytu i wyzywienia

wyzywienie/pobyt tydzien dwa tygodnie Razem
HB 31% 5% 36%
all inclusive 52% 12% 64%
razem 83% 17% 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw sprzedazy TUI Centrum Podrozy
w Szczecinie.

Wraz z rozpoczeciem sprzedazy ofert na sezon lato 2009 klienci TUI mieli
okazje naby¢ pakiet turystyczny w cenie nizszej niz cena katalogowa o 15%. Byly
to ceny first minute dla kupujacych z ok. 6-miesigcznym wyprzedzeniem. Organiza-
tor dodatkowo gwarantowal niezmienno$¢ ceny po podpisaniu umowy. Okres pro-
mocji trwal od grudnia 2008 roku do stycznia 2009 roku. Z oferty tej skorzystato
23% uczestnikow, z czego 14% to rodziny z dzie¢mi, natomiast 7% to podroze
dwuosobowe. Oferty dla singli nie zostaly zakupione w tym okresie.

Zgodnie ze strategig niskich cen obnizki cenowe oferowane byty takze, gdy
zblizal si¢ termin rozpocz¢cia imprezy, a miejsca w samolocie/hotelu nie zostaty
wypetnione. Z oferty last minute, gdzie pakiety turystyczne przecenione byty od
30% do 50%, skorzystato 51% klientow. Oznacza to, ze dla tej czgsci konsumentow
cena ma istotne znaczenie, a popyt jest wzglednie elastyczny. W cenie wyjsciowej
(katalogowej) zakupilo 36% klientéw, dla ktérych cena prawdopodobnie nie jest
czynnikiem decydujacym.
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Podsumowanie

Powyzsze rozwazania wskazuja, ze oddziatywania touroperatora na wielkos$¢
popytu turystycznego zaleza w duzej mierze od narzgdzi cenowych. Biura podrézy
nalezace do wielkich koncernéw moga osiagnac korzysci skali 1 uzyska¢ odczuwal-
ne przez popyt obnizenie cen. Ponadto masowa produkcja gotowych pakietow tury-
stycznych pozwala wiaczy¢ do ruchu turystycznego, w szczegdlnosci w zakresie
wyjazdow za granice, grupy spoteczne o coraz nizszych dochodach. Biuro podrozy,
stosujgc polityke cenowa, wptywa nie tylko na wielko$¢ popytu turystycznego, ale
takze wyznacza miejsca recepcji turystycznej, zmniejsza sezonowo$¢ oraz kreuje
popyt na rézne rodzaje ustug.

Wedhug badan Instytutu Turystyki, za najwazniejsze czynniki wpltywajace na
koniunkture na polskim rynku turystycznym w rozpoczynajacym si¢ roku specjali-
$ci uznali kurs ztotowki oraz sytuacje finansowa gospodarstw domowych. Wyjazdy
turystyczne, zwlaszcza zagraniczne, beda silnie uzaleznione od dochodéw Polakow,
poniewaz wcigz pozostaja dobrem luksusowym.

THE PRICES TRAVEL AGENTS SET ARE DETERMINED
BY THE NUMBERS AVAILING OF THEIR SERVICES

Summary

The basic function of the travel agency is to satisfy the individuals needs con-
nected with tourism. Satisfying tourist needs by providing and excellent service value
for money must be balanced with the travel agencies need to made a profit. The travel
agency aim is twofold. One is gain as many customers as possible and second to
achieve as large a profit as they can. The conflict between both sides of the business
requires, that prices are set at suitable level which is very difficult to do.

The basic function of pricing is informative. Participants in tourist marketing base
their decisions on this. The travel agency can influence the demand on different types of
holidays and services. More of the package holidays are being aimed towards low learn-
ing social groups.

Translated by Agnieszka Manko



