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Wstep

Problem przestrzennego zréznicowania cen ustug hotelowych, rozpatrywany
w kontekscie oceny czynnikoéw charakteryzujacych i wyjasniajacych owo zrozni-
cowanie, jawi si¢ jako niezwykle istotny. Wszelkie decyzje gospodarcze, w tym
decyzje cenowe hoteli, podejmowane sg w konkretnych warunkach pod wptywem
roznych czynnikow. Btedne bytoby pominigcie przestrzeni geograficznej jako tej,
w ktorej zapadaja decyzje gospodarcze, jak rowniez tej, w ktorej zmienia si¢ nate-
zenie czynnikoéw determinujacych owe decyzje. Potwierdzeniem powyzszego jest
obserwowany obecnie renesans badan nad lokalizacja dziatalnosci gospodarczej
oraz rozwéj nowych dyscyplin rozpatrujacych procesy ekonomiczne w kontek-
Scie przestrzennym (ekonometria przestrzenna, geomarketing).

Badania nad czynnikami warunkujacymi przestrzenne zrdznicowanie cen
ustug hotelowych w Polsce rozpoczeto ze wzgledu na fakt, ze wskazany temat
oraz ogodlna problematyka ksztalttowania cen w przestrzeni geograficznej nie
doczekaly si¢ dotad znaczacego miejsca w literaturze i badaniach geograficz-
nych. R. P. Haining, P. S. Plummer i E. Sheppard (1998) zwracaja
uwage, Ze przyczyng zaistnialej sytuacji jest traktowanie przestrzeni geograficz-
nej (rowniez przez samych geografow) jako matematycznego tworu, w ramach
ktérego obserwowaé mozna zjawiska gospodarcze. Takie podejscie do przestrze-
ni, szczegdlnie gdy przyjete zostang zatozenia neoklasycznej ekonomii dotyczace
istnienia rownowagi rynkowej, doskonatej konkurencji i inne, prowadzi¢ moze
do skrajnych, catkowicie pozbawionych zwigzku z rzeczywisto$cia uogdlnien.
Nalezy uzna¢, ze stan rownowagi rynkowej nie jest osiggany w sposob samo-
istny, automatyczny. Stabilizacja warunkow gospodarczych nie dokonuje sie
w identyczny sposOb w calej przestrzeni geograficznej. W zwigzku z powyzszym
gospodarka jest przestrzennie zréznicowana i pozostaje pod wptywem réznych,
wymagajacych okreslenia procesow: gospodarczych, spotecznych, politycznych,
historycznych czy kulturowych. W przestrzeni geograficznej zapadaja czgsto nie-
racjonalne, a znaczace, decyzje gospodarcze.

A. Kowalczyk (2001a) wskazuje wyraznie, ze przestrzenna zmiennos¢
cen ustug hotelowych winna by¢ jednym z glownych problemow badawczych
geografii hotelarstwa. Mozna sadzi¢, ze badania zaproponowane przez autora
majg nowy, a jednoczesnie uzupetiajacy charakter w odniesieniu do wszystkich
prac podejmowanych na gruncie wskazanej subdyscypliny geograficznej. Opra-
cowanie niniejsze jest spojrzeniem na problem przestrzennego zréznicowania cen
ustug hotelowych jako nastepstwa zmiennego w przestrzeni ksztattowania sie



determinujgcych wskazane ceny czynnikow: popytu na ustugi hotelowe, kosztow
prowadzenia dziatalnosci hotelowej, poziomu konkurencji na rynku ustug hotelo-
wych, uwarunkowan prawnych podejmowania decyzji cenowych w hotelach oraz
samego charakteru przestrzeni geograficzne;j.

Zamiarem autora (z racji jego wyksztalcenia, zainteresowan badawczych
i doswiadczenia zawodowego) bylo podjecie tematu o charakterze interdyscypli-
narnym, ulokowanego na pograniczu najblizszych mu nauk: geografii spoteczno-
-gospodarczej, ekonomii i nauk o zarzadzaniu. Niniejsze opracowanie jest jedno-
czesnie kontynuacjg jego prac badawczych wykonywanych w Zaktadzie Geografii
Hotelarstwa Uniwersytetu £.odzkiego, dotyczacych dziatalnos$ci przedsiebiorstw
turystycznych (hoteli i organizatorow turystyki).



1. Zalozenia metodologiczne

1.1. Problem badawczy

Podstawowym zagadnieniem, ktére autor zamierza rozstrzygnagé w niniej-
szym opracowaniu jest istnienie determinant warunkujgcych przestrzenne zroz-
nicowanie cen ustug hotelowych w Polsce, oddziatujacych na owe ceny w r6z-
nym stopniu. Rozwigzanie powyzszego problemu wymaga jednakze okreslenia
stopnia faktycznej, przestrzennej zmiennosci tychze cen. Odpowiedzi na tak zde-
finiowany problem badawczy autor zamierza poszukiwaé poprzez identyfikacje
zroéznicowania przestrzennego cen ustug hotelowych oraz okreslenie czynnikoéw
charakteryzujacych i wyjasniajacych zmienno$¢ wskazanych cen.

Problem zmiennych determinujacych bezposrednio ceny, oraz warunkuja-
cych decyzje cenowe, jest szeroko dyskutowany w literaturze. Wedtug M. Tur -
kowskiego (2010) ceny w przedsigbiorstwach §wiadczacych ustugi hotelowe
zdeterminowane sg nastgpujacymi czynnikami: wysokoscig kosztow $wiadczenia
wskazanych ustug, wysokoscig aktualnego i potencjalnego popytu na ustugi hote-
lowe oraz dziatalnos$cig hoteli konkurencyjnych. Wymienione czynniki majg ro6z-
ne znaczenie w zalezno$ci zarowno od okresu i standardu §wiadczenia ushug przez
hotele, jak i lokalizacji hoteli. W przypadku nowych obiektoéw hotelowych ceny
kalkulowane sg najczesciej na podstawie naktadow inwestycyjnych poniesionych
na budowe 1 wyposazenie hotelu oraz spodziewanej stopy zwrotu z inwestycji
(Kuniszyk 2006; Rushmore 2002; Turkowski 2010). Niezbgdne jest
jednak odniesienie badanych cen do cen ushug konkurencyjnych hoteli lub — co
wazniejsze z perspektywy problemu poruszanego w pracy — cen ushug hotelo-
wych na danym obszarze. Wynikiem takiej konfrontacji cenowej moze by¢ przy-
ktadowo zmiana koncepcji inwestowania w dziatalnos¢ hotelowa (Kuniszyk
2006; Turkowski 2010).

W niniejszym opracowaniu skupiono si¢ na analizie cenowych determinant
o charakterze zewnetrznym, niezaleznym od przedsi¢biorstw swiadczacych ustu-
gi hotelowe. Pominigto czynniki wewngtrzne, a wigc zwigzane bezposrednio
z przedsigbiorstwem — potencjal 1 wizj¢ rozwoju podmiotu gospodarczego (R o -
goda 2004). Glownych czynnikéw charakteryzujgcych przestrzenng zmienno$¢
cen ustug hotelowych upatrywac nalezy zardbwno w sezonowosci popytu tury-
stycznego, ktorej odzwierciedleniem beda sezonowo zmienne ceny, jak i w stan-
dardzie ustug hotelowych, ktorego efektem bedzie zroznicowanie cen ustug hoteli
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ro6znych kategorii. Zmiennych determinujgcych przestrzenne zréznicowanie cen
ustug hotelowych nalezy poszukiwac posrod wyrdznianych w literaturze czynni-
kéw determinujacych wysokos$¢ cen: popytu, konkurencji, kosztow, uwarunko-
wan prawnych podejmowania decyzji cenowych oraz samego charakteru prze-
strzeni geograficznej, w ktorej zlokalizowana jest dziatalno$¢ hotelowa. Efekty
postepowania badawczego zrealizowanego przez autora sta¢ si¢ moga punktem
odniesienia dla obecnych i przysztych decyzji cenowych podejmowanych przez
przedsiebiorstwa hotelowe w Polsce.

1.2. Zakres przedmiotowy, czasowy i przestrzenny badan

Przedsiebiorstwa $wiadczace ustugi hotelowe tworzone i prowadzone sa
przez cztowieka podejmujacego roznorakie decyzje gospodarcze, w tym decy-
zje cenowe. To wlasnie efekty wskazanych decyzji (ceny) sa przedmiotem ba-
dan podjetych przez autora. Nalezy zaznaczy¢, ze rozpatruje on problematyke
cen ustug hotelowych wylagcznie w aspekcie ich przestrzennego zréznicowania
oraz w kontek$cie czynnikow determinujacych (wyjasniajacych) przestrzen-
ne zréznicowanie i zmiennych charakteryzujacych to zréznicowanie (patrz rys.
1). Badaniami objeto ceny ushug hotelowych $wiadczonych na obszarze Polski
w wybranych dniach 2009 r. Prace o charakterze analitycznym i syntetyzujagcym
wykonano w skali catego kraju z podziatem na powiaty.

Hotele
luksusowe

/
/// Popyt

Konkurencja

/ Koszty

/Regulacje prawne

Charakter
przestrzeni geograficznej

Hotele klasy
$redniej

Standard ustug hotelowych

Hotele klasy
ekonomicznej

Dzieri roboczy ~ Dzieri wolny ~ Dzieri roboczy  Dzieri wolny

W sezonie W sezonie  poza sezonem  poza sezonem
letnim letnim letnim letnim
Sezonowo$é

Rys. 1. Determinanty a kategorie przestrzennego zréznicowania cen ustug hotelowych

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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W niniejszej pracy autor przyjat takie kluczowe pojecia, jak: cena, determi-
nanty cen, funkcje cen oraz cechy rynku ustug hotelowych. ZaM.Rekowskim
(1999) podaje, ze cena jest relatywng wartoscig poszczegolnych produktow, wy-
razona najczesciej w jednostkach pienieznych. Cene wyznaczy¢ mozna jako re-
lacj¢ jakosci produktu (lub korzysci, jakie daje produkt w poréwnaniu z innymi
produktami) do jego wartosci. Warto$¢ natomiast jest to suma wszystkich cech
produktu, inaczej — atrybutow produktu dostrzeganych przez nabywce (Dod ge,
Hanna 1997; Waniowski 2003). Ceny sg podstawowym parametrem kal-
kulacji rentownosci dziatan producentow i konsumentow. Na podstawie cen po-
dejmowane sg decyzje dotyczace alokacji zasobow przez pojedyncze podmioty
systemu gospodarczego. Cena ustalana jest w wyniku rynkowych relacji popytu
1 podazy, moze by¢ tez czeSciowo lub calkowicie, posrednio lub bezposrednio
regulowana przez aparat panstwowy. Autorskie badania nad cenami ustug hote-
lowych dotyczyly deklarowanych przez wiascicieli hoteli najnizszych cen brutto
za 2-osobowy pokoj o najnizszym dostepnym standardzie, oferowany indywi-
dualnym klientom nieposiadajacym uprawnien do korzystania z jakichkolwiek
programéw lojalnosciowych czy rabatowych. Konsekwencja ztozonosci i od-
miennosci ushug noclegowych oferowanych przez hotele jest brak petlnej porow-
nywalno$ci badanych cen (R uskin-Brown 2009). Szczegétowe uzasadnienie
wyboru badanych cen oraz opis problemu porownywalnosci cen ustug hotelo-
wych przedstawiono w dalszej cze¢sci opracowania.

W literaturze ekonomicznej wyrdznia si¢ nastepujace rodzaje determinant
cen: 1) popyt na dany produkt, 2) koszty dziatalnosci przedsiebiorstwa wytwa-
rzajacego dany produkt oraz 3) nate¢zenie i specyfike walki konkurencji w sek-
torze dziatalno$ci przedsiebiorstwa (Hsu, Powers 2002), ktére uzupetniane
s3 najcze$ciej ograniczeniami administracyjno-prawnymi decyzji cenowych.
Jednakze lista czynnikéw oddzialujacych na ceny moze zosta¢ znacznie bardziej
rozbudowana czy uszczegdtowiona (Karasiewicz 2005; Karasiewicz,
Wykrytowicz 2003). Wyzej wskazane determinanty — podobnie jak same
ceny — podlega¢ moga procesom konwergencji. W zwigzku z powyzszym istot-
nym czynnikiem determinujgcym przestrzenne zréznicowanie cen ustug hotelo-
wych winien by¢ sam charakter przestrzeni geograficznej, w jakiej zlokalizowana
jest dziatalno$¢ hoteli (Wolszczak-Derlacz2007). Charakter ten rozumiany
jest przede wszystkim jako atrakcyjnos¢ przestrzeni geograficznej dla masowych
form turystyki wypoczynkowej i miejskiej. Atrakcyjnos¢ turystyczna jest bowiem
jednym z podstawowych elementéw rdznicujacych produkt turystyczny, ktorego
ustuga hotelowa jest istotnym sktadnikiem.

Definiowane w literaturze funkcje cen w gospodarce podzieli¢ mozna na ogol-
nogospodarcze, a wiec: 1) informacyjng, 2) bodzcowsg i 3) alokacyjna, oraz we-
wnetrzne, zwigzane z dziatalno$cia konkretnego przedsiebiorstwa: 4) marketin-
gowa i 5) dochodowa (Dodge, Hanna 1997; Waniowski 2003). Funkcja
informacyjna cen daje mozliwo$¢ wykonania rachunku ekonomicznego dla decyzji
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podejmowanych przez przedsigbiorstwa oraz gospodarstwa domowe zarowno po-
przez ocen¢ wzglednego poziomu cen, jak i ocen¢ zmian ich poziomu. Funkcja
bodzcowa cen, inaczej funkcja stymulacyjna, zwigzana jest bezposrednio z funk-
cja informacyjng. Okre§lony poziom cen lub zmiany tegoz poziomu sklaniaja
bowiem przedsigbiorstwa (jak tez konsumentow) do podejmowania okre§lonych
decyzji, zachowan czy reakcji. Zatem cen¢ (lagcznie z pozostatymi elementami
marketingu przedsigbiorstw: dystrybucja, promocja, produktem) mozna uznac
za dobry miernik potrzeb, oczekiwan, pragnien czy preferencji konsumentow.
Cena zawiera w sobie element dochodu budzetu panstwa (podatki posrednie), ele-
ment dochodu przedsigbiorstw (marza), wreszcie przez pryzmat cen okresla sie
realne dochody gospodarstw domowych. A wigc cena okresla rzeczywisty podziat
dochodu narodowego, petni funkcj¢ alokacyjna, zwang roéwniez funkcja redystry-
bucyjng. Funkcja marketingowa zwigzana jest z tym, ze cena (obok produktu,
dystrybucji, promocji i personelu przedsigbiorstwa) jest podstawowym elemen-
tem kompozycji systemu komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa. Wreszcie
funkcja dochodowa wynika z faktu, Ze cena wraz z wolumenem sprzedazy deter-
minuje przychody przedsiebiorstwa, a w konsekwencji posrednio okresla zysk.

Rynek ustug hotelowych jako cze$¢ rynku turystycznego charakteryzuje sig:
1) kompleksowoscia popytu ujawnianego acznie na ustugi hotelowe i inne pro-
dukty turystyczne, 2) przestrzennym rozdzieleniem miejsca $wiadczenia 1 kon-
sumpcji ustug hotelowych od miejsca ujawnienia popytu na te ustugi, 3) zréznico-
waniem nabywcow ustug hotelowych przede wszystkim w zakresie ujawnianych
potrzeb, 4) uznaje sie, ze rynek ustug hotelowych jest rynkiem nabywcy, co ma
istotne konsekwencje dla mechanizmu tworzenia cen omawianych ustug (L aza-
rek2004; Niezgoda,Zmys$lony 2003).

1.3. Zalozenia i cele badawcze

Autor w swojej publikacji stawia nastepujace hipotezy badawcze: 1) ceny
ustug hotelowych sa znaczaco zréznicowane w przestrzeni krajowej, 2) prze-
strzenne zroznicowanie cen ustug hotelowych moze by¢ w petni scharakteryzo-
wane wylacznie poprzez uwzglednienie faktu istnienia cen sezonowo zmiennych
oraz przez uwzglednienie wystgpowania poziomoéw cen zwigzanych ze zjawi-
skiem kategoryzacji ustug hotelowych, 3) determinanty przestrzennego zrdézni-
cowania cen ustug hotelowych to przede wszystkim: popyt na ustugi hotelowe,
koszty prowadzenia dziatalnosci hotelowej, stopien konkurencji wewnetrznej
w sektorze ustug hotelowych, ograniczenia prawne prowadzenia wskazanej dzia-
falnos$ci oraz charakter przestrzeni geograficznej, w jakiej zlokalizowana jest ba-
dana dziatalnos¢.

Odpowiedz na zdefiniowany wczesniej problem badawczy oraz weryfika-
cja sformutowanych wyzej hipotez wymagaja okreslenia nastepujacych celow:
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1) okreslenie istotnosci przestrzennego zrdéznicowania cen ustug hotelowych
w Polsce; powyzsze wiaze si¢ z odpowiedzig na pytanie, czy ceny ustug hote-
lowych w Polsce sg przestrzennie zréznicowane; 2) okreslenie prawidlowosci
oraz proba wyjasnienia przyczyn przestrzennego zréznicowania cen ustug hote-
lowych w Polsce; z tak okreslonej perspektywy kluczowe jest wyjasnienie, czy
przestrzenna zmienno$¢ takich czynnikoéw, jak: popyt na ushugi hotelowe, kosz-
ty dziatalno$ci przedsigbiorstw hotelowych, konkurencja na rynku ustug hotelo-
wych, ograniczenia administracyjno-prawne decyzji cenowych podejmowanych
w hotelach oraz charakter przestrzeni geograficznej, w jakiej zlokalizowana jest
dziatalno$¢ hotelowa, moga postuzy¢ do wyjasnienia przestrzennego zrdéznicowa-
nia cen ushug hotelowych (patrz tab. 1); 3) ocena jakosci internetowych zrodet
informacji oraz mozliwosci ich wykorzystania w badaniach geograficznych, co
stanowi istotny, metodyczny cel niniejszej pracy.

1.4. Badania nad przestrzennym zréznicowaniem cen ustug
hotelowych

Badania dedykowane problematyce przestrzennego zrdznicowania cen
w ustugach hotelowych podzieli¢ mozna na te dotyczace cen czynnikow wyko-
rzystywanych do dziatalno$ci hotelowej oraz zwigzane bezposrednio z cenami
ustug hotelowych. Widoczny jest niedostatek omawianych prac badawczych.

Nauwage zastuguja badania nad cenami czynnika ziemi w kontekscie problema-
tyki lokalizacji ustug hotelowych. Jednym z osiagni¢¢ byto przedstawienie typologii
obiektow hotelowych w przestrzeni miejskiej ze wzgledu na koszt zakupu gruntow
niezbednych do realizacji inwestycji hotelowej oraz dostgpnos¢ odpowiednio zwar-
tej powierzchni gruntow, niezbednej do prowadzenia dziatalnosci hotelowej okre-
slonego rodzaju (E gan, Nield 2000). Jako przyktad badan nad przestrzennym
zrdznicowaniem cen ustug hotelowych wskaza¢ mozna prace K. Rotter (2004).
W badaniach tych autorka skupita si¢ na ocenie wptywu lokalizacji (odlegtosci od cen-
trum miasta) na cene ushugi hotelowej. Wydaje si¢, ze wyjasnienie zmiennosci ceny
w funkcji jednej zmiennej jest zbyt duzym uproszczeniem. Dodatkowo w omawiane;
pracy, oszacowane za pomoca metody najmniejszych kwadratow, modele liniowe
charakteryzuja si¢ niezwykle niskimi warto$ciami wspotczynnika determinacji. Au-
torka poprzestata na konstrukcji wytacznie liniowej zaleznosci miedzy ceng a odle-
gloscig od centrum. Jako$ciowym przeciwienstwem wyzej przedstawionych badan
sg prace C. Thrane’a (2006), w ktorych wykorzystano metodg regresji logistycz-
nej do oszacowania modelu zmiennos$ci cen pokoi w hotelach, w norweskim Oslo,
wzgledem takich zmiennych, jak: przynalezno$¢ do sieci hoteli, odlegtos¢ od gtow-
nego dworca kolejowego w miescie, liczba miejsc noclegowych w hotelu, dostep-
nos$¢ ushug dodatkowych (wyposazenie pokoju w minibar czy suszarke do wlosow,
dostepnos¢ na terenie hotelu basenu, bezptatnego parkingu, restauracji czy ustugi
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tzw. roomservice). Istotnymi pozytywnymi determinantami ceny za pokdj hotelowy
w norweskiej stolicy okazaty si¢ wyposazenie pokoju oraz dostgpnos¢ bezptatnego
parkingu. Potwierdzone zostato, co bylo przedmiotem innych badan, ze ceny ustug
hotelowych $wiadczonych w centrach duzych miast sg wyzsze niz ceny ustug reali-
zowanych na peryferiach. Warto réwniez wspomnie¢ o badaniach popytu na ustu-
gi hotelowe w obszarach recepcji masowej turystyki wypoczynkowej (Gokten,
Kose, Uner 2008). Interesujace jest, ze elastyczno$¢ cenowa popytu na wska-
zane ustugi jest relatywnie niska, popyt nie jest istotnie wrazliwy na zmiany ceny.
Zdecydowanie wazniejszym czynnikiem determinujacym popyt jest sytuacja go-
spodarcza obszaréw generujacych ruch turystyczny, ktéra jednakze pozostaje poza
oddzialywaniem omawianych przedsi¢biorstw hotelowych. Wskazuje sig, ze naj-
bardziej uzasadnionymi decyzjami cenowymi w przypadku hoteli jest podnoszenie
cen w okresach wystepowania nadmiernego popytu. Celem tychze dziatan jest do-
stosowanie w sezonie letnim wielkosci popytu do pojemnosci hoteli, za$ z drugiej
strony — przesuni¢cie wskazanego popytu w czasie na okresy poza sezonem.
Precyzyjna identyfikacja czynnikéw determinujacych ceny w dowolnej lo-
kalizacji jest niezwykle trudna Iub w ogoéle niemozliwa (Bitter, Mulligan,
Dall’erba2006; Cohen, Coughlin 2008). W opracowaniu dokonano oce-
ny zaleznosci migdzy cenami ustug hotelowych a ich typowymi determinantami:
popytem, strukturg i nat¢zeniem konkurencji, kosztami prowadzenia dziatalno-
$ci, ograniczeniami prawnymi decyzji cenowych oraz atrakcyjnos$cig turystycz-
ng przestrzeni geograficznej. Jednoczesnie oceniono poziom wyjasnienia prze-
strzennej zmienno$ci cen przez zmienno$¢ wskazanych determinant (Rosen
1974). Do realizacji wyzej nakreslonych celow autor wykorzystat roéznorakie,
powszechnie stosowane metody regresji: klasyczng (najmniejszych kwadratow),
logistyczng oraz kwantylowa. Wstepnej oceny zaleznos$ci migdzy cenami ustug
hotelowych w Polsce a ich determinantami dokonano z wykorzystaniem wspot-
czynnika korelacji liniowej Pearsona (Kedelski, Roeske-Stomka 1998).
Nastepnie dla wyszczegolnionych determinant cen ustug noclegowych wykonano
modele zaleznosci poszczegdlnych zmiennych i cen — w rdéznych okresach oraz
dla hoteli r6znych kategorii. Dla kazdej kombinacji pary zmiennych (cen i deter-
minant), wykorzystujac klasyczng metode najmniejszych kwadratow, oszacowa-
no modelowe zaleznosci: liniowa, wielomianowg 2. stopnia (paraboliczng), wie-
lomianowa 3. stopnia, hiperboliczna, hiperboliczng-kwadratowa i logarytmiczna.
Metode regresji logistycznej wykorzystano do badania wptywu na ceny ustug
hotelowych determinant okreslonych przez zmienne binarne (G u, Kim 2009;
Thrane 2006). Do modelowania zaleznosci migdzy ceng a jej determinantami
wykorzystano nie tylko klasyczng metode najmniejszych kwadratow, wiasciwg
regresji liniowej, ale postuzono si¢ rowniez metodg regresji kwantylowej. Pro-
blemem w stosowaniu regresji liniowej jest fakt, ze uzyskanie efektywnego mo-
delu uwarunkowane jest homoskedatyczno$cia zaleznosci. W modelu regresji
kwantylowej nie jest konieczne zalozenie o normalnym rozktadzie reszt z regresji
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(Trzpiot, red. 2010). W klasycznej metodzie najmniejszych kwadratow model
konstruuje si¢ w oparciu o analiz¢ odleglosci wartosci empirycznych od $rednie;.
W przypadku zmiennych o rozktadach niesymetrycznych lepsze jest wykorzy-
stanie regresji kwantylowej, w ktorej model konstruuje si¢ na podstawie bada-
nia odleglosci wartosci zaobserwowanych od mediany badz innego dowolnego
kwantyla(Doman,Doman2009; Sirmans,Zietz, Zietz 2007).

Jak wykazano w dalszej czg$ci niniejszej pracy, ceny ustug hotelowych maja
pozornie mozaikowy rozktad przestrzenny. Pozorny brak przestrzennych prawi-
dlowosci w ksztaltowaniu si¢ cen ustug hotelowych wynika z kilku przyczyn.
Po pierwsze, niezwykle zroznicowana jest struktura obiektow noclegowych
w poszczegolnych powiatach. W analizowanych jednostkach przestrzennych wy-
stepuja hotele nie wszystkich kategorii, o roznej wielkosci. Po drugie, relatyw-
nie niewielka jest liczba obiektow $wiadczacych ustugi hotelowe (1753 hotele)
w poréwnaniu z liczba jednostek podziatu obszaru badan (379 powiatow). Ob-
serwowana jest dodatkowo znaczaca koncentracja ushug hotelowych. Po trzecie,
granice powiatdéw majg sztuczny charakter z perspektywy podzialu przestrzeni
na jednostki jednolite pod wzgledem warunkow funkcjonowania hoteli. W zwigz-
ku z powyzszym prosta analiza zr6znicowania cen ustug hotelowych w Polsce
oraz poszukiwanie czynnikow wyjasniajacych owo zrdéznicowanie daje mato
efektywne rezultaty. Rozwigzaniem wyzej sygnalizowanego problemu pozornej
mozaikowosci rozktadu przestrzennego cen ustug hotelowych wydaje si¢ proba
badania powiagzania przestrzennych tendencji w ksztattowaniu cen ustug hotelo-
wych z przestrzennymi prawidtowosciami ksztattowania wartosci determinant
tychze cen. Do okreslenia warto$ci wskazanych tendencji badanych zmiennych
autor wykorzystal standaryzowang statystyke Getisa—Orda (Getis, Ord 1995),
ktorg dodatkowo zastosowat do zobrazowania istotno$ci przestrzennego zroézni-
cowania cen ustug hotelowych w Polsce, w 2009 r.

Analiza gltéwnych sktadowych zostata wykorzystana przez autora opracowa-
nia celem utatwienia oszacowania modelu opisujacego zaleznosci miedzy cenami
ustug hotelowych w Polsce a ich determinantami. W przeciwienstwie do analizy
czynnikowej analiza gtéwnych sktadowych nie zaktada koniecznos$ci odrzucenia
zmiennych wzajemnie skorelowanych. Powyzsze stanowito glowng przestanke
wyboru metody analizy ze wzgledu na zalozony z géry, uzasadniony merytorycz-
nie dobor determinant cen ustug hotelowych. Analiza gtéwnych sktadowych byta
wielokrotnie opisywana w literaturze (Dunteman 1989; Jolliffe 2002).
Autor positkowat si¢ przede wszystkim pracami poswigconymi wykorzystaniu
metody w analizie przestrzennej zjawisk (Chojnicki ef al. 1978; Zelias,
red. 1991). Wyznaczenia gtéwnych sktadowych dokonano na podstawie kwa-
dratowej macierzy korelacji zmiennych objasniajacych, szacowang jako macierz
kowariancji zmiennych standaryzowanych. Do okreslenia najwickszej wartosci
wlasnej i wektora wlasnego wspomnianej macierzy korelacji postuzyt sie tzw.
metodg potegowa (Bjorck, Dahlquist2003; O’'Leary, Stewart, Van-
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dergraft 1979). Wskaza¢ nalezy na znaczace btedy opisu omawianej metody
w niektorych pozycjach literatury polskojezycznej (Kacprzyk, Rakowski
1993). Na podstawie wyznaczonych wartosci gtéwnych sktadowych determinant
cen ushug hotelowych oszacowano (z wykorzystaniem wyzej opisanych metod re-
gresji) modele zaleznosci pomigdzy cenami a ich determinantami. Dla oszacowa-
nych modeli wykonano szczegdtowsq analiz¢ przestrzennego zréznicowania reszt
z regresji (patrz tab. 2) w modelach wyjas$niajacych zaleznosci pomigdzy cenami
ustug hotelowych a wartosciami determinant tychze cen wedlug koncepcji opisa-
nej przezA. Matczaka (red., 2004) lub E. Bogacka (2009).

Tabela 2

Analiza reszt z regresji jako metoda oceny przestrzennego rozktadu zalezno$ci migdzy cenami ushug
hotelowych a ich determinantami

Wartos¢ ilorazu reszt z regresji
dla modelu wyjasniajacego
zmienno$¢ cen ustug hotelowych
do warto$ci odchylenia
standardowego

Charakterystyka jednostki przestrzeni z perspektywy
relacji ceny i jej determinanty

<1 obszar niedoszacowanych cen, $rednie ceny ustug hotelo-
wych na danym obszarze sg nizsze niz wynika to z wartosci
zmiennych determinujacych wskazane ceny, mozliwe jest
wystepowanie dodatkowych czynnikéw negatywnie oddzia-
hujacych na wysoko$¢ cen

=1 obszar rownowagi, §rednie ceny ustug hotelowych na danym
obszarze sg uzasadnione warto$ciami zmiennych determinu-
jacych wskazane ceny

>1 obszar przeszacowanych cen, $rednie ceny ustug hotelo-
wych na danym obszarze s wyzsze niz wynika to z wartosci
zmiennych determinujacych wskazane ceny, mozliwe jest
wystepowanie dodatkowych czynnikoéw pozytywnie oddzia-
hujacych na wysoko$¢ cen

Z 16 dto: opracowanie wlasne na podst.: Matczak, red. 2004.

Nalezy zwrécié szczegdlng uwage, ze nie prowadzono dotad badan nad ce-
nami ustug hotelowych i ich determinantami w skali zaproponowanej przez
autora niniejszego opracowania. Konsekwencja byto odejscie od wyboru de-
terminant cen rozpatrywanych w badaniach realizowanych w mikroskali prze-
strzennej (Rotter 2004; Thrane 2006). Autor skoncentrowat si¢ natomiast
na podstawowych determinantach cen — popyt, konkurencja i koszty dziatalno-
$ci — szeroko dyskutowanych w literaturze ekonomicznej (Hsu,Powers 2002;
Turkowski 2010) oraz postulowanych w pracach badawczych nad determi-
nantami cen — ograniczeniami prawnymi (Biczysko, Tauber 2003; Kara-
siewicz 2005; Karasiewicz, Wykrytowicz 2003; Rogoda 2004).
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Dodatkowo wsrod determinant cen ustug hotelowych uwzglednit charakter prze-
strzeni geograficznej (atrakcyjnos¢ dla masowych form turystyki miejskiej i wy-
poczynkowej), w kluczowy sposob réznicujacy produkt turystyczny, ktoérego
ustuga hotelowa jest waznym skladnikiem (Kaczmarek, Stasiak, Wto-
darczyk 2002). Wybdr konkretnych zmiennych opisujacych wyszczegdlnione
determinanty cen ustug hotelowych dokonany zostat z uwzglednieniem mozliwo-
$ci pozyskania okreslonych informacji zardbwno przez autora, jak i przez zarza-
dzajacych hotelami. Osoby prowadzace dziatalno$¢ hotelowa podejmujac decyzje
cenowe winny mie¢ realng mozliwo$¢ dysponowania identyczng informacja, taka
jak uwzgledniona w opracowaniu. Na rys. 2 przedstawiono szczegotowy schemat
opisujacy zaproponowang przez autora nowatorskg koncepcje badan nad determi-
nantami przestrzennego zréoznicowania cen ustug hotelowych w Polsce.
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cen ustug hotelowych - literatury
¥
Wybér zmiennych opisujacych Dostepnosé
determinanty cen ustug hotelowych | informacji
Ocena zaleznosci pomigdzy Wartosci zmiennych
cenami ustug hotelowych standaryzowane przestrzennie Warto$ci bezwzgledne
a ich determinantami statystyka Getisa—Orda zmiennych
Wstepna Korelacja
e m e e .. - e e J -Ecccocccc=-c=os -
Zasadnicza Regresja liniowa  Regresja logistyczna
- e L
Kompleksowa Analiza gtéwnych sktadowych
v
Regresja liniowa/kwantylowa
¥
Kartograficzna analiza
reszt z regres;ji

Rys. 2. Koncepcja badan nad determinantami przestrzennego zréoznicowania cen
ustug hotelowych w Polsce

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

Wszelkie analizy zebranego materiatu badawczego zrealizowano z wykorzy-
staniem programu Microsoft Excel 2007, w tym funkcji i procedur zaprojektowa-
nych przez autora w $rodowisku Visual Basic oraz funkcji i procedur zaadapto-
wanych na potrzeby prowadzonych analiz, jak réwniez z wykorzystaniem pakietu
statystycznego R.



2. Zrédla informacji o ustugach hotelowych i ich cenach
w Polsce

2.1. Dostepnos$¢ informacji o ustugach hotelowych i ich cenach

Podstawowe informacje dotyczace dziatalnos$ci hoteli w Polsce gromadzone
s przez marszatkow wojewodztw, wlasciwych ze wzgledu na lokalizacje hoteli.
Zgodnie z art. 38, pkt 1 Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997..., ,,zaszeregowania obiek-
tow hotelarskich do poszczegodlnych rodzajow dokonuje, kategori¢ nadaje oraz
prowadzi ich ewidencj¢ marszatek wojewodztwa wlasciwy ze wzgledu na miej-
sce potozenia obiektu hotelarskiego”. Informacje gromadzone przez marszatkow
upowszechniane sg na stronach internetowych samorzaddéw poszczegdlnych wo-
jewodztw oraz w internetowym serwisie Ewidencja Obiektow Hotelarskich...,
prowadzonym przez Ministerstwo Sportu i Turystyki. Warto podkresli¢, ze wyzej
wskazane zrodto obejmuje nastepujace rodzaje informacji o hotelach i prowadza-
cych je przedsigbiorstwach: nazwe hotelu, nazwe przedsiebiorstwa prowadzacego
hotel, kategori¢ hotelu, petne dane teleadresowe hotelu oraz adres witryny inter-
netowej. Co wazne, w rejestrze nie wyszczegolniono charakterystyki ,,w trakcie
kategoryzacji”, uwzglednianej przez Gtowny Urzad Statystyczny w Warszawie.

Szersze dane dotyczace funkcjonowania hoteli w Polsce, systematycznie
gromadzi i udostepnia Gtowny Urzad Statystyczny w Warszawie. Informacja
zbierana jest na podstawie obowigzkowej sprawozdawczosci, ktorej podlegaja
wszelkie obiekty zbiorowego zakwaterowania w Polsce. Podstawowe informacje
dotyczace dzialalno$ci hoteli (wielkosci i przestrzennej struktury obstugiwanego
ruchu turystycznego) gromadzone sg dzigki comiesi¢cznie nadsylanej ankiecie
(formularz KT-1, ,,Sprawozdanie o wykorzystaniu turystycznego obiektu zbioro-
wego zakwaterowania w miesigcu”). W lipcu kazdego roku hotelarze zobowia-
zani sg do wypetnienia szczegdtowej ankiety (formularz KT-1A, ,,Sprawozdanie
o wykorzystaniu turystycznego obiektu zbiorowego zakwaterowania w lipcu”).
W ankiecie tej pozyskiwana jest informacja dotyczaca: 1) wielkos$ci obiektow
(liczby miejsc noclegowych i pokoi z uwzglgdnieniem wystgpowania miejsc noc-
legowych catorocznych i sezonowych), 2) wielkoSci i przestrzennej struktury
obstugiwanego ruchu turystycznego, 3) ustug dodatkowych swiadczonych przez
hotele (udogodnien dla oséb niepelnosprawnych, zaplecza konferencyjnego, wy-
posazenia w urzgdzenia sportowo-rekreacyjne).
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Nalezy podkresli¢, ze instytucje administracji centralnej, samorzadowej oraz
instytucje zajmujace si¢ dziatalnoscig naukowo-badawczg w Polsce nie gromadza
ani doraznie, ani systematycznie informacji dotyczacych cen ustug noclegowych
$wiadczonych przez hotele. W zwiazku z powyzszym pozyskanie wskazanych
danych musiato by¢ podstawowym celem badan przeprowadzonych przez autora.

2.2. Metodologia badan nad przestrzennym zroznicowaniem cen
ustug hotelowych

Badania nad cenami ushug hotelowych w 2009 r., w Polsce prowadzono
na podstawie nastepujacych metod badawczych: 1) kwerenda dokumentow Ewi-
dencji Obiektow Hotelarskich udostgpnianych w Internecie przez Ministerstwo
Sportu 1 Turystyki, 2) kwerenda dokumentéw dotyczacych ewidencjonowane;j
bazy hoteli udostgpnianych w Internecie przez jednostki samorzadu terytorialne-
go wszystkich szczebli, 3) kwerenda materiatéw wybranych serwiséOw interne-
towych gromadzacych dane dotyczace bazy noclegowej w Polsce, a w szczegol-
nosci hoteli, 4) kwerenda witryn internetowych hoteli, 5) rozmowy telefoniczne
lub korespondencja elektroniczna prowadzone z pracownikami hoteli.

Zréznicowanie metod i zrodet wykorzystywanych przez autora w badaniach
nad cenami ushug hotelowych w Polsce byto efektem braku kompletnosci infor-
macji pochodzacych z pojedynczych zrodet uzyskiwanych dzigki stosowaniu po-
jedynczych metod. Jak wskazuje S. Mynarski (red., 1999), brak danych do-
tyczacych okreslonego zjawiska nie jest wylacznie utozsamiany z faktem braku
dostepnosci do pozadanej informacji. Z brakiem danych mamy réwniez do czy-
nienia w nastepujacych sytuacjach zwigzanych z brakiem mozliwosci wykorzy-
stania danych: 1) istotnym zréznicowaniem danych na temat badanego zjawiska,
zaleznie od zrédla, 2) niewielka wiarygodno$cig danych dotyczacych analizo-
wanego zjawiska, weryfikowana rowniez na gruncie statystycznym, 3) brakiem
porownywalno$ci danych wynikajacym chociazby z przyjecia réznych jednostek
badZ metod pomiaru badanego zjawiska. W zwigzku z powyzszym stosowane
metody i wykorzystywane zrédia informacji, szczeg6lnie tresci prezentowane
w Internecie, musiaty zosta¢ poddane rygorystycznej ocenie.

Bezposrednim i gtownym celem badania cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce bylo ustalenie ceny zakupu jednego noclegu dla dwoch os6b w najtan-
szym, dostepnym pokoju dwuosobowym w kazdym hotelu w Polsce, na wybra-
ny dzien planowanego przyjazdu: srode 26 sierpnia 2009 r., sobote 29 sierpnia
2009 r., czwartek 19 listopada 2009 r. oraz sobotg 21 listopada 2009 r. Przedsta-
wiony wyzej wybor dni, dla ktorych poszukiwano cen ustug hoteli, miat spetniac
nastepujace kryteria w postaci umozliwienia rozpoznania wysokosci cen: w dni
robocze i w dni wolne od pracy, w sezonie letnim oraz w okresie posezonowym,
z mozliwie minimalnym wptywem wydarzen o charakterze regionalnym czy lo-
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kalnym, mogacych determinowa¢ zmiany wysokosci cen hoteli w ograniczonym
wymiarze przestrzennym (np. znaczace zawody sportowe, imprezy targowe).

W przypadku kazdego hotelu poszukiwano ceny brutto za jeden nocleg dwdch
0s6b w dwuosobowym pokoju o najnizszym dostgpnym standardzie, z minimal-
ng oferowang liczbg $wiadczen dodatkowych. Uwzgledniono wszystkie wyszcze-
goblnione oferty specjalne przystugujace klientowi korzystajacemu z hotelu po raz
pierwszy (np. rabat z tytulu przedplaty, rezerwacji dokonanej za posrednictwem
formularza na witrynie internetowej hotelu, zakupu przez internetowy system re-
zerwacji hotelu, bonifikaty z tytutu terminu pobytu w hotelu). W przypadku cen
podawanych przez hotele w euro zostaly one przeliczone po kursie §rednim Naro-
dowego Banku Polskiego z dnia 4 sierpnia 2009 r. (za 1 euro ptacono 4,1035 zt).
Ceny ustug hotelowych najczgséciej nie maja charakteru jednowymiarowego, zto-
zone sa z wielu sktadnikow (cena podstawowa, cena nieliniowa zalezna od ilo-
$ci zakupionego produktu, cena za uzytkowanie itp.), zréznicowane sg réwniez
w czasie 1 przestrzeni. Rozne sg kryteria (istotnym, ale jednym z wielu jest wtasnie
cena) decyzji nabywczych podejmowanych przez konsumentéw. W analizie cen
niezwykle trudne jest zatem ustalenie porownywalnych cen, szczegolnie ze wybor
niewlasciwych cen utrudnia¢ moze analize skutkéw decyzji z nimi zwigzanych,
za$ z perspektywy przedsiebiorstw — uniemozliwia¢ sprawne zarzadzanie cenami
1 skutkowac¢ blednymi decyzjami (S im on 1996). Poszukiwanie informacji o ce-
nach ustug hotelowych w Polsce zrealizowano od 4 do 17 sierpnia 2009 .

Uzupehiajacym celem podjetych przez autora prac badawczych byto zwery-
fikowanie 1 uzupehienie danych pochodzacych z zasobéw Ewidencji Obiektow
Hotelarskich, udostepnianych w Internecie przez Ministerstwo Sportu i Turysty-
ki. Uzupemhienie danych gromadzonych we wskazanym wyzej zasobie dotyczy-
to przede wszystkim wielkosci ewidencjonowanych, kategoryzowanych hoteli.
Jako liczbg miejsc noclegowych przyjeto liczbe wszystkich catorocznych miejsc
noclegowych dostgpnych w hotelu. Jako liczbe pokoi przyjeto natomiast liczbe
wszystkich catorocznych jednostek mieszkalnych oferowanych ,,do sprzedazy”
w hotelu. Pod wzgledem metodologicznym dane dotyczace wielkosci polskich
hoteli gromadzono w analogiczny sposob, jak w przypadku informacji cenowe;.

Kwerenda materiatbw wybranych serwisow internetowych gromadzacych
dane dotyczace bazy noclegowej w Polsce, a w szczegdlnosci hoteli, dotyczyta
zasobow nastgpujacych portali: 1) meteor.turystyka.pl (prowadzony przez PPHiU
Meteor Sp. z 0.0.), 2) pascal.pl (Wydawnictwo Pascal Sp. z 0.0.), eholiday.pl
(Grupe Eholiday.pl Sp. z 0.0.), 3) rezerwuje.pl (Global Hotels & Travels), 4) biz-
nespolska.pl (Biznes Polska Media Sp. z 0.0.), oraz 5) konferencje.pl (Nobell
Congressing Sp. z 0.0.). Nalezy podkresli¢, ze informacje dotyczace cen ustug
hotelowych i wielkosci hoteli — pozostajace w zasobach wskazanych wyzej ser-
wisow internetowych — traktowano z duzg ostroznoscia. Dane z wyzej wymienio-
nych zrodet traktowano jako wiarygodne wylacznie w sytuacji wysokiej zbiezno-
$ci wszelkich innych dostgpnych informacji odnosnie do poszczegolnych hoteli,
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w wymienionych serwisach internetowych z informacjami zawartymi na witry-
nach internetowych samych hoteli. Dane ze wskazanych, poszczegolnych serwi-
sow internetowych poréwnywano réwniez ze soba.

Rozmowy telefoniczne lub korespondencja elektroniczna z pracownikami
hoteli realizowane byt przez autora, wystepujacego na potrzeby wskazanych prac
badawczych za zgoda, pod nazwa i adresem zaprzyjaznionego przedsigbiorstwa.
Celem opisanego sposobu prowadzenia badan byto tatwiejsze zdobycie formalnie
jawnych informacji dotyczacych cen ustug hotelowych i wielkosci hoteli. Wyste-
powanie w roli potencjalnego klienta (a nie w roli badacza) umozliwito skutecz-
niejsze uzyskanie poszukiwanych informacji.

Tabela 3

Efektywno$¢ metod badawczych wykorzystanych w badaniu cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce

Cel badania
pozyskanie danych | pozyskanie danych
dotyczacych cen dotyczacych
ustug hotelowych | wielkosci hoteli

Zastosowana metoda

liczba | odsetek | liczba | odsetek
hoteli hoteli hoteli hoteli

Lacznie wszystkie metody badawcze 1753 100,0 1753 100,0

Kwerenda materiatow publikowanych w Internecie
bezposrednio przez hotele
— system rezerwacji i dystrybucji ustug hotelu 302 17,2 - -
— witryna internetowa hotelu 1134 64,7 1329 75,8

Kwerenda materiatow wybranych serwisow
internetowych gromadzacych dane dotyczace bazy

noclegowej

— meteor.turystyka.pl 60 34 286 16,3
— pascal.pl 28 1,6 173 9,9
— eholiday.pl 21 1,2 182 10,4
— rezerwuje.pl — - 14 0,8
— biznespolska.pl - - 11 0,6
— konferencje.pl - - 3 0,2

Kwerenda dokumentéw dotyczacych ewidencjonowanej
bazy hoteli udostgpnianych w Internecie przez
jednostki samorzadu terytorialnego wszystkich

szczebli
— witryny internetowe urzgdow marszatkowskich,
powiatow, miast i gmin - - 74 472
Kontakt z pracownikami hoteli
— telefoniczny 71 4,1 71 4,1
— poprzez pocztg elektroniczng 210 12,0 86 4,9

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie autorskich badan cen ushug hotelowych w Pol-
sce, w 2009 r., zrealizowanych w okresie od 14 lipca do 28 wrzesnia 2009 r.
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W tab. 3 przedstawiono ocen¢ efektywno$ci badania hoteli dziatajacych
w 2009 r. Oceny dokonano w zakresie jako$ci badan podstawowych, dotyczacych
cen ustug hotelowych oraz badan uzupetniajgcych, dotyczacych wielkosci hote-
li. Warto zawrdci¢ uwage, ze badanie realizowane byto jako petne i dotyczyto
wszystkich hoteli dziatajacych w Polsce, w 2009 r. Zinwentaryzowano lacznie
1769 hoteli. Wigkszo$¢ ze wskazanej liczby obiektow ustalono na podstawie da-
nych Ewidencji Obiektow Hotelarskich..., udostepnianego w Internecie przez Mi-
nisterstwo Sportu i Turystyki. Wykaz 6w uzupeliono 39 nazwami hoteli, ktorych
dziatalno$¢ ustalono na podstawie kwerendy dokumentéw dotyczacych ewiden-
cjonowanej bazy hoteli, ktérych adresy mozna byto znalez¢ w Internecie poprzez
witryny jednostek samorzadu terytorialnego wszystkich szczebli. Jednoczesnie
z dalszych badan wykluczono 16 obicktow, wzgledem ktérych — na podstawie
bezposredniego kontaktu telefonicznego lub z wykorzystaniem poczty elektro-
nicznej — ustalono, ze zakonczyly dziatalno$¢, nie prowadza dziatalnosci calo-
rocznej badz nie obstuguja klientéw indywidualnych. Najwazniejsze dane, a wigc
dotyczace cen ushug hotelowych oraz wielkosci hoteli, zgromadzono wzgledem
wszystkich 1753 dziatajacych w 2009 r. calorocznych hoteli, co stanowi o wyso-
kiej jakosci przeprowadzonego postgpowania badawczego.

2.3. Wiarygodno$¢ internetowych zrodel informacji o uslugach
hotelowych i ich cenach

Réznice pomigdzy informacjami dotyczacymi liczby i charakterystyki dzia-
tfalnosci hoteli w badaniach realizowanych przez Glowny Urzad Statystyczny
i przez autora wynika¢ mogg z opisanych nizej przestanek. Po pierwsze, mogg by¢
efektem czasowej réznicy w realizacji prac badawczych. Dane dotyczace liczby
hoteli oraz szczegdtowych charakterystyk ich funkcjonowania udostepniane sa
bowiem przez Gtowny Urzad Statystyczny kazdego roku wedtug stanu na 31 lip-
ca. Kwerenda przeprowadzona przez autora na materiatach Ewidencji Obiektow
Hotelarskich, prowadzonej i udostegpnianej przez Ministerstwo Sportu i Turysty-
ki, zostata natomiast zrealizowana w okresie od 14 do 24 lipca 2009 r. Po drugie,
wskazane roznice mogg by¢ efektem braku wyodrebnienia w Ewidencji Obiektow
Hotelarskich obiektow, do ktorej odwotywal si¢ w swoich pracach badawczych
autor, w trakcie procesu kategoryzacji. W rejestrze podana byta bowiem wylgcz-
nie informacja na temat aktualnie obowiazujacej kategorii hotelu. Po trzecie, au-
tor uwzglednit wylacznie hotele catoroczne, a w ich przypadku wytacznie pokoje
1 miejsca noclegowe catoroczne. Gtéwny Urzad Statystyczny nie gromadzi i nie
udostepnia natomiast informacji dotyczacej liczby pokoi calorocznych. W zwigz-
ku z powyzszym mozliwe byto jedynie pordwnanie wynikow badan dotyczacych
liczby miejsc noclegowych catorocznych, autor nie dokonat natomiast poréwna-
nia zgromadzonych informacji na temat liczby pokoi.
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Na rys. 3 przedstawiono wyniki testu podobienstwa poszczegolnych charak-
terystyk dotyczacych liczby 1 wielkosci polskich hoteli wedtug powiatow uzy-
skanych na podstawie badan przeprowadzonych przez autora i udost¢pnionych
przez Gtéwny Urzad Statystyczny (testowanie hipotezy o réznicy dwoch srednich
dla obserwacji zestawionych parami).

Hipoteza zerowa: dane dotyczace hoteli, pochodzace z roznych zrodet
(GUS i badari wiasnych), sg istotnie rézne od siebie
Obszar odrzucenia | Obszar nieodrzucenia ' Obszar odrzucenia
hipotezy zerowej . hipotezy zerowej + hipotezy zerowej
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Rys. 3. Testowanie hipotezy o réznicy dwoch $rednich dla obserwacji zestawionych w pary,
dla danych dotyczacych liczby hoteli w 2009 r. wedtug Gléwnego Urzedu Statystycznego
oraz wynikow badan przeprowadzonych przez autora

Z 16 dto: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan cen ustug hotelowych w Pol-
sce, w 2009 r., zrealizowanych od 14 lipca do 28 wrzesnia 2009 r.

Przy zatozonym poziomie istotnosci (0,05), typowym dla analizy zjawisk go-
spodarczych (A c zel 2000), oraz restrykcyjnie przyjetej, zerowej dopuszczalnej
roznicy miedzy Srednimi porownywanych zbioréw stwierdzono, ze wyniki ba-
dan autora, w ktorych ustalono liczbg hoteli 1-, 2- 1 3-gwiazdkowych oraz licz-
be¢ catorocznych miejsc noclegowych, uzna¢ nalezy za zbiezne z danymi Glow-
nego Urzegdu Statystycznego. Rozbiezno$ci migdzy wynikami badan wystepuja
w przypadku okreslenia liczby hoteli 4- 1 5-gwiazdkowych w polskich powiatach.
Roéznice te wynika¢ moga z przyczyn okreslonych w pierwszej czesci niniejszego
podrozdzialu oraz z faktu, ze hotele luksusowe sa najmniej liczng grupa hote-
li w Polsce, dodatkowo zlokalizowane s w niewielkiej liczbie powiatow. Sta-
tystyczne znaczenie pojedynczych odchylen miedzy zbiorami wynikéw badan
jest zatem wigksze niz w przypadku pozostatych, oméwionych wczesniej zbio-
row. Z wysoka ostroznoscig nalezy zatem podchodzi¢ do wynikow uzyskanych
w badaniach nad cenami ustug §wiadczonych przez hotele 4- i 5-gwiazdkowe.
W zwiazku z powyzszym autor zdecydowal si¢ zrezygnowac ze szczegotowych
analiz przestrzennych dotyczacych wskazanej grupy hoteli.



3. Przestrzenny rozklad cen ustug hotelowych w Polsce

3.1. Przestrzenne zroznicowanie cen ustug hotelowych w kontekscie
sezonowosci i struktury jakosciowej rynku uslug hotelowych

Jak wskazuje A. L 6 s ch (1961), rozpoznanie przestrzennego zré6znicowania
cen moze okazac si¢ kluczowym elementem w procesie wyboru lokalizacji przez
przedsigbiorstwa. Podjety przez autora problem badawczy ma zatem istotny apli-
kacyjny wymiar dla podmiotéw gospodarczych §wiadczacych ustugi hotelowe.
Co wazne, polozenie geograficzne nie tylko moze uzasadnia¢ stosowanie wyz-
szych badz nizszych cen, lecz rowniez moze wptywac na swobode w ich ustalaniu
(Knowles 2001). Czynnikow charakteryzujacych przestrzenne zréznicowanie
cen ustug hotelowych autor zamierza poszukiwa¢ wsrod dwoch zmiennych: sezo-
nowosci cen (bedacej odzwierciedleniem sezonowos$ci popytu na ustugi hotelo-
we) oraz standardu ushug (utozsamianego z kategoria hoteli).
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Rys. 4. Podobienstwo ustawowych kategorii hoteli wedlug cen, $wiadczonych przez nie ustug
noclegowych, w 2009 r.

Zrédto:jak dorys. 3.

Podobienstwo cen ustlug hotelowych $wiadczonych przez obiekty roz-
nych kategorii moze skutkowa¢ koniecznoscia grupowania obiektow o réznym
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standardzie, podnoszacego efektywno$¢ dalszych prac badawczych. Wskazane-
go wyzej grupowania dokonano z wykorzystaniem dendrogramu Warda, a wigc
jednej z taksonometrycznych metod wyodrgbniania jednorodnych zbiorowosci
(Niemczyk 2006; Zelias, red. 1991). Grupowanie kategorii polskich hoteli
przeprowadzono z uwzglednieniem cen $wiadczonych przez nie ushug w 2009 r.
w: okresie letnim oraz jesiennym, dzien roboczy i wolny od pracy. Uzyskane
wyniki przedstawiono na rys. 4. Grupowanie kategorii polskich hoteli przepro-
wadzone metoda Warda uwidacznia, ze obiekty 1- i 2-gwiazdkowe oraz hotele
4-1 5-gwiazdkowe tworza najbardziej jednorodne zbiorowosci pod wzgledem cen
oferowanych ustug noclegowych. W zwigzku z powyzszym autor do dalszych ba-
dan przyjmuje podziat hoteli na obiekty luksusowe (4- i 5-gwiazdkowe), obiekty
klasy $redniej (3-gwiazdkowe) oraz obiekty ekonomiczne (1- 1 2-gwiazdkowe)
(Rushmore 2002). Analizujac wyzszy poziom odcigcia w wyznaczonym
dendrogramie, odnotowa¢ nalezy trafno$¢ innego bardziej ogolnego podziatu
hoteli na obiekty luksusowe (4- i 5-gwiazdkowe) oraz hotele budzetowe (1-, 2-
i3-gwiazdkowe) (Egan, Nield 2000).

Sezonowo$¢ popytu na ustugi hotelowe, pojmowana zar6wno w ujeciu rocz-
nym, jak i tygodniowym, implikuje sezonowos$¢ cen omawianych ushug. Jak
wskazuje M. Turkowski (2010), stosowanie statej w perspektywie rocznej
ceny nie gwarantuje wickszosci przedsiebiorstw hotelowych osiagniecia dodat-
niego wyniku finansowego. Cykliczne wahania popytu na ustugi hotelowe wymu-
szajg stosowanie roznych cen w roznych okresach roku czy tygodnia. Przyczyny
wystepowania wahan popytu przedstawiono w tab. 4.

Tabela 4

Cykliczne wahania popytu na ustugi noclegowe

Cykliczne wahania

popytu na ustugi Przyczyny cyklicznych wahan popytu na ustugi noclegowe
noclegowe
1 2
Przyczyny organizacja systemu pracy i nauki warunkujaca dostepnos¢ czasu wolnego:

wyzszego popytu | 1) zwyczajowe wykorzystanie urlopdw w porze letniej przez osoby pracu-
w sezonie letnim | jace, 2) wystgpowanie okresow wakacyjnych i feryjnych w systemie eduka-

(ewentualnie cyjnym dzieci i mlodziezy, 3) powigzanie wypoczynku dorostych z dzie¢mi
w sezonie czynniki przyrodnicze: 1) wystgpowanie okreslonych warunkéw pogodo-
zimowym) wych, korzystnych dla uprawiania okreslonych form turystyki czy aktywnosci

zwigzanych z turystyka, niezaleznie od istniejacego zagospodarowania tury-
stycznego, 2) zwigkszenie ilosci czasu migdzy wschodem a zachodem ston-
ca, co rozszerza mozliwosci uprawiania turystyki (zwiedzania, fotografowania
itp.), 3) tatwos¢ dojazdu do okreslonych atrakcji turystycznych lub obiektow
zagospodarowania turystycznego dzigki sprzyjajacym warunkom pogodowym

Przyczyny organizacja systemu pracy warunkujaca dostgpnos¢ czasu i srodkow na re-
wyzszego popytu | alizacj¢ okreslonych form turystyki: podejmowanie w dni robocze aktywno-
w dni robocze $ci turystycznej do miast, ze wzgledu na motywy biznesowe
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Tabela 4 (cd.)
1 2
Przyczyny organizacja systemu pracy i nauki warunkujaca dostepnos¢ czasu wolnego:
wyzszego popytu | podejmowanie w dni wolne od pracy (weekendy, dni $wiateczne) aktywno-
w dni wolne Sci turystycznej, ze wzgledu na motywy krajoznawcze czy wypoczynkowe
od pracy
Niezalezne czynniki spoteczne: organizacja imprez masowych o charakterze cyklicz-

od wystepowania | nym (obchody $wigt panstwowych lub religijnych, festiwale, koncerty, za-
sezonu wody sportowe itp.)

przyczyny
cyklicznego
wzrostu popytu

Zr6dto: opracowanie whasne na podst.: Niezgoda, Zmys$lony 2003; Turkowski 2010.

Specyfika wskazanej zmiennos$ci cen jest fakt, ze dotyczy ona wszystkich
klientoéw obiektow hotelowych, niezaleznie od indywidualnie udzielanych zni-
zek. Odpowiedzig na zjawisko sezonowych zmian wielkosci 1 struktury popytu
na ushugi hoteli jest czeste zjawisko tworzenia tzw. struktur cenowych. Struktury
cenowe rozumiane sa jako zréznicowane poziomy cen, zapewniajace elastycz-
no$¢ podejmowania decyzji cenowych zaleznie od cech produktu, charaktery-
styki segmentu konsumentéw tegoz produktu Iub specyfiki decyzji nabywczych
wspomnianych konsumentéw (Dodge, Hanna 1997). Zasadniczo struktura
cen winna zapewnia¢ mozliwos$¢ stosowania wyzszych cen w przypadku popytu
wzglednie mato wrazliwego na zmiany cen, a wigc w przypadku popytu, ktorego
glowng determinantg jest subiektywnie oceniana warto$¢ produktu. Odwrotnie,
struktura cen powinna stwarza¢ szans¢ stosowania cen nizszych w odniesieniu
do popytu wysoce elastycznego, ktorego gtowna determinanta jest cena. Stoso-
wanie podejscia rynkowego przy wyznaczaniu cen na ustugi hotelowe oznacza
odniesienie wlasnych cen do cen konkurencyjnych obiektow oraz do wielkosci
i struktury popytu. Odpowiedzig na sezonowe, niezalezne od przedsigbiorstw ho-
telowych zmiany popytu muszg by¢ programy cenowe stymulujgce wzrost popytu
w okresach pozaszczytowych (Dodge, Hanna 1997).

3.2. Ocena statystycznej istotnosci przestrzennego zrdéznicowania
cen uslug hotelowych w Polsce

Analizujac ceny ustug hotelowych w powiatach, w Polsce nalezy zwrocié
uwage, ze do badan zostaly przyjete $rednie ceny omawianych ustug. Wartosci
srednie dla powiatéw nie ukazujg natomiast wewngtrznego zréznicowania cen
we wskazanych jednostkach podziatu administracyjnego. Autor dokonat szcze-
gbétowej analizy odchylenia cen za ustugi hotelowe od ich wartosci srednich
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w poszczegolnych powiatach. Do wykonania wspomnianej analizy poshuzyt sie
standardowym wspoétczynnikiem zmiennosci (Kedelski, Roeske-Stomka
1998). Warto zaznaczy¢, ze standardowy wspotczynnik zmiennos$ci jest wzgled-
ng miarg dyspersji. Jego zastosowanie umozliwia zatem wykonanie dowolnych
porownan pomigdzy réznymi badanymi cechami. Najwigksze zrdéznicowanie
cen ushug hotelowych w poszczegodlnych powiatach ujawnia si¢ w nastepujacych
przypadkach: 1) rozktad zaszeregowania hoteli do kategorii jako$ciowych jest
daleki od normalnego (przyktadowo, w danym powiecie dominowaé¢ mogg hotele
ekonomiczne i luksusowe, przy jednoczesnym braku hoteli klasy $redniej), 2) lo-
kalnie pojmowana przestrzen powiatu jest silnie zroznicowania z perspektywy
warunkow dla funkcjonowania hoteli, 3) utozsamianie jakos$ci i standardu ushug
hotelowych z kategorig hotelu nie zawsze jest trafne, szczegdlnie w kontekscie
uzasadnienia cen hoteli (w danym powiecie funkcjonowa¢ moga hotele tej same;j
kategorii, ale nowoczesne i przestarzate, proponujace ustugi na réznych pozio-
mach jakosciowych). O ile pierwszy czynnik odgrywa istotng role ze wzgledu
na analiz¢ sredniego poziomu cen dla hoteli ogétem, o tyle pozostate czynniki
beda odgrywac istotng role w przypadku analizy §rednich pozioméw cen dla ho-
teli poszczegolnych kategorii. Co istotne, w skali calego kraju nie ujawniono
przestrzennych prawidtowo$ci zréznicowania cen ustug hotelowych w obrebie
powiatow.
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Liczba pokoi w hotelach ogétem w powiatach

Rys. 5. Zmienno$¢ cen ustug hoteli ogotem, jesienia w dni robocze, a nat¢zenie konkurencji
w sektorze ustug hotelowych, w poszczegolnych powiatach, w Polsce, w 2009 r.

Zrodto:jak dorys. 3.
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Nalezy réwniez podkresli¢ brak przestrzennych zwigzkéw w wystgpowaniu
r6éznic migdzy cenami poszczegdlnych hoteli i $rednimi poziomami cen ustug
hotelowych w powiatach. Dodatkowo, nawet w przypadku srednich cen ushug
dla wszystkich hoteli, przecietne wzgledne odchylenia cen pojedynczych obiek-
tow od $rednich dla powiatow sg znaczace wylacznie w kilkunastu jednostkach
analizy przestrzennej. Mowa o powiatach na pograniczu wojewodztw dolnos$la-
skiego, lubuskiego i wielkopolskiego oraz kilkunastu powiatach w wojewo6dz-
twach matopolskim oraz warminsko-mazurskim. Warto zaznaczy¢, ze na ob-
szarze poszczegbdlnych powiatdéw — w mikroskali — réwniez wystepuja czynniki
przestrzennego zrdznicowania cen. Wniosek ten moze by¢ wazng przestanka
dla podjecia odrgbnych badan nad czynnikami lokalnego zréznicowania cen ushug
hotelowych. Co ciekawe, wraz ze wzrostem natgzenia konkurencji w catym sek-
torze ustug hotelowych, niezaleznie od kategorii badanych obiektow, obserwo-
wana jest stabilizacja zroznicowania cen w powiatach na przecigtnym poziomie
odchylen cen od $redniej. Zjawisko jest szczegolnie istotne dla cen za ustugi ho-
telowe oferowane jesienia w dni robocze (patrz rys. 5) i jest wynikiem dziatania
dwoch przeciwstawnych tendencji. Przyczyng wzrostu zréznicowania cen jest co-
raz wigksze zrdéznicowanie kategorii hoteli zlokalizowanych w poszczegdlnych
powiatach. Z drugiej strony powodem spadku zréznicowania cen jest dzialalnos§¢
coraz wigkszej liczby hoteli w ramach poszczegdlnych kategorii (efekty nasla-
downictwa cenowego, akceptacji cen rynkowych).

Przestrzenne zréznicowanie $rednich cen za uslugi hotelowe w Polsce,
w 2009 r. autor starat si¢ oceni¢ analizujgc rozktady badanej cechy (patrz rys. 6).
Niezaleznie od kategorii hoteli oraz okresu obowigzywania cen, cechg wspolng
rozktadow $rednich cen za ustugi hotelowe w polskich powiatach jest ich wy-
smukto$¢ oraz nieznaczna, lewostronna asymetrycznos$¢. Wskazaé zatem nalezy
na dominujaca liczbe powiatow, w ktorych $rednie ceny za badane ustugi ksztat-
tuja si¢ na przecigtnym w skali kraju poziomie. Z drugiej strony obserwowane
odchylenia od cen $rednich to w wigkszos$ci odchylenia pozytywne. Mozna zatem
mowic o istotnej liczbie powiatow, w przypadku ktorych $rednie ceny za ustugi
noclegowe hoteli sg znaczaco wyzsze od $rednich warto$ci w skali Polski. Kate-
goria hoteli nie ma wplywu na fakt, Ze obserwowana jest nieco wyzsza wysmu-
ktos¢ rozktadow cen obowigzujacych w okresie letnim przy jednoczesnej, zdecy-
dowanie wigkszej asymetryczno$ci owych rozktadow. Niezaleznie od standardu
ustug hotelowych, ceny obowiazujace w okresie letnim sa mniej jednolite w ska-
li calego kraju. A zatem przestrzenne zréznicowanie cen ustug hotelowych jest
mniej widoczne w okresie jesiennym.

Na rys. 7-10 przedstawiono przestrzenne zréznicowanie cen ustug hotelo-
wych. Kartograficznej prezentacji dokonano dla hoteli ogétem, cho¢ autor ana-
lizowal rowniez przestrzenne rozktady wartosci dla poszczegdlnych grup hoteli:
klasy $redniej oraz ekonomicznych. Przestrzenne zrdéznicowanie cen ustug ho-
telowych ukazano z uwzglednieniem sezonowych roznic cen: latem i jesienia,
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Rys. 6. Histogramy rozktadu $rednich cen za dwuosobowy pokoj
w hotelach ogotem, w Polsce, w 2009 r.

Zrédto:jak do rys. 3.

w dzien roboczy 1 dzien wolny od pracy. Mozna zauwazy¢, ze wyzsze przecigt-
ne ceny ustug hotelowych odnotowano w powiatach grodzkich, w poréwnaniu
z powiatami sgsiednimi. Prawidlowos¢ ta dotyczy przede wszystkim wartosci
odnotowanych w dni robocze, w okresie letnim, ale gtownie jesiennym. Jednak-
ze wylacznie w przypadku nielicznych, najwigkszych polskich miast, zaobser-
wowane w nich warto$ci cen ustug hotelowych przektadaty si¢ na wyzsze ceny
w obszarach sgsiadujacych. Najsilniejsze oddziatywanie cen w osrodkach metro-
politalnych na obszary sagsiednie ustalono na podstawie obserwacji przestrzennie
standaryzowanych wartosci cen (patrz rys. 11-14). W okresie letnim, co szcze-
gblnie widoczne jest w przypadku hoteli ekonomicznych, najwyzsze wartosci
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cen ustug hotelowych odnotowano w obszarach nadmorskich. Nalezy podkreslic,
ze przedstawiony materiat kartograficzny ma charakter prostej prezentacji zjawi-
ska podstawowego (cen ushug hotelowych) dla prowadzonych badan. Poszuki-
wanie dalszych prawidtowosci w przestrzennym zréznicowaniu cen ushug hote-
lowych winno by¢ natomiast zrealizowane z wykorzystaniem zaawansowanego
aparatu statystycznego.
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Rys. 7. Srednie ceny za najtafiszy dwuosobowy pokdj w hotelach ogdtem,
w zt, latem w dni robocze, w Polsce, w 2009 r.

Zrodto: jak dorys. 3.
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Rys. 8. Srednie ceny za najtanszy dwuosobowy pokoj w hotelach ogotem,
w z1, latem w dni wolne, w Polsce, w 2009 r.

Zrédto:jak do rys. 3.
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Rys. 9. Srednie ceny za najtanszy dwuosobowy pokoj w hotelach ogotem,
w zl, jesienig w dni robocze, w Polsce, w 2009 r.

Zrédto:jak do rys. 3.
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Rys. 10. Srednie ceny za najtanszy dwuosobowy pok6j w hotelach ogotem,
w zl, jesienig w dni wolne, w Polsce, w 2009 r.

Zrédto:jak do rys. 3.

Do oceny przestrzennego zréoznicowania cen ustug hotelowych w Polsce autor
wykorzystatl standaryzowang wartos¢ statystyki Getisa—Orda (Getis, Ord 1992).
Wskazana wielkos¢ jest miarg koncentracji badanej cechy w poszczegolnych jed-
nostkach sktadowych obszaru badan (oraz jednostkach sasiednich). Wysokie do-
datnie warto$ci standaryzowanej statystyki Getisa—Orda oznaczaja, ze na obszarze
danej jednostki sktadowej (oraz obszarach sasiednich, ktorych srodki cigzkosci po-
lozone sa w okreslonej odleglosci od punktu cigzkosci tejze jednostki) skoncentro-
wane sa relatywnie wysokie (wyzsze niz srednia) wartosci badanej cechy. Odwrot-
nie, wysokie ujemne wartosci statystyki wskazuja, ze na obszarze danej jednostki
sktadowej (oraz obszarach sasiednich) obserwowana jest koncentracja relatywnie
niskich (nizszych niz §rednia) warto$ci analizowanej cechy. Do badan autor przyjat
najwigksza z odlegtosci pomigdzy srodkami cigzkosci bezposrednio sasiadujacych
ze sobg powiatdw, wyznaczonych dla wszystkich powiatow w Polsce.
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Obszary przestrzennego ciagzenia srednich cen _
za najtanszy dwuosobowy pokdj w hotelach ogétem, latem w dzien roboczy

Bl bardzo wysokich Z(G,') powyzej 1,96 I niskich Z(G,") od 1,96 do 1,15
B wysokich Z(G) od 1,15 do 1,96 I bardzo niskich Z(G,) ponizej —1,96
$rednich Z(G,) od —1,15do 1,15

Rys. 11. Srednie, przestrzennie standaryzowane statystyka Getisa—Orda,
ceny ustug hoteli ogétem, latem w dni robocze, w Polsce, w 2009 r.
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Uwaga: statystyka G, Getisa—Orda zostata wyliczona dla odlegtoéci d rownej najwigkszej

odlegtosci miedzy $rodkami sagsiednich powiatow w Polsce, czyli 76,84 km.
Zrédto:jak do rys. 3.
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Obszary przestrzennego ciazenia Srednich cen ?
za najtanszy dwuosobowy pokdj w hotelach ogétem, latem w dzier onny

Il bardzo wysokich Z(G,) powyzej 1,96 Il niskich Z(G,") od -1,96 do —1,15
I wysokich Z(G,) od 1,15 do 1,96 Il bardzo niskich Z(G,") ponizej —1,96
$rednich Z(G,') od —1,15 do 1,15

Rys. 12. Srednie, przestrzennie standaryzowane statystyka Getisa—Orda,
ceny ustug hoteli ogétem, latem w dni wolne, w Polsce, w 2009 r.

Uwaga: jakdorys. 11.
Zrédto: jak do rys. 3.
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Obszary przestrzennego cigzenia srednich cen .
za najtanszy dwuosobowy pokéj w hotelach ogdtem, jesienig w dzier roboczy

Il bardzo wysokich Z(G; ) powyzej 1,96 I niskich Z(G,") od —1,96 do 1,15
B wysokich Z(G,) od 1,15 do 1,96 Il bardzo niskich Z(G;') ponizej 1,96
$rednich Z(G,) od —1,15do 1,15

Rys. 13. Srednie, przestrzennie standaryzowane statystyka Getisa—Orda,
ceny ustug hoteli ogétem, jesienia w dni robocze, w Polsce, w 2009 r.

Uwaga: jak dorys. 11.
Zrédto: jak do rys. 3.
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Obszary przestrzennego ciazenia Srednich cen
za najtanszy dwuosobowy pokdj w hotelach ogdtem, jesienig w dzier wolny

Il bardzo wysokich Z(G,) powyzej 1,96 I niskich Z(G,") od -1,96 do 1,15
B wysokich Z(G') od 1,15 do 1,96 I bardzo niskich Z(G,") ponizej —1,96
$rednich Z(G,') od 1,15 do 1,15

Rys. 14. Srednie, przestrzennie standaryzowane statystyka Getisa—Orda,
ceny ustug hoteli ogétem, jesieniag w dni wolne, w Polsce, w 2009 r.

Uwaga: jakdorys. 11.
Zrédto: jak do rys. 3.

Positkujac si¢ oszacowanymi dla cen ustug hotelowych standaryzowanymi
wartos$ciami statystyki Getisa—Orda, nalezy stwierdzi¢, ze niezaleznie od katego-
rii hoteli oraz od okresu obowigzywania ceny, na terytorium Polski wystepuja trzy
obszary stalej koncentracji najwyzszych cen omawianych ustug: powiaty potozo-
ne u wybrzezy Zatoki Gdanskiej, Mazowsze Srodkowe oraz Gorny Slask. Powia-
ty, w ktorych 1 wokot ktorych skoncentrowane sa podstawowe ustugi hotelowe
o najnizszych cenach w Polsce, potozone sg na pograniczu wojewodztw todzkie-
go, wielkopolskiego i dolnoslaskiego oraz w poludniowo-wschodnim obszarze
Polski, na pograniczu wojewodztw lubelskiego i podkarpackiego. Warto podkre-
$li¢, ze nadmorski obszar koncentracji wysokich cen ustug hotelowych w okresie
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letnim obejmuje praktycznie cate polskie wybrzeze oraz Warmig. Jego znacze-
nie w okresie jesiennym maleje na rzecz najwyzej zurbanizowanych obszaréw
Gornego Slaska i Mazowsza. W przypadku hoteli budzetowych (zaréwno 3-, jak
i 2- oraz 1-gwiazdkowych) dobrze uwidaczniajg si¢ rozlegle, zwarte obszary kon-
centracji niskich cen za ustugi noclegowe $wiadczone przez hotele. Mowa tutaj
przede wszystkim o Kujawach i Wielkopolsce, zas w przypadku wytacznie hoteli
ekonomicznych (1- i 2-gwiazdkowych) — rowniez o Ziemi Lubuskie;j.

Potwierdzeniem wnioskow plynacych z analizy rozktadéw cen ustug hote-
lowych obowigzujacych w polskich powiatach w 2009 r. sg warto$ci wspolczyn-
nikdéw zmiennos$ci dla omawianych rozktadow (patrz tab. 5). Nalezy stwierdzic,
ze szczegOlnie Srednie ceny ustug hoteli ogolem oraz hoteli ekonomicznych sa
przestrzennie istotnie zréznicowane (wartosci wspotczynnikdéw zmiennosci sa
wyzsze niz 30%). W przypadku cen ustug hoteli klasy $redniej istotno$¢ owego
zroéznicowania jest tylko nieco nizsza (warto$ci wspotczynnikow zmiennos$ci sg
nieznacznie nizsze od 30%).

Tabela 5

Istotno$¢ przestrzennego zréznicowania cen ustug hotelowych w Polsce, w 2009 r.

Wspodtczynnik zmiennosci (w %) dla $rednich cen za 2-osobowy pokdj
w hotelach okreslonych dla powiatoéw w Polsce, w 2009 r.
Hotele
latem latem jesienia jesienia

w dzien roboczy | w dzien wolny | w dzief roboczy | w dzien wolny
Ogodtem 34,51 34,87 33,75 32,51
3-gwiazdkowe 27,21 27,75 24,96 24,16
1- i 2-gwiazdkowe 32,67 32,58 28,76 27,92

Zr16dto: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan cen ustug hotelowych w Pol-
sce, w 2009 r., zrealizowanych od 14 lipca do 28 wrzesnia 2009 r.






4. Przestrzenne zaleznoSci miedzy popytem a ceng ustug
hotelowych w Polsce

4.1. Zalezno$¢ miedzy popytem a cenami ustug hotelowych w swietle
literatury

Okreslenie zalezno$ci migdzy popytem a cenami, szczegdlnie mi¢dzy po-
pytem na ustugi hotelowe a cenami tychze ustug, jest problemem szeroko dys-
kutowanym w literaturze. Dotyczy to literatury z zakresu mikroekonomii oraz
marketingu i zarzadzania. W licznych pracach definiuje si¢ relacje migdzy popy-
tem a cena, dyskutuje si¢ na temat powyzszych relacji w kontekscie ekonomicz-
nego pojecia uzytecznosci badz jakosci, wskazuje si¢ na metody ustalania cen
oparte na analizie popytu z uwzglednieniem specyficznych strategii cenowych
w sektorze ustug hotelowych. Warto zauwazy¢, ze wspolczesnie obserwowane
sg istotne przemiany charakteru popytu na ustugi noclegowe hoteli. Wskazany
popyt ro$nie w skali globalnej, stajac si¢ tym samym gtéwnym wyznacznikiem
dziatan marketingowych hoteli. Jednoczes$nie rozdrobnieniu ulega struktura oma-
wianego popytu, powstaja nowe lecz krotkotrwate segmenty rynku. Konsumpcja
ustug hotelowych traci swodj charakter funkcjonalny na rzecz estetycznego, coraz
mniej istotne staje si¢ dostarczanie masowego, najtanszego produktu, tym samym
zmieniajg swoje znaczenie ceny ushug hotelowych (Cumbers, Mackinnon
2007). A wigc niezwykle wazne staje si¢ rozpoznanie zwigzkow, w tym prze-
strzennych, migdzy popytem na ustugi hotelowe a cenami tychze ustug.

W mikroekonomii cena jest pojmowana jako narzedzie, za pomoca ktorego
przedsigbiorstwa moga oddziatywa¢ na popyt (Rekowski 1999; Hoagland
2008). Cena traktowana jest wiec jako determinanta popytu. Jednakze okreslenie
ceny, przy ktorej przedsigbiorstwo bedzie maksymalizowaé przychody, jest efektem
analizy popytu. W tym znaczeniu popyt mozna uzna¢ za determinante ceny (M ¢ -
Eachern 2008). Cena pojmowana jako narzedzie marketingowe (obok produktu,
dystrybucji, promocji i personelu zaangazowanego w tworzenie i stosowanie wymie-
nionych instrumentéw) stuzy do regulowania stosunkow miedzy przedsigbiorstwem
a podmiotami jego otoczenia. Jest jedynym narzedziem marketingu ujawniaja-
cym si¢ bezposrednio po stronie przychoddéw przedsigbiorstwa. Stosowanie pozo-
statych narzedzi wymaga poniesienia okre$lonych naktadoéw, a dopiero posrednio
przetozy¢ si¢ moze na wynik finansowy organizacji (Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek 1999).
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Rozpatrywane tacznie cena oraz uzyteczno$¢ badz jakos¢ sa podstawowy-
mi kryteriami podejmowania decyzji nabywczych przez konsumentow w ramach
posiadanych przez nich dochodéw. Majga tym samym podstawowe znaczenie
dla ksztattowania si¢ popytu. Wedlug H. Sim ona (1996) cena oraz subiektywnie
postrzegana przez konsumenta uzyteczno$¢ sa najwazniejszymi elementami ksztat-
tujacymi popyt. Decyzje nabywcze sprowadzaja si¢ do wyboru pomigdzy oferta
lepszego $wiadczenia przy zachowanej cenie badz oferta tego samego $wiadczenia
przy korzystniejszej cenie. Niewymierno$¢ lub inaczej niematerialno$¢ ustug powo-
duje, ze rzetelna ocena uzytecznosci ushugi mozliwa jest praktycznie po konsump-
cji. W zwigzku z powyzszym zaufanie do podmiotu $wiadczacego ustuge (szcze-
golnie, gdy dla odbiorcy niski jest poziom przejrzystosci ustalania cen, a trudna jest
do sprecyzowania uzytecznos¢ ustugi) staje si¢ istotnym elementem w podejmo-
waniu decyzji nabywczej. W takim przypadku cena ma charakter mniej znaczacy
W poréwnaniu z innymi parametrami produktu lub innymi narzedziami marketingu.
Konsumenci sg mniej wrazliwi na zmiany cen (S im on 1996).

Cena minimalna

(cena, ponizej ktérej Cena maksymalna
4 kupujacy nie bedzie (cena, powyzej ktorej
sktonny zaufacé kupujacy nie bedzie
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et B Jakos¢ idealna

Efekt jakosci
<— (podstawowe znaczenie —»>

(optymalny poziom

|
I |
: zenie ; whasciwosci
| T dla konsumenta ma jakosc) I produktu)
1 8FE 1
=
'z § 3 I
= 13 & g q o0 aq |
£ S EE Kombinacje jakosci I
3 | -§ Sg i ceny produktow, |
= 1B S E ktére stanowig przedmiot 1
8 g2 zainteresowania |
4 oS S 4 |
© -z
K | 2o dla nabyweow I
I © I
| ¢ 1
I |
I 1 L
il B e |— — — — Jako$¢ minimalna
| [ (minimalny poziom
I | wiasciwosci
: : produktu)
1 1

Cena produktu

Rys. 15. Decyzje nabywcze konsumentow produktu a ich ograniczenia
cenowe oraz jakosciowe

Zrodlo: opracowanie wlasne na podst.: Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 1999.

W kontekscie ksztaltowania si¢ popytu cena zestawiana jest rowniez z jako-
scigproduktu (Garbarski,Rutkowski, Wrzosek1999). Charakterystyke
obszaru poszukiwan konsumentow w zakresie optymalnych relacji ceny i wita-
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sciwosci produktu przedstawiono na rys. 15. Wskazano jednocze$nie na zjawi-
sko akceptowalnej rozpigtosci cen — przedziatu roznicy mi¢dzy ceng minimal-
ng a maksymalng, w ktorym sktonno$¢ konsumentow do zakupu jest najwyzsza.
Im akceptowalna rozpigto$¢ cen jest mniejsza, tym podjecie decyzji nabywczej
przez konsumenta staje si¢ procesem prostszym. Produkty wycenione ponizej ak-
ceptowalnej rozpigtosci cen postrzegane sg przez konsumentow jako produkty
o zdecydowanie niskiej jakosci, ktore prawdopodobnie nie spetnig oczekiwan, co
do satysfakcji z konsumpcji. Natomiast produkty wycenione powyzej akcepto-
walnej rozpigtosci cen postrzegane s3 przez kupujacych jako przesadnie drogie,
bez adekwatnego podniesienia jakosci, wlasciwosci uzytkowych (DellaBitta,
Monroe 1978; Dodge, Hanna 1997).

Tabela 6
Zréznicowanie czynnikow determinujacych popyt na ushugi hotelowe
Klasa hotelu
Segment popytu eckonomiczna $rednia luksusowa
znaczenie poszczegdlnych determinant popytu
Turystyka — cena pokoju — dostgpnos¢ komunika- | — wizerunek hotelu
biznesowa — dostepno$¢ komunika- | cyjna hotelu —jako$¢ ustugi hotelo-
cyjna hotelu —jako$¢ ustugi hotelo-| wej
—jako$¢ ustugi hotelo-| wej — atmosfera hotelu
wej — cena pokoju — dostepnos¢ komunika-
— atmosfera hotelu — wizerunek hotelu cyjna hotelu
— dostepnos¢ ustug do- |— atmosfera hotelu — dostepnos¢ ustug do-
datkowych w hotelu | — dostepnos¢ ustug do-| datkowych w hotelu
— wizerunek hotelu datkowych w hotelu |- cena pokoju
Turystyka — cena pokoju — dostgpno$¢ ushug do- | — wizerunek hotelu
kongresowa — dostgpno$¢ ushug do-| datkowych w hotelu |- dostgpnos$¢ ustug do-
i konferencyjna datkowych w hotelu | —jako$¢ ustugi hotelo-| datkowych w hotelu
Turystyka —jako$¢ ushugi hotelo-| wej —jako$¢ ustugi hotelo-
wypoczynkowa wej — cena pokoju wej
— atmosfera hotelu — wizerunek hotelu — atmosfera hotelu
— dostgpnos¢ komunika- | — atmosfera hotelu — dostgpnos¢ komunika-
cyjna hotelu — dostgpnos¢ komunika-| cyjna hotelu
— wizerunek hotelu cyjna hotelu — cena pokoju

Zrodlo:Rushmore 2002.

Szczegodlne znaczenie w kontekscie ksztaltowania si¢ popytu na ustugi hote-
lowe maja wiasnie relacje migdzy ceng a jakoscig omawianych ustug. M. Tur -
kowski (2010), podobnie jak S. Rushmore (2002), wskazuje, ze zaleznie
od segmentu klientéw i rodzaju hotelu znaczenie ceny jako determinanty popytu
na ushugi noclegowe jest zréznicowane, co pokazano w tab. 6. Rynek odbior-
cow ustug hotelowych podzieli¢ mozna na dwa podstawowe segmenty: klientow
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zainteresowanych przede wszystkim niskg ceng noclegu oraz klientow zaintere-
sowanych gtownie wysokim standardem ustugi hotelowej lub tez warto§ciami
uzytkowymi ustugi. W przypadku segmentu klientéw ktadacych nacisk na niska
ceng ushugi, popyt na ustugi hotelowe w relacji do ceny ma typowy, negatywny
charakter. Jak podaje M. Turk o ws ki (2010), odwrotnie jest w przypadku seg-
mentu klientow nastawionych na walory uzytkowe lub jako$ciowe ustugi hotelo-
wej. W tym przypadku cena pelni role wyznacznika wskazanych wyzej wartosci
(Dodge, Hanna 1997). Im wyzsza cena, tym wyzsze jest postrzeganie jako-
$ci, standardu lub waloréw uzytkowych ustugi, decydujacych o wyborze hotelu.
Tym samym wyzszy jest popyt na ustugi hotelowe. Warto jednakze podkreslic,
ze w konstrukcji schematéw ustalania cen zorientowanych na popyt zbyt tatwo
przyjmuje si¢ zalozenie o zachowaniach konsumentow, zgodnych z szacowanymi
krzywymi popytu. Zapomina si¢, ze cena nie jest jedynym czynnikiem oddziatu-
jacym na popyt (Swann 2001).

Precyzyjna, wykonana za pomocg obiektywnych parametréw, ocena jako$ci
produktow przez konsumentow jest czesto niemozliwa do przeprowadzenia. Kon-
sumenci, starajac si¢ zredukowac ryzyko zakupu produktu, w przypadku ktorego
proces zakupu i konsumpcji moze nie by¢ wystarczajaco satysfakcjonujacy, sktonni
sa zaplaci¢ wyzsza ceng. Wyzsza cena traktowana jest w danym przypadku jako
ubezpieczenie od skutkow ryzyka zakupu produktu, ktory nie spetnia oczekiwan
konsumentow. Zatem przedsigbiorstwa postrzegane jako oferujace produkty wyz-
szej jakosci, zapewniajace wyzszy poziom obstugi, moga ustala¢ ceny na wyzszym
poziomie niz te, ktore w opinii konsumentow nie gwarantuja danego poziomu ja-
kosci produktu lub obstugi (Dodge, Hanna 1997). Wnioskujac z powyzszego,
stosowanie znizek w hotelach 4- i 5-gwiazdkowych prowadzi¢ moze do niepoza-
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Rys. 16. Cena jako informacyjny wskaznik jakos$ci

Z 16 dto: opracowanie whasne na podst.: Dodge,Hanna 1997; Garbarski,Rutkow-
ski;Wrzosek 1999.
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danego udostgpnienia produktu luksusowego klientowi masowemu. Krotkotrwate
zwigkszenie wolumenu sprzedazy w omawianych hotelach moze w dtugiej per-
spektywie prowadzi¢ do zmniejszenia zainteresowania produktem docelowej gru-
py odbiorcow (Wo zniak 2010). Dodatkowo C. A. Enz (2003) sugeruje, ze sto-
sowanie znizek na catym rynku ustug hotelowych niekoniecznie musi prowadzi¢
do zwigkszenia liczby sprzedawanych pokoi. Z perspektywy calego sektora wo-
lumen sprzedazy nie zwigkszy si¢ przy nizszej cenie za pokdj hotelowych z uwagi
na niezwykle niskg elastycznos¢ cenowa popytu na omawiane ustugi. Konstruujacy
strategie cenowe winni zatem zmierza¢ do maksymalizacji przychodow ze sprzeda-
7y, ale niekoniecznie — maksymalizacji liczby sprzedanych pokoi.

Dla ustalenia determinant cen ustug hotelowych istotna jest identyfikacja
mozliwych strategii cenowych w przedsigbiorstwach §wiadczacych omawiane
ustugi. P. Waniowski (2003) wyréznia trzy zasadnicze metody ustalania cen:
kosztowa, popytowa i oparta na cenach produktow konkurencyjnych. Wazne jest,
ze wybor jednej metody jako wiodgcego sposobu ustalania cen produktu przed-
siebiorstwa nie musi oznacza¢ rezygnacji ze stosowania pozostalych metod jako
uzupetniajacych, wspomagajacych. Nalezy podkresli¢, ze mozliwosci wyznacza-
nia cen na podstawie metod popytowych sa znaczgco ograniczone w przypad-
ku wprowadzania przez przedsiebiorstwa nowych produktow (Waniowski
2003). Jedna z kluczowych informacji niezwykle utatwiajacych tworzenie strate-
gii cenowych jest rozpoznanie relacji pomiedzy ceng a popytem na dany produkt
(rozpoznanie funkcji popytu). Do okreslenia zwigzkow miedzy ceng a popytem
wykorzystuje sie¢ r6zne metody: ekspercka, wywiad kwestionariuszowy wsrod
klientow, analiz¢ conjoint, eksperymenty cenowe oraz dane rynkowe (Simon
1996). W tab. 7 przedstawiono poréwnanie wymienionych metod.

Tabela 7
Poréwnanie metod okreslenia zwigzkéw miedzy ceng a popytem
Metoda
Whasciwosé - : -
metody ekspercka WyW%ad \szrod ana.hz.a eksperyment | analiza danych
klientow conjoint cenowy rynkowych
1 2 3 4 5 6
Zasadnos¢ $rednia niska $rednia niska lub wysoka
stosowania lub wysoka srednia
Niezawodnos¢ $rednia trudna trudna wysoka niska
stosowania lub wysoka do oceny do oceny
Koszty bardzo niskie $rednie $rednie zalezne
stosowania niskie Iub $rednie lub wysokie od dostepu
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Tabela 7 (cd.)
1 2 3 4 5 6
Mozliwosé
stosowania
do nowych, tak nie tak tak nie
innowacyjnych
produktow
Mozliwosé
stosowania
do produktow tak tak tak tak tak
obecnych
na rynku
Ogolna ocena zalecana ograniczona bardzo wysoka zalecana
dla nowych | przydatnosé wysoka przydatno$¢ | dla produktow
produktow przydatnosé¢ istniejacych

Zrodlo: Simon 1996.

W przypadku dziatalnosci hoteli jako skuteczng, oparta na analizie popytu,
metode ustalania cen wskazuje si¢ sterowanie cenowo-ilo$ciowe (z ang. yield ma-
nagement). Moze by¢ ona stosowana w sytuacji, gdy spetnione sg nastepujace
warunki: 1) staty poziom mozliwosci $wiadczenia ustug oraz towarzyszacy temu
wysoki udziat kosztow stalych w ogolnej strukturze kosztéw, 2) przepadek ustugi
(niezaleznie od poniesionych kosztow) w przypadku braku sprzedazy, 3) mozli-
wos¢ dokonania wczesniejszej rezerwacji ustugi, 4) wysoka niepewnos¢ popy-
tu, 5) wysoce zroéznicowana struktura rynku nabywcow — segmentacja (Simon
1996). Wspoélczesnie stosowanie metody yield management uzaleznione jest row-
niez od mozliwosci sprzedazy produktu z wykorzystaniem internetowych syste-
mow rezerwacji i dystrybucji. Skuteczno$¢ wskazanego sposobu sprzedazy zalezy
natomiast od takich czynnikow, jak zaufanie konsumentow do realizacji transak-
cji przez Internet oraz sktonnosci konsumentéw do regulowania platnosci kartg
kredytowg za transakcje zawierane przez Internet (Tang, Zong 2008). Wyda-
je sig, ze rynek ushug hotelowych spelnia wszystkie wyzej wymienione warunki.
Schemat systemu yield management przedstawiono na rys. 17. Warto podkresli¢,
ze stosowanie yield management jako narzedzia ustalania cen w hotelach wplywa
na postrzeganie cen przez konsumentoéw ustug hotelowych. Skomplikowany, r6z-
nicujacy ceng za konkretny produkt w czasie (mowa o czasie zakupu), niejasny
z perspektywy nabywcy system ustalania ceny ustugi hotelowej moze zosta¢ badz
zaakceptowany, badz odrzucony przez konsumenta. Tym samym jego stosowanie
przektada si¢ na decyzje nabywcze (Selmi 2010). Dodatkowo autorzy dyna-
micznych strategii cenowych nie uwzgledniajg czgsto faktu, ze stala w dlugim
okresie cena moze stanowi¢ swoista warto$¢ dla konsumentow (S wann 2001).
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Rys. 17. Ogoélna struktura zintegrowanego systemu cenowo-ilosciowego

Zrodlo: Simon 1996.

Specyfika ustug hotelowych jest fakt, ze popyt na nie jest zalezny od po-
pytu na przestrzen, w jakiej te ushugi sa $wiadczone. Roznice przestrzenne cen
ustug hotelowych wynikajg z dwdch przestanek. Po pierwsze, w roznych loka-
lizacjach, w roznym stopniu na ceny oddziatujg rézne zmienne — determinanty
cen. Po drugie, wlasciwosci kazdej lokalizacji nie majg charakteru bezposrednio
substytucyjnego wzgledem dowolnej innej lokalizacji. Konsument ustugi noc-
legowej poszukuje jej zatem w okreslonym miejscu, idac dalej, popyt na ustugi
noclegowe w rdznych lokalizacjach to r6zny popyt (Hooimeijer, VanD am,
Visser 2008). Poza tym zaréwno ushugi hotelowe, jak i wszystkie inne ustugi
moga by¢ $wiadczone wylacznie w miejscu konsumpcji, a wiec we wskazanej
wyzej przestrzeni. Popyt na ustugi hotelowe generowany jest zasadniczo poza
rynkiem lokalnym (dotyczy to bezposrednich konsumentoéw ustug hotelowych).
Lokalni konsumenci potrzebe noclegu, schronienia, a wigc podstawowa potrzebe
zaspokajang przez ushuge hotelowa, moga zaspokaja¢ innymi produktami: wta-
snymi lub wynaje¢tymi mieszkaniami badz domami.
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4.2. Przestrzenne zréznicowanie popytu na ustugi hotelowe
a ksztaltowanie cen ushug hotelowych w przestrzeni

Oceniajac popyt na ustugi noclegowe hoteli jako determinante przestrzen-
nego zréznicowania cen omawianych ustlug w 2009 r., autor przyjat dane publi-
kowane przez Gtowny Urzad Statystyczny w Warszawie za rok 2008. Celowo
zdecydowatl si¢ na uwzglednienie wartosci wybranych determinant z okresu
poprzedzajacego rok wykonania badan. Podstawowym kryterium przyjecia
do analiz wartosci determinant dla okresu biezacego badz poprzedzajacego byla
mozliwos¢ uwzglednienia okreslonych wartosci przy ustalaniu cen przez zarza-
dzajacych hotelami. Bledne jest postugiwanie si¢ informacjami, ktorych pozyska-
nie przez przedsiebiorstwa hotelowe na potrzeby procesu decyzyjnego w zakre-
sie ustalania cen byloby niemozliwe badz znaczaco utrudnione. Przedsigbiorcy
ustalajg bowiem ceny na podstawie konkretnych, dostepnych informacji o rynku.
Oczekiwaniem autora wobec analizy przestanek i skutkéw omawianych decy-
zji, bylo maksymalne zblizenie do prawdopodobne;j realizacji tego tematu przez
przedsigbiorcéw. Wsrod zmiennych charakteryzujacych popyt na ustugi hotelo-
we w 2008 r. autor uwzglednil nastgpujace: 1) liczbe korzystajacych z noclegow
ogblem, 2) liczbe korzystajacych z noclegéw turystow zagranicznych, 3) liczbe
wynajetych pokoi ogotem, 4) liczbe wynajetych pokoi turystom zagranicznym,
5) liczbe udzielonych noclegéw ogodtem, 6) liczbe udzielonych noclegow tury-
stom zagranicznym, 7) szacunkowe, Srednioroczne obtozenie hoteli, wyznaczone
na podstawie liczby dostepnych i wynajetych pokoi ogoétem w skali catego 2008 r.
Gltowny Urzad Statystyczny w Warszawie, na poziomie uwzglednionego w bada-
niach podzialu administracyjnego Polski na powiaty, nie publikuje danych doty-
czacych szczegodtowej struktury popytu na ustugi noclegowe hoteli. Jako szcze-
g6lng wade udostgpnianej statystyki publicznej nalezy wskaza¢ brak prezentacji
popytu na ustugi hotelowe w ujeciu miesiecznym oraz z podzialem na kategorie
zaszeregowania obiektow.

Analizujac przestrzenne tendencje w ksztaltowaniu popytu na ustugi noclego-
we hoteli, wskaza¢ nalezy (niezaleznie od przyjetej miary popytu: liczby korzysta-
jacych, liczby wynajetych pokoi czy liczby udzielonych noclegdéw), ze wystepuja
dwa obszary przestrzennego cigzenia najwyzszych warto$ci omawianego zjawiska.
Mowa tutaj o regionie rozciagajacym si¢ koncentrycznie wokot miasta stotecznego
Warszawy oraz obszarze obejmujacym powiaty zlokalizowane w rejonie Beskidu
Slaskiego, Zywieckiego i Podhala. Znaczaca rozlegtoéé stotecznego regionu prze-
strzennego cigzenia wysokich warto$ci popytu na ustugi hotelowe jest wynikiem
bardzo wysokich wartosci popytu w samej Warszawie (az 17,5% korzystajacych
z noclegdéw ogodlem, 23,0% korzystajacych z noclegéw turystow zagranicznych,
18,1% wynajetych pokoi ogotem, 22,9% wynajetych pokoi turystom zagranicz-
nym, 16,5% udzielonych noclegéw ogdtem oraz 19,8% udzielonych noclegow tu-
rystom zagranicznym) oraz w przylegajacych do stolicy powiatach.
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Odmienne tendencje od przedstawionych dla prostych, bezwzglednych miar
popytu na ushugi noclegowe hoteli, obserwowane sag w przestrzennym rozktadzie
szacunkowego, sredniorocznego oblozenia hoteli. Obszary przestrzennego cigze-
nia wysokich wartosci obtozenia hoteli to Dolny, Opolski i Gorny Slask, powiaty
zachodniej czesci polskiego wybrzeza oraz powiaty zlokalizowane na centralnej,
potudnikowej osi wojewodztwa todzkiego. Jednoczesnie wysokie obtozenie hoteli
moze by¢ powodowane niedostatkami w rozwoju tej formy zagospodarowania, jak
to ma miejsce w przypadku wojewodztw tddzkiego 1 opolskiego, a z drugiej stro-
ny — rzeczywistym, bardzo wysokim zapotrzebowaniem na ustugi hotelowe w przy-
padku pozostatych wskazanych obszarow. Tereny przestrzennego cigzenia niskiego
oblozenia hoteli to Podkarpacie, Warmia i Mazury oraz wschodnia cz¢s$¢ Wielkopol-
ski. Przyczyn niskiego obtoZenia hoteli upatrywac nalezy przede wszystkim w nad-
miernym rozwoju tego elementu zagospodarowania turystycznego, nieadekwatnym
do wielkosci 1 struktury ujawnianego popytu turystycznego. Nawet w przypadku
obszaréw o wysokiej atrakcyjno$ci turystycznej ustugi hotelowe mogg by¢ mato
popularng forma zabezpieczenia potrzeb turystow w zakresie noclegu.

Zmienno$¢ wszystkich badanych determinant jest duza badz bardzo duza
(patrz rys. 18). W zwigzku z powyzszym potencjal poszczegolnych zmiennych
do wyjasnienia zmiennos$ci cen ustug hotelowych nalezy uzna¢ za wystarczajacy.
Najsilniejsze zwigzki pomiedzy cenami ustug hotelowych a przedstawionymi mia-
rami popytu na omawiane ustugi obserwowane sg w przypadku liczby udzielonych
noclegow. Udzielone noclegi w hotelach sa bowiem miara najlepiej okreslajaca popyt
na ustugi noclegowe hoteli w kontekscie osigganych przychodéw ze sprzedazy. War-

Rozstep dla wartosci

Wspétczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych )
dla wartosci bezwzglednych statystykg Getisa-Orda Determinanty przestrzennego
| = I I ; | ; I ; | - zroznicowania cen w hotelach:
0 200 400 [%] 0 4 8

Eomm — korzystajacy z noclegow
ogotem w hotelach

— korzystajacy z noclegéw
turysci zagraniczni w hotelach

— wynajete pokoje ogétem
w hotelach

— wynajete pokoje turystom
zagranicznym w hotelach

— udzielone noclegi ogdtem
w hotelach

— udzielone noclegi turystom
zagraniczym w hotelach

J [ — szacunkowe obtozenie hoteli

Rys. 18. Ocena zmienno$ci determinant cen ustug hotelowych — popytu na ushugi noclegowe hoteli
w 2008 r., w Polsce

716 d1o: opracowanie wlasne na podstawie danych Glownego Urzedu Statystycznego w War-
szawie.
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to rowniez podkresli¢, ze najwyzsza korelacje (patrz rys. 19) oraz najwyzszy stopien
wyjasnienia wzajemnej zmiennosci cen i ich determinant — popytu na ushugi hotelo-
we (patrz rys. 20) — odnotowano w przypadku $redniego poziomu cen ustug hotelo-
wych ogdtem bez uwzgledniania podziatu hoteli na kategorie. Przyczyn powyzszego
autor upatruje w fakcie, ze omawiane determinanty charakteryzuja — podobnie jak
wskazane ceny — caly rynek ushug hotelowych. Wyzsze wartosci wspotczynnikow
korelacji oraz wspotczynnikéw determinacji odnotowano takze w przypadku cen
obowigzujacych w okresie jesiennym. Prawdopodobnym powodem jest domnie-
mana mniejsza elastycznos¢ popytu na ushugi noclegowe hoteli w sezonie letnim,
szczegolnie w obszarach nadmorskich. Konsumenci, z uwagi na sezonowy niedo-
statek podazy wzgledem popytu, sa sktonni zaakceptowaé wyzsze ceny, ktore hotele
proponuja w sezonie letnim, celem zgromadzenia rezerw finansowych umozliwiaja-
cych zapewnienie ptynnosci finansowej przedsigbiorstwom w pozostatych okresach
dziatalnosci.

Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— korzystajgcy z noclegow
ogotem w hotelach

— korzystajacy z noclegéw
tury$ci zagraniczni w hotelach

— wynajete pokoje ogdtem
w hotelach

— wynajete pokoje turystom
zagranicznym w hotelach

— udzielone noclegi ogétem
w hotelach

— udzielone noclegi turystom
zagraniczym w hotelach

— szacunkowe obtozenie hoteli

Dla wartosci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

IIIIN 0.5 mnigj [T700]] od-0,3do-0,1 0d0,1do03 [ 05 wiece]
HINONN 0d-05do-03 | | 0d-0,1do0,1 [ 0d03do05

Rys. 19. Wspotczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — popytu na ustugi noclegowe hoteli w 2008 r., w Polsce

Uwaga: ceny w hotelach: A.1 — ogoéltem, latem w dzien roboczy, A.2 — ogdtem, latem
w dzien wolny, A.3 — ogdtem, jesieniag w dzien roboczy, A.4 — ogoélem, jesienia w dzien wolny,
B.1 — 3-gwiazdkowych, latem w dzien roboczy, B.2 — 3-gwiazdkowych, latem w dzien wolny, B.3 —
3-gwiazdkowych, jesienig w dzien roboczy, B.4 — 3-gwiazdkowych, jesienig w dzien wolny, C.1 — 1-
i 2-gwiazdkowych, latem w dzien roboczy, C.2 — 1- i 2-gwiazdkowych, latem w dzien wolny, C.3 —
1- i 2-gwiazdkowych, jesienia w dzien roboczy, C.4 — 1- i 2-gwiazdkowych, jesienig w dzien wolny.

716 dto: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan cen ushug hotelowych w Pol-
sce, w 2009 r., zrealizowanych od 14 lipca do 28 wrzesnia 2009 r. oraz danych Gtéwnego Urzgdu
Statystycznego w Warszawie.
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Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— korzystajacy z noclegow
ogotem w hotelach

— korzystajacy z noclegéw
turysci zagraniczni w hotelach

— wynajete pokoje ogétem
w hotelach

— wynajete pokoje turystom
zagranicznym w hotelach

— udzielone noclegi ogétem
w hotelach

— udzielone noclegi turystom
zagraniczym w hotelach

— szacunkowe obtozenie hoteli

Dla wartosci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

1 0,1imnigj [ 0d0,2d00,3 I 000.4do05
0d 0,1do 0,2 I 0d03do0,4 I 05 wiccej

Rys. 20. Wspoélczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczna
metoda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r., w Polsce
oraz ich determinant — popytu na ustugi noclegowe hoteli w 2008 r., w Polsce

Uwaga:jak dorys. 19.
Zrédto:jak dorys. 19.

4.3. Popyt na ustugi noclegowe ogotem a przestrzenna zmiennos¢
cen ushug hotelowych

Hotele nie sa jedynym rodzajem podmiotéw oferujacych ustugi noclegowe.
Potrzeby turystow w zakresie noclegu moga by¢ zrealizowane zardwno przez
formalny (turystyczne obiekty zbiorowego zakwaterowania), jak i nieformalny
sektor ushug noclegowych. Co oczywiste, uzyskanie petnych danych dotycza-
cych dziatalnosci nieformalnego sektora ustug noclegowych nie jest mozliwe,
cho¢ sektor ten stanowi istotny obszar zainteresowan badawczych (Napierata
2008; Oppermann 1993). Gtowny Urzad Statystyczny w Warszawie gromadzi
systematycznie dane dotyczace wylacznie zarejestrowanych obiektow zbiorowe-
go zakwaterowania turystow. Do analiz przyj¢to nastgpujace zmienne: 1) liczbe
korzystajacych z noclegow ogotem we wszystkich obiektach zbiorowego za-
kwaterowania, 2) liczbe korzystajacych z noclegdéw turystow zagranicznych
we wszystkich obiektach zbiorowego zakwaterowania, 3) liczbe udzielonych
noclegéw ogotem we wszystkich obiektach zbiorowego zakwaterowania oraz
4) liczbe udzielonych noclegéw turystom zagranicznym we wszystkich obiek-
tach zbiorowego zakwaterowania.
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Gloéwne obszary przestrzennej koncentracji wysokich wartosci popytu
na ushugi noclegowe we wszystkich obiektach zbiorowego zakwaterowania, ob-
razowanego przez liczbe korzystajacych ze wskazanych ustug, to — podobnie jak
w przypadku popytu na ustugi samych hoteli — rejon stoteczny oraz rejon Beski-
dow Slaskiego i Zywieckiego, a takze Podhala. Obszary te ciesza si¢ rowniez
najwiekszym, przestrzennie stalym zainteresowaniem wsrod turystow zagranicz-
nych. Dodatkowo waznymi terenami przestrzennego cigzenia wysokich wartosci
liczby korzystajacych z wszelkich ushlug noclegowych sg rejony polskiego wy-
brzeza Battyku, rozciggajace si¢ na wschod od Leborka oraz na zachéd od Ko-
fobrzegu. Odmiennie, w przypadku analizy przestrzennej tendencji koncentracji
liczby udzielonych noclegéw w obiektach zbiorowego zakwaterowania, na zna-
czeniu zyskuje cate Wybrzeze, gdzie dominujg dlugie pobyty, traci zas obszar
stoleczny, dla ktorego charakterystyczne sg liczne, acz krotkotrwate wizyty tury-
stow. W przypadku omawianej kategorii popytu na ustugi obiektow zbiorowego
zakwaterowania uwidaczniajg si¢ rowniez zwarte, rozlegle obszary koncentracji
niskich warto$ci analizowanej zmiennej. Zlokalizowane sa one na pograniczu
wojewodztw: mazowieckiego, podlaskiego i warminsko-mazurskiego, lubel-
skiego, podkarpackiego i §wictokrzyskiego oraz t6dzkiego i opolskiego. Autor
przestrzega jednak przed pochopnym wnioskiem, Ze obszary te moga by¢ uznane
za najmniej atrakcyjne turystycznie. Niska warto$¢ popytu na ustugi noclegowe
zbiorowego zakwaterowania nie musi bowiem by¢ tozsama z niska wartoscia po-
pytu turystycznego, ktory moze by¢ zaspokojony chociazby przez podaz sektora
nieformalnego.

Zmienno$¢ determinant cen ustug hotelowych, poddanych analizie w niniej-
szej czgSci opracowania, jest bardzo wysoka (patrz rys. 21). Tym samym potencjat
wskazanych determinant do wyjasnienia zmienno$ci badanych cen moze zostac
uznany za wystarczajacy. Jak ukazano na rys. 22-23, zalezno$ci migdzy cenami
ustug noclegowych hoteli a ich determinantami — popytem na uslugi noclegowe
obiektow zbiorowego zakwaterowania — sg tozsame z zalezno$ciami badanych
cen 1 wczesniej omowionych determinant — popytu na ustugi noclegowe hoteli.
Najsilniejsze zwiazki pomiedzy cenami ustug hotelowych a popytem na ustugi
noclegowe wszystkich obiektow zbiorowego zakwaterowania obserwowane sg
zarowno dla liczby udzielonych noclegow, jak i dla sredniego poziomu cen ushug
hotelowych ogdtem, bez uwzgledniania podziatu hoteli na kategorie.
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Rozstep dla wartosci

Wspétczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych )
dla wartosci bezwzglednych statystyka Getisa—Orda Determinanty przestrzennego
| : : ' : | : : | | — zroznicowania cen w hotelach:
0 200 400 [%] 0 4 8

— korzystajacy z noclegéw ogétem
w obiektach

— korzystajacy z noclegow turysci
zagraniczni w obiektach

— udzielone noclegi ogétem
w obiektach

— udzielone noclegi turystom
zagranicznym w obiektach

Rys. 21. Ocena zmienno$ci determinant cen ustug hotelowych — popytu na ushugi noclegowe
obiektow zbiorowego zakwaterowania w 2008 r., w Polsce

Zr6dto: jak dorys. 18.

Determinanty przestrzennego
zroznicowania cen w hotelach:
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cooocomMmmomm << << oMM <CTT<

— korzystajacy z noclegow ogotem
w obiektach

— korzystajacy z noclegow turysci
zagraniczni w obiektach

— udzielone noclegi ogétem
w obiektach

— udzielone noclegi turystom
zagranicznym w obiektach

Dla warto$ci bezwzglednych Dla warto$ci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa-Orda

THERRN -0.5 i mniej 0d-03do-0,1 [ ] 0d0,1do03 | 05/ wiecej
IINNEN od-05do-03 | 0d-0,1do0,1 [ 0d03do05

Rys. 22. Wspolczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — popytu na ustugi noclegowe obiektow zbiorowego
zakwaterowania w 2008 r., w Polsce

U waga:jak do rys. 19.
Zrédto: jak dorys. 19.
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Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— korzystajacy z noclegéw ogdétem
w obiektach

— korzystajacy z noclegow turysci
zagraniczni w obiektach

- udzielone noclegi ogétem
w obiektach

- udzielone noclegi turystom
zagranicznym w obiektach

Dla warto$ci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

0,1 mnigj I 0d0,2do0,3 I 0d04do05
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Rys. 23. Wspolczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczna
metoda najmniejszych kwadratéw, dla par zmiennych: cen ushug hotelowych w 2009 r., w Polsce,
oraz ich determinant — popytu na ustugi noclegowe obiektow zbiorowego zakwaterowania
w 2008 r., w Polsce

Uwaga:jak do rys. 19.
Zrédto:jak dorys. 19.



5. Konkurencja w hotelarstwie a zroznicowanie cen ustug
hotelowych w Polsce

5.1. Oddzialywanie wielkoSci i struktury konkurencji na ceny
hoteli w kontekscie literatury

Relacje miedzy cenami a natezeniem walki konkurencyjnej maja dwojaki cha-
rakter. Z jednej strony ceny sg jednym z narzedzi prowadzenia rywalizacji migdzy
przedsigbiorstwami, z drugiej zas$ — natgzenie i struktura konkurencji jest jednym
z elementéw oddziatujacych na ceny (Dodge, Hanna 1997). Problem oddziaty-
wania wielkoSci, charakteru i struktury konkurencji na ceny jest szeroko dyskutowa-
ny w literaturze. Wzajemne relacje miedzy przedsigbiorstwami i konsekwencje tych
relacji dla cen wytwarzanych dobr badz swiadczonych ustug maja istotne znaczenie
rowniez dla sektora ustug hotelowych. Podstawowym zagadnieniem poruszanym
w dotychczasowych badaniach jest oddziatywanie wielkosci i struktury konkurencji
na ceny. Analiza przestrzennych struktur konkurencji w kontekscie przestrzennego
zrdznicowania cen pozostaje w obszarze szczegdlnych zainteresowan autora niniej-
szego opracowania. Waznym problemem dyskutowanym w literaturze jest mozli-
wosC ustalania cen na podstawie analizy otoczenia konkurencyjnego.

Charakterystyka relacji miedzy konkurujacymi przedsigbiorstwami jest kluczo-
wa dla wyznaczenia wlasciwych cen. M. R. Dod geiN. Hanna (1997) wskazuja,
ze ustalanie cen jest zdecydowanie tatwiejsze w przypadku branz charakteryzuja-
cych si¢ wyzszym poziomem konkurencji. Wyzszy poziom konkurencji przekta-
da si¢ bowiem na konieczno$¢ akceptacji cen obowigzujacych na danym rynku.
Ustalanie cen ogranicza si¢ zatem wytacznie do prostego, wtasciwego rozpoznania
cen rynkowych. Przedsigbiorcy, stajac si¢ biorcami cen, konkuruja ze sobg wykorzy-
stujac takie narzedzia, jak: reklama pozycjonujaca produkt na rynku, jakos¢ i war-
tos¢ produktéw przektadajaca si¢ na satysfakcje klientow lub wybdr i dostepnosc
produktow decydujace o skutecznej dystrybucji. Jak podaje J. SToman (2001), na-
tezenie konkurencji analizowac nalezy poprzez nastgpujace elementy: 1) swobode
wejscia na dany rynek (czy wejscie na dany rynek jest swobodne, czy ograniczone),
2) rodzaj produktu (jaki jest stopien indywidualizacji i ztozono$ci produktu wytwa-
rzanego przez przedsigbiorstwa na danym rynku), 3) wpltyw pojedynczego przed-
sigbiorstwa na cen¢ (czy przedsigbiorstwo jest biorca ceny rynkowej, czy tez moze
samodzielnie i efektywnie ustalac wysokos$¢ ceny na swoj produkt). W zwigzku
Z powyzszym wyrézni¢ mozna cztery podstawowe rodzaje struktur rynku: kon-
kurencje doskonata, konkurencje monopolistyczna, oligopol i monopol. W tab. 8
przedstawiono szczegotowe charakterystyki wyrdznionych struktur rynku.
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Tabela 8
Cechy podstawowych struktur rynku w konteks$cie mozliwos$ci efektywnego ustalania cen
Model poI(;iIiiZ(l))tE:’)w S\‘:e(;ls’)c(:)iia Rodzaj poj Xffﬁl};‘;’ego
struktury rynku gospodarczych na rynek produkiu podmiotu na cene
Konkurencja bardzo duzo | niecograniczona | jednorodny |brak (przedsigbiorca jest
doskonata biorca ceny rynkowej)
Konkurencja duzo nieograniczona | zréznicowany | ograniczony (przedsig-
monopolistyczna biorca ma ograniczony
wplyw na ceng)
Oligopol kilka ograniczona jednorodny | ograniczony (decyzje
lub cenowe przedsigbiorcy
zroznicowany | musza uwzgledniaé
przewidywane reakcje
konkurentow)
Monopol jedno ograniczona jedyny istotny (przedsigbiorca
lub w swoim | ma znaczng kontrole
zablokowana rodzaju nad ceng)

Z 16 dto: opracowanie whasne na podst.: Sloman 2001.

Wydaje sie, ze rynek ustug hotelowych w Polsce spenia kryteria okreslone
dla struktury rynku wiasciwej dla konkurencji monopolistycznej. Liczba przedsig-
biorstw zaangazowanych w dziatalno$¢ tego typu jest relatywnie duza. Z wyjatkiem
formalnych wymogow kategoryzacji brak jest jakichkolwiek ograniczen swobody
wejscia na rynek. Za ewentualne bariery wej$cia mozna by uzna¢ rowniez relatyw-
nie wysokie naktady kapitalowe niezbedne do rozpoczgcia dziatalnosci w omawia-
nym zakresie. Produkt hoteli nalezy traktowac¢ jako zroznicowany. Obok wiasciwej
wszystkim obiektom hotelowym ustugi noclegowej, produkt jest uzupetniany wie-
loma ushlugami dodatkowymi, uzupekiajgcymi lub towarzyszacymi, ktore tacznie
tworza ztozony, zréznicowany produkt. Autonomia pojedynczych obiektow hotelo-
wych w zakresie efektywnych decyzji cenowych jest znaczaco ograniczona.

Proces ustalania cen zorientowanych na konkurencje ma charakter dwuetapo-
wy. Pierwszym krokiem jest okreslenie podmiotéw konkurencyjnych dla przed-
sigbiorstwa, drugim natomiast — konkurencyjna ocena produktéw danej firmy,
a wiec poréwnanie unikalnych, wyrézniajacych cech produktow przedsigbiorstwa
z oferta podmiotow konkurencyjnych. Na podstawie wyzej opisanego procesu
analizy otoczenia konkurencyjnego przedsi¢biorstwo moze zdecydowac o usta-
leniu cen nizszych, wyzszych badz zblizonych do cen przedstawionych przez
firmy konkurencyjne (Dodge, Hanna 1997). Poprawne zarzadzanie cena-
mi w przedsiebiorstwie wymaga zapoznania si¢ nie tylko z cenami produktow
podmiotéw konkurencyjnych. Wiaze si¢ rowniez z koniecznoscig zdefiniowania
strategii cenowych wykorzystywanych przez konkurentow (S i m o n 1996). Znaj-
duje to odzwierciedlenie w modelu opisujacym proces wyznaczania ceny podsta-
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wowej ustugi hotelowej. Wyznaczajac podstawowa cene ustugi, hotele powinny
po pierwsze okresli¢ reguty ustalania cen: okres obowigzywania nowych cen,
zmienne wspotzalezne z nowymi cenami, ryzyko zwigzane z ustaleniem nowych
cen. Po wprowadzeniu nowych cen niezbedna jest kontrola zmian ujawniaja-
cych si¢ w otoczeniu konkurencyjnym hotelu oraz odpowiednia reakcja na zmia-
ny (Mattimoe 2007). Dla skutecznego zarzadzania cenami w hotelu wazna
bedzie systematyczna obserwacja cen proponowanych przez konkurujace hotele.
Warunkowanie cen hotelu cenami obiektéw konkurencyjnych oznacza ko-
niecznos$¢ zdefiniowania tych obiektow. Nalezy podkresli¢, ze hotele moga rywali-
zowac¢ z innymi rodzajami obiektow $wiadczacych ustugi noclegowe zbiorowego
zakwaterowania. Rowniez w zalezno$ci od charakteru klienta oraz specyfiki ofe-
rowanych ustug niekoniecznie musza konkurowac z obiektami zlokalizowanymi
w bliskiej, wyrazonej w kilometrach, odlegtosci. Dodatkowo konkurencja mig-
dzy hotelami moze by¢ realizowana nie tyle na poziomie pojedynczych obiektow,
ile pomiedzy sieciami hotelowymi (Olszewski 2008; Turkowski 2010).
W zwiazku z powyzszym pelne okreslenie rzeczywistych relacji konkurencyjnych
na rynku ustug hotelowych moze by¢ znaczaco utrudnione. Jednakze sam proces
ksztattowania cen zorientowanych na konkurencje jest relatywnie prostym, ko-
rzystnym i efektywnym sposobem ustalania cen w hotelach, co wynika z nastepu-
jacych faktéw: 1) w procesie podejmowania decyzji cenowych przedsiebiorstwo
nie musi dysponowac trudnymi do uzyskania danymi dotyczacymi podmiotow
i zjawisk rynkowych, do skutecznego ustalania cen wystarczajgca jest znajomos¢
oferty i cen przedsiebiorstw konkurencyjnych, 2) z perspektywy konsumentow
ceny zorientowane na konkurencje sa niezwykle transparentne, powielajg schemat
ustalonej na rynku zalezno$ci migdzy ceng a wlasciwosciami i jakoscig danego
rodzaju produktu, tym samym cena staje si¢ tatwym w zastosowaniu narz¢dziem
marketingowego pozycjonowania produktu danej firmy wzglgdem oferty przedsig-
biorstw konkurencyjnych, 3) ustalanie cen mieszczacych si¢ w rynkowo okreslo-
nej, akceptowalnej ich rozpigtosci jest uzasadnione z perspektywy ewentualnego
dziatania posrednikow w kanatach dystrybucji produktow danego przedsigbior-
stwa, dla posrednikéw sprzedazy bowiem akceptowalna rozpigtos¢ cen przekta-
da si¢ na akceptowalny zakres prowizji od sprzedazy (Dodge, Hanna 1997).
Nalezy podkresli¢, ze mozliwos$ci i charakter wykorzystania ceny jako narzg-
dzia walki konkurencyjnej sa inne dla ré6znych jakosciowych segmentéw rynkow,
co szczegblnie moze uwidacznia¢ si¢ w przypadku dziatalnosci hoteli. Jak poda-
je P.Kotler (1999), kazde przedsigbiorstwo okreslajace ceng swojego produktu
musi dokona¢ stosownego pozycjonowania pomigdzy projektowang ceng a jako-
$cig produktu, mozliwa do przedstawienia nabywcy. Rézne warianty poziomoéw
jako$ciowo-cenowych w strategiach opracowanych dla produktéw przedstawiono
na rys. 24. Najsilniejsza konkurencja obserwowana bedzie pomiedzy przedsiebior-
stwami pozostajacymi w ramach tej samej pozycji cenowo-jakosciowej. Mozli-
wa jest rowniez pomiedzy przedsigbiorstwami z réznych grup strategicznych.
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Rowniez na rynku ustug hotelowych klient porownuje ceny i jako$¢ (standard)
w réznych obiektach. Na podstawie tego poréwnania definiuje ceny sprawiedliwe,
a wigc takie, dla ktorych mozliwe jest subiektywne przypisanie adekwatnej jako-
$ci (standardu). Fakt istnienia w $wiadomosci klientow cen sprawiedliwych jest
kluczowy dla konstruowania strategii cenowych przez hotele, szczegodlnie jezeli
rozpatrujemy ceny na relatywnie matym obszarze miasta lub regionu turystyczne-
g0, w ktorym konkuruje ze sobg duza liczba hoteli (Turk o w s ki2010). Zmienna
atrakcyjnosc¢ przestrzeni miasta lub regionu turystycznego dla poszczegolnych seg-
mentoéw klientéw hoteli usprawiedliwia¢ bedzie okreslona, zroznicowang w tejze
przestrzeni wysokos¢ cen za ushugi hotelowe.

Cena
wysoka srednia niska
= Strategia Strategia S .
= LY -~ trategia
2 najwyzsze] <4 wysokiej - superokazji
2 jakosci wartos$ci
2
=
3 ) .
g _‘é Strategia Sétra;eglg < Sgstt)?gla
o 2 przetadowania reanie X
8 v wartosci okazji
&
-
. Strategia h
S Strategia ; Strategia
2 dzierstwa pozorne) oszczednosci
= Z oszczednosci

mozliwa walka konkurencyjna pomiedzy
roznymi poziomami strategii jakosciowo-cenowych

[ ] niewtasciwe poziomy strategii jakosciowo-cenowych

Rys. 24. Rézne poziomy strategii jakosciowo-cenowych

Zrodlo:Kotler 1999.

M.R.DodgeiN. Hanna (1997) wyr6zniaja nastepujace rodzaje strategii
cen wysokich: strategi¢ zbierania $mietanki i strategic cen prestizowych. Wska-
zuja roéwniez na okreslone strategie cen niskich: strategi¢ penetracji, strategie
ekspansywnego ksztaltowania cen, strategi¢ prewencyjnego ksztaltowania cen
1 wreszcie strategi¢ cen eliminujacych konkurentow. Szczegotowa charakterysty-
ke wszystkich typow strategii cenowych przedstawiono w tab. 9. Strategie cen
wysokich polegaja na ustalaniu przez przedsigbiorstwo cen wyzszych niz w przy-
padku oferty firm konkurencyjnych. Celem tychze strategii jest wyroéznienie war-
tosci produktu na tle produktow konkurencji, wskazanie jakosci jako gldéwnego
czynnika wizerunku produktu i przedsigbiorstwa. Strategie cen niskich zwigzane
sg z ustaleniem przez dang firme cen nizszych od cen proponowanych przez pod-
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mioty konkurencyjne. Celem tego rodzaju strategii jest maksymalizacja wolume-
nu sprzedazy, osiggni¢cie mozliwie najwyzszego udziatu w rynku.

Tabela 9

Cechy podstawowych struktur rynku a mozliwosci efektywnego ustalania cen

zowaniu powyzszego, nastepuje podniesienie
cen, tzw. ,,grabiez cenowa”

. Rodzaje produktow, | Rodzaj

Typ strategii .. ) . -
cenowe] Ceny w ramach strategii dl_a ktoérych s.trate.gla strategu.
jest odpowiednia | cenowej

Strategia ustalenie wysokich cen w krotkim okresie | produkty nowe, uni- | strate-
zbierania utrzymywania si¢ niskiej elastycznos$ci ceno- | kalne, innowacyjne, | gia cen
$mietanki wej popytu; wraz z podnoszeniem poziomu | dopiero wprowadza- | wyso-

konkurencji na rynku danego produktu, cena | ne na rynek kich
moze by¢ stopniowo obnizana

Strategia cen ustalenie wysokich cen w dlugim okresie, | produkty luksusowe | strate-
prestizowych | najczgsciej w catym cyklu zycia produktu; gia cen

dzieki wysokim cenom produkt ma by¢ po- WYSO0-
strzegany jako prestizowy, wysokiej jako$ci kich

Strategia ustalenie niskich cen umozliwiajace infil- | produkty o relatyw- | strate-
penetracji tracje rynku, a w konsekwencji osiagnigcie | nie wysokiej wraz- | gia cen

duzego udziatu sprzedazy produktu przed- |liwosci popytu na |niskich
sigbiorstwa we wskazanym rynku; ryzyko | zmiany ceny, wytwa-
obnizenia wizerunku firmy i produktu przez | rzane w branzach po-
stosowanie cen nizszych w relacji do oferty | datnych na zjawiska,
konkurencji takie jak ekonomia
skali czy efekt do-
$wiadczenia

Strategia strategia ma identyczny charakter, jak stra- | produkty o bardzo |strate-
ekspansywnego | tegia penetracji, jednakze realizowana jest | wysokiej elastyczno- | gia cen
ksztaltowania |z duzo wigkszym nat¢zeniem; strategia eks- | $ci cenowej popytu | niskich
cen pansywnego ksztaltowania cen podejmowana

jest czesto na pograniczu dziatan dumpingo-
wych (ceny ponizej kosztow wytworzenia)

Strategia ustalenie niskich cen ma prowadzi¢ do podnie- | produkty, ktére nie |strate-
prewencyjnego | sienia barier wejscia na rynek danego produktu | sa objete patentami, | gia cen
ksztaltowania | przez podmioty konkurencyjne; celem tej stra- | na rynkach charakte- | niskich
cen tegii jest uniemozliwienie lub opdznienie wej- | ryzujacych sig¢ niski-

$cia na dany rynek przez konkurentéw, osig- | mi barierami wejscia
gnigcie istotnego udziatu w rynku oraz stwo-

rzenie 1 utrwalenie odpowiedniego wizerunku

produktu jako pierwszego, pionierskiego

Strategia cen ustalenie cen niskich ma w zatozeniu dopro- - strate-
eliminujacych | wadzi¢ do upadtosci lub wycofania si¢ z ryn- gia cen
konkurentow | ku podmiotow konkurencyjnych; po zreali- niskich

Z 16 d1to: opracowanie wasne na podst: Dodge, Hanna 1997.
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Strategie cenowe zorientowane na konkurencj¢ zalezne beda od faktu istnie-
nia na danym rynku ustug hotelowych rownowagi badZ nierownowagi popyto-
wo-podazowej (Choi et al. 2009). Ograniczenia stosowania strategii cenowych
zaleznie od opisanych wyzej warunkow rynkowych przedstawiono na rys. 25.

4

Cena

niskich $rednich wysokich
Strategia cen

Zakres mozliwych decyzji cenowych w sytuacji:

I r6wnowagi rynkowe [ ] nieréwnowagi rynkowej

Rys. 25. Ograniczenia strategii cenowych zorientowanych na konkurencje

Z 16 dto: opracowanie wlasne na podst.: Cho1i et al. 2009.

Ustalanie cen przez hotele wylacznie na podstawie analizy cen konkurencji
jest jednak mato prawdopodobne. Przedsigbiorstwa najczesciej poszukuja cen
optymalnych rozpoznajac zaréwno warunki konkurencyjne, jak i popytowe. Mowa
tutaj o tzw. rynkowej metodzie ustalania cen (Panasiuk, Szostak, red. 2009).
Skuteczno$¢ tgczonych orientacji konkurencyjnej i popytowej w wyznaczaniu cen
wynika z przestrzennej dwoistosci zjawisk gospodarczych na drodze do ogoélnej
rownowagi miejsc lokalizacji — dazenie do maksymalizacji zyskéw przez poje-
dyncze podmioty gospodarcze i dazenie do maksymalizacji liczby podmiotow
gospodarczych w okreslonych lokalizacjach (L 6 s ch 1961). Maksymalizacja zy-
skow hoteli gwarantowana jest najogolniej poprzez maksymalizacje przychodow
(ustalanych na podstawie cen i popytu) przy jednoczesnym ograniczeniu kosz-
tow. Z perspektywy dziatalnosci hoteli najkorzystniejszymi lokalizacjami bylyby
te, w ktorych popyt na ustugi hotelowe jest mozliwie najwiekszy, za$§ przecigtne
ceny za wskazane ustugi — mozliwie najwyzsze. Przeciwstawna sitag do mozliwosci
maksymalizacji zyskow przez pojedyncze podmioty gospodarcze jest, jak wskaza-
no wyzej, dazenie do maksymalnego nasycenia danej lokalizacji podmiotami go-
spodarczymi. Z tej perspektywy istotne jest rozeznanie liczby hoteli dziatajacych
w poszczegolnych lokalizacjach. Niezaleznie od przyjetej przez przedsigbiorstwa
hotelowe kluczowej metody ustalania cen, analiza cen produktow konkurencyj-
nych winna by¢ zrealizowana. Proponowanie bowiem cen w oderwaniu od sytuacji
otoczenia konkurencyjnego moze w konsekwencji prowadzi¢ do zjawisk skrajnie
negatywnych, wlacznie z wyniszczajaca wojng cenowa (Waniowski2003).
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5.2. Rozmieszczenie hoteli w Polsce a przestrzenne zréznicowanie
cen ushug hotelowych

Analizujac ceny ustug hotelowych w kontek$cie natgzenia konkurencji na
omawianym rynku, autor zdecydowal si¢ wykorzysta¢ dane dotyczace liczby
podmiotéow (oraz liczby oferowanych miejsc i pokoi) z 2009 r., a wigc z okresu
obowigzywania badanych cen. Uzasadniajac swoj wybor, autor pragnie podkre-
sli¢, ze kazdy przedsigbiorca prowadzacy hotel przy wyznaczaniu ceny ma mozli-
wos$¢ biezgcego rozpoznania wielkosci i struktury swojej konkurencji. Do analizy
konkurencji na rynku ustug hotelowych autor wykorzystal nastepujace zmienne:
1) liczbe hoteli ogétem, 2) liczbe catorocznych miejsc noclegowych w hotelach
ogdtem i 3) liczbe pokoi w hotelach ogoétem. Informacje dotyczace natezenia
konkurencji na rynku ustug hotelowych pochodzity z autorskich badan zrealizo-
wanych od 14 lipca do 28 wrze$nia 2009 r.

Badanie przestrzennych tendencji w koncentracji wysokich wartosci liczby
podmiotow konkurujacych na rynku uslug hotelowych wykazato istnienie roz-
legtego, regularnego, przestrzennie ciaglego skupiska powiatoéw o najwickszej
liczbie hoteli, obejmujacego wicksza czes¢ wojewddztw matopolskiego i §lgskie-
go. Odmiennie, analiza przestrzennego cigzenia wysokich wartosci liczby miejsc
noclegowych i pokoi ujawnita wyrazng dominacj¢ regionu wokot miasta stotecz-
nego Warszawy. W regionie tym skoncentrowane sg bowiem hotele ukierunko-
wane na obsluge turystyki biznesowej oraz kongresowej, oferujace ponadprze-
cietng liczbg miejsc noclegowych i pokoi. Dla poréwnania, $redniej wielkos$ci
hotel w Polsce dysponowat 99 miejscami noclegowymi w 51 pokojach. Natomiast
sredniej wielkosci hotel w Warszawie oferowat az 323 miejsca noclegowe w 168
pokojach.

Autor dokonal zaré6wno analizy koncentracji liczby hoteli (rys. 26-27), jak
i liczby miejsc noclegowych oraz pokoi z wykorzystaniem krzywej Lorenza
(Berezowski 1986). Wskazal na istotne roznice pomig¢dzy koncentracjg wiel-
kosci opisujacych natezenie konkurencji w sektorze ustug hotelowych, zaleznie
od przyjetego poziomu odniesienia. Odmienne wyniki uzyskano szacujac koncen-
tracje hoteli (badz liczby miejsc noclegowych w hotelach lub pokoi hotelowych)
w odniesieniu do powierzchni jednostek analizy, inne natomiast — w odniesie-
niu do liczby ludnos$ci powiatow. Ocena powierzchniowej koncentracji natezenia
konkurencji w sektorze ustug hotelowych pozwolita stwierdzi¢, ze dziatalno$¢
tego typu skupiona jest w osrodkach miejskich, wyodrebnionych administracyjnie
jako miasta na prawach powiatu, o relatywnie matej powierzchni w porownaniu
z powiatami ziemskimi. Odnoszgc natezenie konkurencji w ustugach hotelowych
do liczby ludnos$ci zamieszkujacej jednostki analizy, wykazano, ze niezaleznie
od przyjetej miary oceny natezenia konkurencji, skoncentrowana jest ona w na-
stepujacych obszarach: Dolny Slask, Matopolska, Lubuskie i Wybrzeze (szcze-
golnie rejony Wolina i Pétwyspu Helskiego). Region stoteczny oraz Gérny Slask



64

Skumulowany odsetek powierzchni
23 68 [%]

20 40 60 80 100[%]
Skumulowany odsetek liczby hoteli catorocznych
Wspotczynnik koncentraciji K-Lorenza: 0,610

Rys. 26. Koncentracja hoteli catorocznych ogétem w Polsce, w 2009 1., wzgledem powierzchni

Zrédto:jadorys. 3.

z uwagi na bardzo wysokie zaludnienie nie zostaly ujawnione jako istotne miejsca
koncentracji ustug hotelowych.

Potencjal wszystkich, analizowanych w niniejszej cze$ci opracowania, deter-
minant cen ustug hotelowych do wyjasnienia zmienno$ci badanych cen uznac nale-
zy za wystarczajacy. Twierdzenie uzasadnione jest wysokimi warto$ciami zmien-
no$ci samych determinant (patrz rys. 28). Wyjasnienie zmienno$ci przestrzennej
cen ustug hotelowych przez natgzenie konkurencji w catym sektorze omawianych
ustug jest zalezne od przyjetej miary. Wskazac nalezy na brak zwigzkow migdzy ce-
nami ustug hotelowych a liczba hoteli dziatajacych w poszczegolnych przestrzen-
nych jednostkach analizy. Z drugiej strony zwigzki te zostaty odnotowane w przy-
padku pozostatych determinant cen, opisujacych poziom konkurencji na rynku
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Skumulowany odsetek mieszkarico
12 53 [%]

20 40 60 80 100[%]
Skumulowany odsetek liczby hoteli calorocznych
Wspotczynnik koncentraciji K-Lorenza: 0,436

Rys. 27. Koncentracja hoteli catorocznych ogotem w Polsce, w 2009 r., wzgledem liczby ludnosci

Z16d1to: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan cen ustug hotelowych w Pol-
sce, w 2009 r., zrealizowanych od 14 lipca do 28 wrzesnia 2009 r.

polskich hoteli: liczby miejsc w hotelach ogétem oraz liczby pokoi w hotelach
ogoétem. Warto podkresli¢, ze zmienne charakteryzujace natgzenie konkurencji
w catym sektorze ustug hotelowych, bez uwzglednienia podziatu na kategorie
jakosciowe zaszeregowania hoteli, wyjasniaja najlepiej przestrzenng zmienno$¢
$redniego poziomu cen, okre§long rowniez dla calego sektora, z pominigciem ka-
tegorii dziatalnosci hoteli. Podobnie jak w przypadku determinant popytowych,
zarowno wyzsze wartosci wspotczynnikow korelacji miedzy cenami a ich deter-
minantami konkurencyjnymi (patrz rys. 29), jak i wyzsze warto$ci wspotczynni-
kow determinacji modeli oszacowanych dla prostych zalezno$ci miedzy cenami
a omawianymi determinantami (patrz rys. 30) ujawniono dla cen obowigzujacych
poza sezonem letnim. Przyczyna powyzszego moze by¢ fakt, ze w sezonie letnim
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funkcjonuja obszary recepcji masowej turystyki wypoczynkowej, w ktorych praw-
dopodobne jest wystepowanie popytu pelnego badz nadmiernego, przekraczaja-
cego potencjal podazowy danych terendéw (Niezgoda, Zmys$lony 2003).
W tak okreslonych warunkach nie jest konieczne uwzglednienie konkurencji przy
ustalaniu cen przez hotel.

Rozstep dla wartosci

Wspobtczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych )
dla wartosci bezwzglednych statystykg Getisa—Orda Determinanty przestrzennego
| ' ' ; } — | ' ' I — zréznicowania cen w hotelach:
0 200 400 [%] 0 4 8

— liczba hoteli ogétem

— liczba miejsc w hotelach ogétem

— liczba pokoi w hotelach ogétem

Rys. 28. Ocena zmienno$ci determinant cen ustug hotelowych — nat¢zenia konkurencji w sektorze
ustug hotelowych ogétem, w 2009 r., w Polsce

Zrodto: jak dorys. 3.

Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— liczha hoteli ogétem

— liczba miejsc w hotelach ogétem

— liczba pokoi w hotelach ogétem

Dla wartosci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

HERRRN) 0.5 i mniej 0d-03do-0,1 [ 0d0,1do03 [N 05 i wiccei
HIINNN) od-05do—03 | 0od-0,1do0,1 [ 0d0.3do05

Rys. 29. Wspolczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — nat¢zenia konkurencji w sektorze ushug hotelowych ogoétem,
w 2009 r., w Polsce

Uwaga: jakdorys. 19.
Zrédto:jak dorys. 3.
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Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— liczba hoteli ogétem

— liczba miejsc w hotelach ogdtem

— liczba pokoi w hotelach ogétem

Dla wartosci bezwzglednych Dla warto$ci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

\ 0,1 i mniej [ 0d0,2do0,3 I 0:04do05
[ ] 0d0,1do0,2 I 0d0,3do04 I 05 wicce

Rys. 30. Wspotezynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczng me-
toda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r., w Polsce, oraz
ich determinant — natezenia konkurencji w sektorze ustug hotelowych ogétem, w 2009 r., w Polsce

Uwaga: jakdorys. 19.
Zrédto: jak do rys. 3.

5.3. Struktura jakosciowa uslug hotelowych i jej wplyw
na przestrzennga zmiennos$¢ cen ushug hoteli

Konkurencje w poszczeg6lnych, wyrdznionych uprzednio, jakosciowych
segmentach rynku ushug hotelowych (hotelach luksusowych, $redniej klasy
i ekonomicznych) autor scharakteryzowat postugujac si¢ nastgpujacymi zmien-
nymi, okre$lajacymi liczbg¢ hoteli: 1) 4- 1 5-gwiazdkowych, 2) 3-gwiazdko-
wych, 3) 1-1 2-gwiazdkowych; liczbe calorocznych miejsc noclegowych w ho-
telach: 4) 4- i 5-gwiazdkowych, 5) 3-gwiazdkowych, 6) 1- 1 2-gwiazdkowych;
oraz liczbe pokoi w hotelach: 7) 4- i 5-gwiazdkowych, 8) 3-gwiazdkowych,
9) 1- 1 2-gwiazdkowych. Niezwykle trudno mowic¢ o przestrzennych prawidto-
wosciach w rozmieszczeniu hoteli luksusowych. Hotele 4- i1 5-gwiazdkowe zlo-
kalizowane sa bowiem jedynie w obszarach metropolitalnych oraz w najbardziej
atrakcyjnych dla masowych form turystyki obszarach polskiego Wybrzeza oraz
Beskidow. Dziatalnos¢ hoteli luksusowych odnotowano jedynie w 76 ze wszyst-
kich 379 powiatow grodzkich i ziemskich w Polsce. Dodatkowo, jedynymi obsza-
rami znaczacej dzialalno$ci obiektow tego typu byly miasta Warszawa i Krakow.
W dwoch wymienionych miastach dziatalnos¢ prowadzito 23,3% wszystkich ho-
teli 4- 1 5-gwiazdkowych w Polsce, ktore oferowatly az 36,5% wszystkich miejsc
noclegowych dostepnych w polskich hotelach danych kategoriach i az 36,4%
wszystkich pokoi w hotelach luksusowych. Jednocze$nie wraz z obnizeniem
kategorii hoteli obserwowane jest coraz bardziej rownomierne rozmieszczenie
obiektéw w skali kraju. Coraz mniej rozlegle i coraz bardziej rozcztonkowane sa
obszary przestrzennego cigzenia wysokich warto$ci nat¢zenia konkurencji w po-
szczegblnych typach dziatalnosci hotelowe;.



68

Rozstep dla wartosci

Wspétczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych )
dla warto$ci bezwzglednych statystyka Getisa—Orda Determinanty przestrzennego
b ' ' ' ' >} : ; I ; > zréznicowania cen w hotelach:
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Rys. 31. Ocena zmienno$ci determinant cen ustug hotelowych — nat¢zenia konkurencji w sektorze
ustug hotelowych z podziatem na kategorie, w 2009 r., w Polsce

Zrédto:jak do rys. 3.
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Rys. 32. Wspolczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — natgzenia konkurencji w sektorze ustug hotelowych z podziatem
na kategorie, w 2009 r., w Polsce

Uwaga: jakdorys. 19.
Zrédto:jak do rys. 3.
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Zmienno$¢ analizowanych determinant cen ustug hotelowych — natezenia
konkurencji w sektorze ustug hotelowych z podzialem na kategorie — jest bardzo
znaczgca (patrz rys. 31). W zwiazku z powyzszym, potencjat wyszczegdlnionych
wyzej determinant do wyjasnienia zmienno$ci cen ustug hotelowych uzna¢ nale-
7y za istotny. Analiza zwigzkow pomiedzy natezeniem konkurencji w poszcze-
gblnych segmentach jakosciowych dziatalnosci hotelowej a cenami ustug hote-
lowych nie daje znaczacych rezultatow. Wskaza¢ nalezy bardzo niskg warto$¢
wspotczynnikow korelacji migdzy omawianymi zmiennymi (patrz rys. 32) oraz
bardzo niskg warto$¢ wspdtczynnikéw determinacji dla oszacowanych modeli okre-
$lajacych zwigzki miedzy przedstawianymi zmiennymi (patrz rys. 33). Co ciekawe,
nie odnotowano silniejszych zalezno$ci pomigdzy para zmiennych cena — nate-
zenie konkurencji dla zgodnych kategorii dzialalnosci hotelowej. Mozna zatem
ostroznie twierdzi¢, ze konkurencja cenowa migdzy obiektami $wiadczacymi
ustugi hotelowe nickoniecznie realizowana jest w obrgbie poszczegolnych kate-
gorii. Idgc dalej, polskie hotele konkurujg migdzy sobg niezaleznie od posiadanej
kategorii, co sygnalizowane bylo juz w literaturze (Wozniak 2010).
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Rys. 33. Wspotczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczna
metoda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r., w Polsce,
oraz ich determinant — natezenia konkurencji w sektorze ustug hotelowych
z podziatem na kategorie, w 2009 r., w Polsce

Uwaga:jak dorys. 19.
Zrédto:jak do rys. 3.
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5.4. Funkcjonowanie sieciowych przedsiebiorstw hotelowych
w kontekscie przestrzennego zréznicowania cen ich ushug

Dziatalnos$¢ hoteli sieciowych autor traktowat jako funkcjonowanie na rynku
wzorcow cenowych. W zwigzku z powyzszym, w swoich rozwazaniach uwzgled-
nit rowniez dziatalno$¢ hoteli prowadzonych przez przedsi¢biorstwa w formie
spotek kapitatowych, ktore takze moga petnié¢ rolg odnosnika dla cen ustalanych
przez podmioty prowadzone przez osoby fizyczne. Ceny hoteli prowadzonych
przez przedsi¢biorstwa, dzialajace w formie spotek kapitatowych, sg bowiem réz-
ne od obiektéw prowadzonych przez przedsiebiorstwa osob fizycznych. Odmien-
nosci sg konsekwencja wezesniejszych decyzji lokalizacyjnych. Spotki kapitatowe
daza do lokalizacji gwarantujacych maksymalne zyski, za$ indywidualni przed-
sigbiorcy poszukuja lokalizacji gwarantujacych najwigksze, nie tylko pienigz-
ne, korzys$ci (L6sch 1961). Koszty lokalizacji, zestawiane ze spodziewanymi
przychodami w danej lokalizacji, to podstawowy czynnik determinujacy loka-
lizacje spotek kapitatowych. Na drugim biegunie znajdujg si¢ przedsigbiorstwa
0sob fizycznych, ktorych lokalizacja warunkowana jest takimi czynnikami, jak
faczenie miejsca zamieszkania przedsigbiorcy 1 miejsca wykonywania dziatalno-
$ci, poczucie bezpieczenstwa w lokalizacji przedsigbiorstwa, estetyka otoczenia
lokalizacji przedsiebiorstwa etc. (Wilk 2001).

Wsrod zmiennych uwzglednionych przez autora w charakterystyce hoteli
dziatajacych w 2009 r., w Polsce, prowadzonych przez spotki kapitatowe wyroz-
niono: 1) liczb¢ hoteli prowadzonych przez spotki kapitatowe, 2) liczbe pokoi
w hotelach prowadzonych przez spotki kapitalowe, 3) odsetek hoteli prowadzo-
nych przez spotki kapitalowe do liczby hoteli ogotem, 4) odsetek pokoi w hote-
lach prowadzonych przez spotki kapitatowe do liczby pokoi w hotelach ogdtem.
Dzialalnos¢ hoteli prowadzonych przez przedsigbiorstwa w formie spétek kapi-
tatowych wykazuje zblizone przestrzenne tendencje koncentracji, jak dziatalnos¢
hoteli luksusowych. Nalezy przy tym podkresli¢, ze 75,6% ogdlnej liczby hoteli
4- 1 5-gwiazdkowych stanowity obiekty prowadzone przez spotki akcyjne badz
spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig. Wykazano wyrazne przestrzenne cig-
zenia wysokich wartosci liczby hoteli omawianego rodzaju w obszarze stotecz-
nym oraz w ciaglym obszarze obejmujacym Krakow, Podhale oraz Beskidy Slaski
i Zywiecki. Odmiennie, w przypadku oceny udziatu hoteli prowadzonych przez
spotki kapitalowe w ogolnej liczbie hoteli, najwyzsze przestrzennie ciagle warto-
$ci ujawniono w potudnikowym pasie rozciggajagcym si¢ od Opola po Lodz. Jest
to obszar relatywnie ubogi pod wzglgdem badanego elementu zagospodarowa-
nia turystycznego, a ukonczone inwestycje hotelowe zrealizowane zostaty przede
wszystkim na podstawie kapitalu udostepnionego przez podmioty dziatajace
w formie spotek akcyjnych badz spotek z ograniczona odpowiedzialno$cig. Praw-
dopodobna przyczyna tak wysokiego udziatlu omawianego rodzaju spotek w in-
westycjach hotelowych na danym obszarze moze by¢ konieczno$¢ pewniejszej
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ochrony zaangazowanego kapitalu i zmniejszenia odpowiedzialnosci inwestora
w przypadku niepowodzenia inwestycji. Jest to szczegdlnie istotne na obszarach
wickszego ryzyka inwestycyjnego, w tym przypadku — na obszarach o nizszej
atrakcyjnosci turystycznej.

Zrédtem przewagi konkurencyjnej hoteli sieciowych, szczegolnie funkcjo-
nujacych w ramach globalnych systemow hotelowych, jest wigksza efektywnos¢
dziatania wskazanych obiektéw oraz tatwiejszy dostgp do tanszego kapitatu.
Lokalne przedsi¢biorstwa hotelowe moga jednak korzysta¢ z obecno$ci na ryn-
ku obiektow sieciowych. Mowi si¢ o tzw. efekcie demonstracji, czyli uczeniu
przez podgladanie, ktory prowadzi do wdrazania innowacji w przedsiebiorstwach
lokalnych, rowniez w zakresie ustalania cen. Wskazuje si¢ takze na tzw. efekt
konkurencji, a wigc podjecie dziatan zwigkszajacych konkurencyjnos$¢ przed-
sigbiorstw lokalnych, w tym restrukturyzacje kosztow prowadzenia dziatalno-
sci lub rezygnacje z kosztowej orientacji w wyznaczaniu cen (Cieslik 2005).
Jako odmiane wskazanego efektu traktowa¢ mozna stymulujace oddzialywanie
inwestycji miedzynarodowych badz globalnych systemoéw hotelowych dla two-
rzenia lokalnych sieci, znacznie podnoszacych konkurencyjnos$¢ pojedynczych
przedsigbiorstw (Kowalczyk 2001c). T. Stryjakiewicz (2007) zauwaza,
ze oddzialywanie przedsigbiorstw sieciowych na rynki lokalne moze by¢ dwoja-
kie. Z jednej strony przedsigbiorstwa te mogg funkcjonowac jako enklawy gospo-
darcze, bez istotnych zwigzkéw z gospodarkg lokalna, z drugiej — dochodzi¢ moze
do silnej integracji wskazanych podmiotéw z lokalnym systemem gospodarczym.
Wyznaczajac ceny, hotele sieciowe nalezace do globalnych badz miedzynarodo-
wych systeméw hotelowych moga stosowa¢ orientacje poréwnan mi¢dzynaro-
dowych. Ceny ustalane sa wowczas na poziomie calej sieci, wyrazane w walucie
mig¢dzynarodowej, za$ ewentualne réznice w cenach uwidaczniajg si¢ dopiero
na poziomie grup krajow, ale nie pojedynczych panstw lub tym bardziej regioné6w
(Panasiuk, red. 2006).

Autor wykorzystat nastepujace zmienne opisujace dzialalnos$¢ hoteli siecio-
wych w 2009 r., w Polsce: 1) liczbe hoteli sieciowych, 2) liczb¢ pokoi w hote-
lach sieciowych, 3) odsetek hoteli sieciowych do liczby hoteli ogotem, 4) od-
setek pokoi w hotelach sieciowych do liczby pokoi w hotelach ogétem. Nalezy
podkresli¢, ze na obszarze Polski w 2009 r. swoje obiekty posiadato 49 krajowych
badz zagranicznych sieci hotelowych: B&D Hotels, Best Western, Campanile,
Courtyard by Marriott, Donimirski Boutique Hotels, Energetyk SPA, Etap Hotels,
Express by Holiday Inn, Fero, Grupa Pieprzyk, Hilton, Holiday Inn Hotels & Re-
sorts, Hotel System — Polish Hotel Chain, Hotele 21, Hotele 500, Hotele DeSilva,
Hotele Diament, Hotele Focus, Hotele Gotebiewski, Hotele Gromada, Hotele
Rydwanscy, Hotele Szablewski, Hotels Kyriad Prestige, Hotels Premiere Classe,
Hyatt Regency, IBB Hotels, Ibis, Intercontinental Hotels & Resorts, Le Meridien
Hotels & Resorts, Likus Hotele i Restauracje, MaMaison Hotels & Apartments,
Marriott Hotels & Resorts, Mercure, NH Hoteles, Novotel, Orbis Hotels, Park
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Inn by Rezidor, Pietrak Hotele, Qubus Hotel, Radisson Blu Hotels & Resorts, RT
Hotels, Scandic Hotels, Schroniska i Hotele PTTK, Sheraton Hotel & Resorts,
Sofitel, Start Hotels, Stylehotels, Vienna International Hotels & Resorts oraz Wes-
tin Hotels & Resorts. Zaznaczy¢ jednak trzeba, ze wigkszo$¢ sieci posiadala je-
den lub maksymalnie kilka obiektow hotelowych (tacznie 259 hoteli nalezacych
do wymienionych wyzej 49 sieci). Cze$¢ z wymienionych sieci hotelowych stano-
wity relatywnie niewielkie, dziatajgce lokalnie lub regionalnie przedsicbiorstwa.
Dodatkowo dziatalno$¢ hoteli sieciowych odnotowano jedynie na obszarze 88
sposrdd wszystkich 379 powiatow w Polsce. Trudno zatem wskazywacé na istotne,
przestrzennie ciggte tendencje w rozmieszczeniu hoteli omawianego typu.
Nalezy jednak podkresli¢, ze podobnie jak w przypadku hoteli prowadzo-
nych przez spotki kapitatowe, hotele sieciowe dominowaly w grupie hoteli luk-
susowych. Az 37,2% hoteli 4- i 5-gwiazdkowych stanowity hotele sieciowe.
Dla poréwnania, w przypadku hoteli 3-gwiazdkowych jedynie 15,1% obiektow
zrzeszonych byto w sieciach, za§ w przypadku hoteli 1- i 2-gwiazdkowych — za-
ledwie 9,4%. Dodatkowo wigkszo$¢ hoteli sieciowych koncentrowata swoja dzia-
falno$¢ w najwiekszych miastach Polski, przede wszystkim w Warszawie i Kra-
kowie. W dwoch wskazanych miastach dzialalno$¢ prowadzito tacznie 25,5%
wszystkich obiektow sieciowych dzialajacych na terytorium Polski, ktore ofero-
waly az 39,5% wszystkich miejsc noclegowych dostepnych w polskich hotelach
sieciowych i 38,6% wszystkich pokoi dostgpnych w hotelach danego typu.

Rozstep dla wartosci
Wsp6tczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych Determinanty przestrzennego
dla warto$ci bezwzglednych statystyka Getisa—Orda 2rénicowania cen w hotelach:
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Rys. 34. Ocena zmienno$ci determinant cen ustug hotelowych — nat¢zenia konkurencji w sektorze
ustug hotelowych z uwzglednieniem formy prawnej i przynaleznosci do sieci hotelowych,
w 2009 r., w Polsce

Zrédto:jak do rys. 3.
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Zmienno$¢ wszystkich badanych determinant — nat¢zenia konkurencji w sek-
torze ushug hotelowych z uwzglgdnieniem formy prawnej i przynaleznosci do sie-
ci hotelowych — uzna¢ nalezy za wysoka, nawet bardzo wysokg (patrz rys. 34).
Dlatego potencjat wskazanych zmiennych do wyjasnienia zmiennosci cen ustug
hotelowych moze by¢ traktowany jako wystarczajacy. Ze wzgledu na niewielka
obecnos¢ w Polsce duzych inwestycji hotelowych, zrealizowanych przez przed-
sigbiorstwa dziatajace w formie spotek kapitatowych, a tym bardziej funkcjonuja-
cych pod szyldem sieci hotelowych, nie odnotowano znaczacego wpltywu tego typu
przedsigbiorstw na ceny calego sektora ustug hotelowych. Powyzsze twierdzenie
uzasadniajg warto$ci wspotczynnikow korelacji miedzy cenami ustug hotelowych
a natezeniem konkurencji w sektorze ushug hotelowych z uwzglednieniem formy
prawnej 1 przynaleznos$ci do sieci hotelowych (patrz rys. 35) oraz warto$ci wspot-
czynnikow determinacji dla prostych modeli wyjasniajacych wzajemng przestrzen-
ng zalezno$¢ miedzy omawianymi cenami i ich determinantami (patrz rys. 36).
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Rys. 35. Wspolczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — nat¢zenia konkurencji w sektorze ushug hotelowych
z uwzglednieniem formy prawnej i przynaleznos$ci do sieci hotelowych,
w 2009 r., w Polsce

Uwaga:jak dorys. 19.
Zrédto:jak do rys. 3.
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Rys. 36. Wspolczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczna
metoda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ushug hotelowych w 2009 r., w Polsce,
oraz ich determinant — natezenia konkurencji w sektorze ustug hotelowych z uwzglednieniem
formy prawnej i przynaleznosci do sieci hotelowych, w 2009 r., w Polsce

Uwaga: jak do rys. 19.
Zrodto: jak dorys. 3.



6. Wplyw kosztow dzialalnosci na ceny ustug hotelowych
w Polsce

6.1. Oddzialywanie kosztow dzialalnos$ci na ceny ustug hotelowych
w Swietle literatury

Relacje miedzy cenami ustug hotelowych a kosztami $wiadczenia tychze
ustug sa jednym z obszaréw badawczych niniejszego opracowania. Wskazane za-
lezno$ci rozpatrywane muszg by¢ w ogélnym kontekscie zwigzku ceny i kosztu
wytworzenia dobra badz §wiadczenia ushugi. Dorobek w omawianym zakresie
jest niezwykle bogaty, obejmuje nastepujace zagadnienia: okreslenie zalezno$ci
mi¢dzy ceng a kosztem produktu, rozpatrywanych rowniez w kontekscie loka-
lizacji dziatalno$ci gospodarczej, ocene kosztowych metod ksztattowania cen,
z uwzglednieniem kosztowych strategii cenowych wtasciwych dla hoteli.

Kosztowa strategia cenowa
(wzajemny, btedny wptyw kosztéw na ceny i cen na koszty):

Koszty
> jednostkowe ¢

Wielko$¢ produkciji
lub sprzedazy

T

Rynkowa strategia cenowa
(weryfikacja mozliwosci wytwarzania débr albo $wiadczenia ustug
przy ustalonej cenie i okreslonych kosztach):

Cena

Prognozowana
wielko$¢ sprzedazy

Koszty
jednostkowe i state

Prognozowane decyzje
cenowe konkurencji

Ograniczenia prawne
decyzji cenowych

Rys. 37. Kosztowa a rynkowa orientacja w strategiach cenowych

716 dto: opracowanie wiasne na podst.: Dodge, Hanna 1997.
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Na gruncie mikroekonomii dowiedziono wzajemnych, rynkowych zwigz-
koéw miedzy ceng 1 wielkoSci sprzedazy oraz — wielkos$cia sprzedazy i kosztami
przecigtnymi. Warto przypomnie¢, ze poszukiwanie ceny optymalnej z perspekty-
wy panujacych warunkéw rynkowych nie uwzglednia analizy kosztow przedsie-
biorstwa. Uwzglednienie kosztow ma charakter wtorny. Oznacza weryfikacje moz-
liwosci wytwarzania dobra badZ $wiadczenia ustugi przez przedsigbiorstwo, przy
zatozonej cenie 1 spodziewanym popycie. W sytuacji gdy ceny wyznaczane sg wy-
facznie na podstawie czynnika kosztowego, ustanowiony zostaje zamkniety, bledny
schemat relacji migdzy cenami a kosztami, pokazany na rys. 37. Podkresli¢ nalezy,
7e za poprawne uznaje si¢ poszukiwanie ceny optymalnej z perspektywy warun-
kéw rynkowych, a wiec z perspektywy obserwowanych wielko$ci popytu i natgze-
nia konkurencji. Tak ustalona cena winna by¢ wtornie zweryfikowana z uwzgled-
nieniem informacji dotyczacej kosztow wytwarzania dobra czy §wiadczenia ushugi.
Przedsigbiorstwo musi zatem okresli¢, czy jest w stanie dostarczy¢ konsumentowi
produkt po rynkowo uzasadnionej cenie. Zgodnie z powyzszym, stosowanie koszto-
wych strategii cenowych mozliwe jest w przypadku produktow, dla ktorych rynkowe
zaleznosci migdzy ceng a wielkoscig sprzedazy badz nie istniejg, badz nie sg silne.
Mamy do czynienia ze sztywnym popytem, mato wrazliwym na zmiany ceny, jak
réwniez na zmiany innych czynnikow determinujacych popyt. Dotyczy to przede
wszystkim produktow czgstego zakupu, oferowanych na rynkach monopolistycz-
nych (np. dostarczanie energii elektrycznej, gazu, ushugi komunalne) (Dodge,
Hanna 1997). Jak wykazano wyzej, wada cen ustalanych wylacznie na podstawie
czynnika kosztowego jest obnizenie elastycznosci i efektywnosci stosowanego przez
dang firme systemu cen. Uznanie wiodacej roli czynnika kosztowego ma charakter
demobilizujacy dla procesu rozwoju przedsigbiorstw, dla podnoszenia ich konku-
rencyjnos$ci i innowacyjnosci (Dodge, Hanna 1997). Oznacza to odejscie przez
przedsigbiorstwa od realiéw rynkowych: zachowan konkurentéw i konsumentow.
Orientacja kosztowa w ustalaniu cen dopuszczalna jest w rozliczaniu transakcji po-
miedzy oddziatami jednego przedsigbiorstwa. Dotyczy to przede wszystkim sytuacji,
gdy dobra badz ustugi stanowigce przedmiot wymiany nie posiadajg cen rynkowych,
a wigc nie sg sprzedawane na zewnatrz przedsigbiorstwa (Cunningham, Cun-
ningham,Swift1987). W literaturze wskazuje si¢ rowniez, ze kosztowa formuta
ustalania cen moze by¢ stosowana z powodzeniem w przypadku produktow, ktorych
obrot jest silnie uregulowany przepisami prawa (np. ustugi komunalne, ubezpiecze-
nia komunikacyjne) badz na ktore popyt jest wysoce nieelastyczny (np. benzyna, olej
napedowy) (Dodge, Hanna 1997). W przypadku niektorych dobr, dla ktorych
istotng sktadowg kosztow sa zmienne koszty dystrybucji, orientacja kosztowa moze
by¢ podstawa do projektowania zatozen geograficznej polityki cen (L 6sch 1961).

Metody kosztowe oparte sg na analizie kosztow przedsigbiorstwa oraz zaloze-
niu realizacji oczekiwanego poziomu zysku. Wér6d metod tych wyrdézniamy me-
tody: ,,koszt plus” oraz kosztow zmiennych. Najprostsza, ale tez powszechnie kry-
tykowang metodg ustalania ceny na podstawie kosztow, jest metoda ,,koszt plus”.
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Ceng ustala si¢ poprzez sumowanie warto$ci szacowanych, jednostkowych kosz-
tow zmiennych i staltych oraz pozadanej wartos$ci narzutu (wyznaczang najczgsciej
na podstawie zatozonego poziomu zysku lub zalozonego poziomu zwrotu zainwe-
stowanego kapitalu). Nalezy podkresli¢, ze tak wyznaczona cena pozostaje w cal-
kowitym oderwaniu od realiow rynkowych. Inng metoda kalkulacji ceny produktow
przedsigbiorstwa jest metoda kosztow zmiennych. Metoda ta bazuje na powigzanej
analizie jednostkowych kosztow zmiennych, planowanej marzy oraz szacowanego
poziomu przychodow ze sprzedazy, zaleznie od réznego poziomu wolumenu sprze-
dazy. Co wazne, metoda ta nie odnosi si¢ bezposrednio do kosztéw statych przed-
sigbiorstwa. Metodg t¢ z powodzeniem mozna stosowa¢ w sytuacji, kiedy warun-
kiem wystarczajacym do wyznaczenia ceny jest zatozenie o konieczno$ci pokrycia
kosztow zmiennych wytworzenia produktu przez przychody ze sprzedazy. Metode
mozna zatem wykorzystywa¢ w przypadku konstruowania krotkookresowych pla-
ndéw cenowych, szczeg6lnie w przedsigbiorstwach posiadajacych w swojej ofercie
wiele produktow (Mazurkiewicz 2002; Waniowski 2003).

M. Turkowski (2010) podkresla, ze w warunkach gospodarki rynkowe;j,
przy koniecznosci stosowania zasad i narzedzi marketingu, przy ustalaniu cen
w hotelach preferowana jest orientacja na zjawiska popytowe oraz konkurencyj-
ne, a nie zjawiska kosztowe. Zwroci¢ nalezy uwage, ze wspolczesnie w przypadku
wiekszosci przedsiebiorstw zaleca si¢ odejscie od budowania strategii cenowych
na podstawie informacji dotyczacych kosztow oraz oczekiwanej stopy zwrotu
z zainwestowanego kapitalu (Dod ge, Hanna 1997). Wykorzystanie wylacznie
kosztowych metod ustalania cen na produkty przedsigbiorstw skutkowa¢ moze
wyznaczeniem cen zbyt wysokich lub zbyt niskich w odniesieniu do realiow ryn-
kowych. Wspomniane, nieadekwatne do warunkow rynkowych ceny prowadzi¢
mogg badz do nienaturalnego spadku popytu na produkty przedsigbiorstw (przy
cenach zbyt wysokich), badZz do nieuzasadnionego ograniczenia przychodéw
(przy cenach zbyt niskich). Kosztowa metoda ustalania cen w hotelach nie tylko
nie jest preferowana, ale jak si¢ wydaje, rowniez niemozliwa do stosowania. Przy-
czyng jest powszechne zréznicowanie produktu podstawowego w hotelach, jakim
jest ustuga noclegowa. Hotele sprzedaja bowiem ustugi noclegowe w réznych po-
kojach, o roznym standardzie.

Powodem braku mozliwosci stosowania kosztowych metod ustalania cen
w hotelach jest tez powszechne zroznicowanie cen wzgledem roznych segmentow
obstugiwanych przez hotel gosci, czesto pozbawione jakiegokolwiek odniesie-
nia do kosztow wytwarzanych ustug. Przyktadowo, zmienno$¢ w czasie kosztow
utrzymania majatku trwalego przedsigbiorstw hotelowych jest najczesciej od-
wrotnie proporcjonalna do wysokos$ci cen za ustugi noclegowe w hotelach. Do-
datkowo, utrzymanie majatku trwatego hoteli winno by¢ rozpatrywane nie tylko
w kontekscie postepujacego fizycznego zuzycia nieruchomosci lub elementow
wyposazenia hoteli. Majatek trwaty jest bowiem coraz mniej produktywny z uwa-
gi na zmiany trendow wykonczenia i wyposazenia hoteli, rosngce wymagania
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Tabela 10

Rodzaje kosztéw w dziatalno$ci przedsigbiorstw §wiadczacych ustugi hotelowe

Zmienno$¢
kosztow
w krotkim
okresie

Charakterystyka kosztow

Szczegotowe rodzaje kosztow

Koszty state
(60%)

sa warunkiem koniecznym
gotowosci do $wiadczenia
ustug hotelowych, ponoszo-
ne niezaleznie od rzeczywi-
stego $wiadczenia ustug

—zwigzane z utrzymaniem majatku trwalego:
amortyzacja, raty leasingowe, ubezpieczenia
majatkowe

—zwigzane z utrzymaniem personelu: wyna-
grodzenia, pozaptacowe koszty pracy, koszty
$wiadczen pracowniczych, koszty utrzymania
1 wyposazenia stanowisk pracy

— wydatki na energi¢ elektryczna (przecigtnie 90%
wszystkich kosztow energii elektrycznej, zuzywa-
nej na potrzeby dziatania urzadzen chtodniczych,
wentylacyjnych, klimatyzacyjnych i innych)

— pranie, w przypadku hoteli posiadajacych wia-
sna pralnig; inne koszty: ustugi informatyczne
i telekomunikacyjne, ustugi serwisowe, ustugi
ksiggowe, marketing itp.

Koszty
relatywnie
state
(10-15%¢)

ich wysoko$¢ posrednio wig-
ze si¢ z wielkoscig $wiadcze-
nia ushug hotelowych; po-
wstanie tych kosztow nie jest
uwarunkowane zaistnieniem
sprzedazy

— biezace remonty oraz prace naprawcze i konser-
wacyjne

Koszty
zmienne
(25-30%4)

ponoszone w sytuacji $wiad-
czenia ushug hotelowych lub
w momencie sprzedazy tych
ustug

—zakup surowcow, zwigzanych przede wszystkim
ze $wiadczeniem ushug gastronomicznych w hotelu

—zwigzane z motywowaniem personelu odpowie-
dzialnego za dziatania sprzedazowe w hotelu:
premie i prowizje od sprzedazy ustug hotelowych

—zwigzane z utrzymaniem personelu tymczaso-
wego: wynagrodzenia dla pracownikow tymcza-
sowych, zatrudnianych w sytuacji ponadprze-
cigtnej frekwencji w hotelu

—energii elektrycznej (przecigtnie 10% wszyst-
kich kosztow energii elektrycznej, zuzywanej
na potrzeby o$wietlenia wynajmowanych pokoi,
dzialania urzadzen w wynajmowanych poko-
jach)

—pranie, w przypadku hoteli nieposiadajacych
wlasnej pralni

“ Przecietny udziat w strukturze wszystkich kosztow.

Zr6dto: opracowanie whasne na podst.: Turkowski 2010.
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dla marki udostgpnianej hotelowi przez zarzadce sieci, postep technologiczny
powigzany z nowymi oczekiwaniami konsumentow ustug hotelowych i wresz-
cie zmiany regulacji prawnych w zakresie urzadzenia nieruchomosci na potrzeby
dziatalnosci hotelowej (Corgel 2007). Ostatnig z przyczyn niemozno$ci sto-
sowania kosztowych metod kalkulacji ceny w hotelach jest bardzo niski udziat
kosztow zmiennych (patrz tab. 10), a wigc kosztow ponoszonych wylacznie
w przypadku $wiadczenia ustugi, w catej strukturze kosztow hoteli (Turkow -
ski 2010;Dodge,Hanna 1997).

Problematyka kosztow nie moze jednak zosta¢ pominigta w zarzadzaniu
hotelem. Rynkowa orientacja w ustalaniu cen ustug hotelowych nie odrzuca ce-
notworczej roli kosztow, lecz nie traktuje kosztow jako gtownego wyznacznika
ceny — w opozycji do popytu czy konkurencji (A 1tk orn 2002). Analiza kosztow
dziatalnosci hotelu ma zatem wtoérny charakter w poréwnaniu z rynkowo usta-
lanymi strategiami cenowymi, uwzglednia¢ musi tak charakterystyczne zjawiska
dla dziatalnosci hotelowej, jak: ryzyko wejscia na rynek konkurencyjnego hotelu
stosujacego odmienne strategie cenowe, wysokie naktady inwestycyjne niezbedne
dla rozpoczgcia dziatalnosci hotelowej, wysoki udziat majatku trwalego w calej
strukturze aktywow hotelu i ryzyko naglej, niezaleznej od samego hotelu, zmiany
wielkosci lub struktury popytu na ustugi obiektu (Turk o w s ki12010). Jak podaje
M. Turkowski (2010), przyjmuje si¢, ze w krotkim okresie cena nie moze by¢
nizsza ni¢ przecig¢tny koszt zmienny wytworzenia danej jednostki produktu. Koszt
zmienny jednostkowy ustugi hotelowej jest wyznacznikiem dolnego poziomu cen,
wykorzystywanym szczeg6élnie w weryfikacji cen obowigzujacych w okresach ob-
nizonego popytu na ustugi noclegowe hoteli (Kornak, Rapacz 2001). Brak
mozliwo$ci pokrycia kosztoéw zmiennych oznacza, ze kazda sprzedana jednost-
ka produktu powigkszaé bedzie strate przedsi¢biorstwa. W dlugim okresie nato-
miast cena produktu musi zapewnia¢ pokrycie wszystkich kosztow ponoszonych
celem jego wytworzenia. Powinna rowniez umozliwia¢ generowanie zysku. Klu-
czowe jest zatem precyzyjne rozpoznanie wielkosci i struktury kosztow w firmie.
W przypadku dziatalnosci przedsigbiorstw swiadczacych ustugi hotelowe, struktu-
ra kosztow ma specyficzny charakter, co pokazano w tab. 10. Uwage nalezy zwro-
ci¢ przede wszystkim na niezwykle wysoki udziat kosztow stalych, a wigc nie-
zaleznych od wielkosci wytworzenia i sprzedazy. Wysoki udzial kosztow stalych
w ogolnej strukturze kosztow przedsiebiorstwa daje relatywnie wysokie mozli-
wosci redukceji kosztow przecietnych, bazujacej na optymalizacji naktadéw nieza-
leznych od wielkosci sprzedazy, ale przede wszystkim na zwigkszeniu wolumenu
sprzedazy. Zatem w przypadku przedsigbiorstw charakteryzujacych si¢ relatywnie
wysokimi kosztami statymi (dotyczy to m.in. hoteli), wyznaczenie wtasciwych
cen moze skutkowa¢ istotnym zwigkszeniem wielko$ci sprzedazy, a co za tym
idzie — prowadzi¢ do obnizenia kosztow przecigtnych jednostki produktu (Do -
dge,Hanna1997). Nalezy podkresli¢, ze w dlugim okresie ceny wszystkich pro-
duktow przedsigbiorstwa musza umozliwia¢ wygenerowanie przychodow niezbed-
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nych do pokrycia wszelkich kosztow prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, jak
réwniez do wygenerowania satysfakcjonujacego zysku (Dodge, Hanna 1997).

6.2. Koszty pracy jako czynnik przestrzennego zréznicowania cen
ustug hotelowych

Autor ma pelng $wiadomos¢, ze przecietne miesigczne wynagrodzenie brut-
to nie stanowi wystarczajacej informacji pozwalajacej ocenié rzeczywisty koszt
pracy. Nie uwzglednia bowiem najistotniejszego z perspektywy przedsigbiorcy,
pozadanego do wyceny, czynnika, a mianowicie produktywnosci pracy (Do d ge,
Hanna 1997). Rzeczywisty koszt pracy okreslany jest w danej lokalizacji po-
przez ptacowe i pozaptacowe koszty wynagrodzen, rowniez przez koszty pozy-
skania i szkolenia pracownika, a odniesiony musi by¢ do wydajnosci i jakosci
pracy (Godlewska 2001). Uwzgledniajac mozliwos$ci pozyskania odpowied-
nich danych, mimo wyzej nakre$lonych watpliwosci, rozpatrzono $rednie, mie-
sieczne wynagrodzenia brutto w 2008 r. jako kosztowa determinante cen ustug
hotelowych. Dodatkowo, oceniajac podaz pracy, a szczegolnie dostepnosé nie-
zagospodarowanej czg¢sci wskazanej podazy jako determinanty cen ustug hote-
lowych, uwzglednione zostaty podstawowe charakterystyki bezrobocia: 1) stopa
bezrobocia rejestrowanego, liczona jako procentowy stosunek liczby bezrobot-
nych zarejestrowanych do liczby cywilnej ludnos$ci aktywnej zawodowo, 2) stopa
bezrobocia strukturalnego, szacowana jako odsetek liczby zarejestrowanych bez-
robotnych, pozostajacych bez pracy dtuzej niz 1 rok, do liczby cywilnej ludno-
$ci aktywnej zawodowo, 3) stopa bezrobocia krotkotrwatego, wyznaczana jako
procentowy stosunek liczby zarejestrowanych bezrobotnych, pozostajacych bez
pracy krocej niz 1 rok, do liczby cywilnej ludno$ci aktywnej zawodowo.

Przestrzenne tendencje w rozmieszczeniu obszardw charakteryzujacych sie
najwyzszymi wynagrodzeniami, a tym samym najwyzszymi ptacowymi koszta-
mi pracy, wskazuja na istnienie kilku zwartych obszaréw najwyzszych wartosci
omawianego zjawiska, skupiajacych powiaty Gérnego i Dolnego Slaska oraz po-
wiaty wokot miast: Warszawy oraz Trojmiasta. Najnizsze wartoSci wynagrodzen
brutto wykazuja natomiast przestrzenne cigzenia do nastepujacych wojewodztw:
kujawsko-pomorskiego, podkarpackiego oraz pogranicza wojewodztw tdédzkiego,
opolskiego i wielkopolskiego. Najwyzsze wartosci bezrobocia, niezaleznie od przy-
jetej miary, koncentrujg si¢ natomiast w pasie przebiegajacym przez powiaty wo-
jewodztw: zachodniopomorskiego, kujawsko-pomorskiego oraz warminsko-ma-
zurskiego, najnizsze za$ — w pasie rozciagajacym si¢ od Wielkopolski po Gorny
Slask. Z perspektywy dostepnosci podazy pracy, najmniej korzystna sytuacja doty-
czy wojewodztw swigtokrzyskiego i podkarpackiego. Sa to obszary przestrzennego
cigzenia najwyzszych warto$ci bezrobocia dtugotrwatego, skrajnie dominujacego
w strukturze osob pozostajacych bez pracy. Mozliwos¢ tatwego pozyskania rela-
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tywnie tanszych pracownikow dotyczy¢ bedzie wylacznie obszaréw, na ktorych do-
minuje bezrobocie krotkotrwate, a jednoczes$nie obowigzujg mozliwie niskie stawki
wynagrodzen. Kryteria te nie sg jednakze spelnione w zadnym obszarze tacznie.

Zréznicowanie bezwzglednych warto$ci miernikéw opisujacych koszty pra-
cy jako determinante¢ cen ushug hotelowych jest relatywnie mniejsze niz w przy-
padku innych analizowanych determinant. Odmiennie, zmienno$¢ przestrzennie
standaryzowanych warto$ci determinant uzna¢ nalezy za znaczaca (patrz rys. 38).
Z uwagi na fakt, ze wlasnie zmienne przestrzennie standaryzowane postuzyty
do konstrukcji kompleksowego modelu zaleznosci pomiedzy cenami ushug ho-
telowych a ich determinantami, potencjat analizowanych determinant do wy-
jasnienia zmiennosci badanych cen uzna¢ nalezy za wystarczajacy. Zalezno$ci
miedzy cenami ustug hotelowych a srednig wysokoscia wynagrodzen sg niezwy-
kle silne, podobnie — w przypadku relacji miedzy badanymi cenami a wielko$cia
bezrobocia krotkotrwalego. Bardzo wysokie warto$ci wspotczynnikow korelacji
miegdzy wskazanymi zmiennymi (patrz rys. 39) oraz wspotczynnikoéw determina-
cji dla modeli wyjasniajacych wzajemna, przestrzenna zmienno$¢ omawianych
zjawisk (patrz rys. 40), dotycza przede wszystkim ogdlnego poziomu cen ushug
hotelowych, bez uwzgledniania podziatu na kategorie. Fakt ten obserwowany byt
w przypadku analizy wspolzmiennosci cen oraz innych determinant — popytowych
i konkurencyjnych. Mozna wnioskowac, Zze ogolnie oceniana sytuacja na rynku
pracy znajduje swoje odzwierciedlenie w cenach catego sektora ushug hotelowych.
Koszty pracy oraz dostepnos¢ podazy pracy nie majg zatem istotnie réznego znacze-
nia dla hoteli poszczego6lnych kategorii.

Rozstep dla wartosci
Wspotczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych )
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Rys. 38. Ocena zmiennosci determinant cen ushug hotelowych — kosztow pracy
w 2008 r., w Polsce

Zrédto: jak dorys. 18.
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Rys. 39. Wspotczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych
w 2009 1., w Polsce oraz ich determinant — kosztow pracy w 2008 r., w Polsce
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Rys. 40. Wspotczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczna
metoda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r., w Polsce,
oraz ich determinant — kosztow pracy w 2008 r., w Polsce

Uwaga:jak dorys. 19.
Zrédto:jak dorys. 19.
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6.3. Koszty kapitalu jako determinanta przestrzennej zmiennosci
cen ushug hotelowych

Koszt i dostepnos$¢ kapitatu rézne sa w kazdej lokalizacji, szczegolnie ze
wzgledu na réznorakie pochodzenie tegoz kapitatu: inwestoréw lokalnych, sa-
morzad terytorialny oraz inwestoréow zewngtrznych, w tym kapitat panstwowy
oraz kapital inwestorow zagranicznych (P ary s ek 2001). Oszacowanie kosztow
kapitatu w poszczegdlnych powiatach jest niezwykle trudne. Dodatkowo, decyzje
inwestycyjne uwarunkowane sa nie tylko kosztem kapitatu, ale tez jego dostgpno-
$cig, jak rowniez innymi czynnikami determinujacymi atrakcyjno$¢ inwestycyj-
na, rozng dla kazdej dziatalnosci (Budner 2004). Autor zdecydowat si¢ zatem,
zamiast szacowac koszty kapitatu w pojedynczych jednostkach analizy, okresli¢
aktualng sytuacje inwestycyjng lokalnych systemow gospodarczych. Uwzglgdnio-
no nastgpujace zmienne: wartos¢ aktualnie ponoszonych przez przedsigbiorstwa
nakladow inwestycyjnych w powiatach oraz catkowita warto§¢ majatku trwalego
bedacego rezultatem inwestycji zrealizowanych na danych obszarach. Dodatko-
wo do analiz przyjeto wskaznik wartosci naktadéw inwestycyjnych do wartosci
majatku trwalego w przedsiebiorstwach, ktory pozwala okresli¢ stosunek wta-
scicieli (zarzadzajacych) do rozwoju przedsigbiorstw. Wysoka warto$¢ wskazni-
ka oznacza pozytywne spojrzenie wiascicieli (zarzadzajacych) przedsigbiorstw
w zakresie mozliwosci rozwojowych (J e zn ac h, red. 2009). Wszystkie wymie-
nione wyzej zmienne rozpatrzono zarowno z perspektywy catoksztattu dziatal-
nos$ci gospodarczej podejmowanej w poszczegodlnych powiatach, jak i1 z punktu
widzenia wylacznie sektora ustugowego.

Oceniajgc tendencje w przestrzennym cigzeniu wysokich, bezwzglednych
wartos$ci naktadow inwestycyjnych oraz zgromadzonego w przedsigbiorstwach
majatku trwatego, nalezy podkresli¢c dominujgce w skali kraju znaczenie Warsza-
wy. Powyzszy wniosek jest stuszny zaréwno w przypadku analizy catej gospodar-
ki, jak i w odniesieniu wylacznie do sektora ustug rynkowych. Nalezy wskazac,
ze w 2008 1. stolica skupita 15,3% ogdélnopolskich naktadow inwestycyjnych oraz
az 28,0% naktadoéw inwestycyjnych w ogoélnokrajowych ustugach. Jednoczesnie
warto$¢ zgromadzonych $rodkow trwatych w stotecznych przedsigbiorstwach
stanowita 16,8% wartos$ci ogolnopolskiej, natomiast $rodki trwale warszawskich
przedsigbiorstw ustugowych stanowity az 32,9% wartosci srodkow zgromadzo-
nych w podmiotach ustugowych dziatajacych na terenie catej Polski.

Potencjat analizowanych w tym podrozdziale determinant do wyjasnienia
zmienno$ci cen ustug hotelowych uzna¢ nalezy za istotny. Twierdzenie uzasad-
ni¢ trzeba wysokg zmiennoscig wszystkich badanych zmiennych (patrz rys. 41).
Co ciekawe, najsilniejsze zaleznosci pomi¢dzy zmiennymi charakteryzujacymi
posrednio koszt i dostgpnos¢ kapitalu inwestycyjnego oraz cenami ustug hote-
lowych ujawniono w przypadku zmiennych opisujacych gospodarke catoscio-
wo, bez uwzgledniania jej sektorowego podziatu. Zarowno najwyzsze wartosci
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wspotczynnikow korelacji migdzy wskazanymi zmiennymi (patrz rys. 42), jak
1 najwyzsze wartosci wspotczynnikow determinacji dla modelowych zaleznos$ci
miedzy badanymi zjawiskami (patrz rys. 43) ujawniono dla ogdlnego poziomu
cen ustug hotelowych. Opisane wyzej zmienne wskaznikowe, z uwagi na ich
niskie zwiazki z analizowanymi cenami, nalezy poming¢ w dalszych badaniach
nad wyjasnieniem przestrzennej zmiennosci cen ushug hotelowych.

Rozstep dla wartosci
Wspétczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych

dla warto$ci bezwzglednyc! statystyka Getisa-Orda Determinanty przestrzennego
| . | , | , , , I , S zréznicowania cen w hotelach:

0 200 400 %] 0 4 8

— naktady inwestycyjne
w przedsighiorstwach ogdtem

— naktady inwestycyjne

w ustugach
— majatek trwaty

w przedsigbiorstwach ogétem
1 — majatek trwaty w ustugach

— nakfady inwestycyjne do majatku
trwatego w przedsigbiorstwach

— naktady inwestycyjne do majatku
trwatego w ustugach
Rys. 41. Ocena zmiennosci determinant cen ustug hotelowych — kosztow kapitatu
w 2008 r., w Polsce

Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— naklady inwestycyjne

w przedsigbiorstwach ogétem
— naktady inwestycyjne

w ustugach
— majatek trwaty

w przedsiebiorstwach ogétem
— majatek trwaty w ustugach

— naktady inwestycyjne do majatku
trwatego w przedsigbiorstwach
— naktady inwestycyjne do majatku

trwatego w ustugach

Dla warto$ci bezwzglednych Dla wartoéci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

THREN 05 mnigj FURRAE 0d-03do-0,1 [T 0d0,1do0,3 [N 05iwiecei
HIENEN od-05do-0,3 0d-0,1do0,1 [ 0d0.3do05

Rys. 42. Wspotczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych
w 2009 r., w Polsce oraz ich determinant — kosztow kapitatu w 2008 r., w Polsce

Uwaga:jak dorys. 19.
Zrédto:jak dorys. 19.
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Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

C.4
| C.3
c.2
C.1
B.4
| B3
B.2
B.1
A4
A3
A2
| A1
C.4
c3
c.2
C.1
B.4
B.3
B.2
B.1
A4
A3
A2
A1

— naktady inwestycyjne

w przedsigbiorstwach ogétem
— naklady inwestycyjne

w ustugach
— majatek trwaty

w przedsiebiorstwach ogétem
— majatek trwaty w ustugach

— naktady inwestycyjne do majatku

‘ ‘ ] ’ ’ ’ trwatego w przedsiebiorstwach

! ! — nakfady inwestycyjne do majatku
trwatego w ustugach

Dla wartosci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

0,1 i mniej [ 0d0,2d00,3 I 0004do0s5
[ ] 0d01do0,2 I 0d03do04 B 05 wicce

Rys. 43. Wspotczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczng
metoda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — kosztow kapitatu w 2008 r., w Polsce

U waga:jak do rys. 19.
Zrédto:jak dorys. 19.

6.4. Wplyw cen ziemi na przestrzenne zroznicowanie cen uslug
hotelowych

Koszty ostatniego z klasycznie wyréznianych czynnikéw produkcji, ziemi
(Smith 2009), zobrazowano srednimi cenami zakupu nieruchomosci grunto-
wych. Cho¢ jest on wspotczesnie ujmowany zasadniczo wsrdd czynnikow ka-
pitalowych (Begg, Dornbusch, Fischer 2000), to z uwagi na istotno$¢
renty potozenia dla dziatalno$ci sektora ustug hotelowych rozpatrzono wskazany
czynnik wytworczy niezaleznie. Autor wskazuje przy tym na fakt, ze produk-
tywno$¢ ziemi wigzana z pojeciem renty gruntowej, nie musi by¢ rozpatrywana
wylacznie z perspektywy dzialalno$ci wydobywczej badz rolniczej (Jakdb -
czyk-Gryszkiewicz2009; Mill 1966; Ricardo 1957). Do oceny wply-
wu kosztow czynnika ziemi na ceny ushug hotelowych wykorzystano informacje
udostgpniane przez Gtowny Urzad Statystyczny w Warszawie w zakresie $red-
nich cen zakupu 1 m? powierzchni nieruchomosci gruntowych ogétem. W prze-
ciwienstwie do zmiennych szczegdtowo opisujacych obrot nieruchomosciami,
przyktadowo na potrzeby réznych form dziatalnosci gospodarczej, jest to jedyna
charakterystyka polskiego rynku nieruchomosci, ktorej wartosci odnotowywane
sa w skali catego kraju, w wigkszo$ci analizowanych powiatow.
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Zmienno$¢ $redniej ceny zakupu 1 m? powierzchni nieruchomosci grunto-
wych uzna¢ trzeba za bardzo wysoka (patrz rys. 44). Powyzsze jest wystarczajaca
przestanka do uznania wysokiego potencjalu badanej determinanty do wyjasnie-
nia zmiennosci cen ustug hotelowych. Najbardziej rozlegle i zwarte obszary prze-
strzennego cigzenia wysokich cen w obrocie nieruchomo$ciami obejmuja rejon
nadbrzezny Zatoki Gdanskiej, Gornego Slaska oraz Warszawe i Wroctaw wraz
z sasiadujacymi powiatami. Najnizsze ceny zakupu nieruchomosci gruntowych
wykazuja przestrzenne tendencje koncentracji w nastepujacych terenach: zachod-
niej czesci wojewddztwa todzkiego wraz z powiatami pogranicza wojewodztw
todzkiego i wielkopolskiego oraz pasie rozciagajacym sie migdzy wojewodztwa-
mi $wigtokrzyskim i podkarpackim. Nalezy podkresli¢c wysoka wspotzaleznose
przestrzennej zmienno$ci cen ustug hotelowych oraz cen zakupu nieruchomosci
gruntowych, obrazujacych koszt czynnika ziemi dla dziatalnoséci hoteli (patrz
rys. 45-46).

Rozstep dla wartosci

Wspétczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych Determinanty przestrzennego
dla wartosci bezwzglednych statystykq Getisa—Orda zréznicowania cen w hotelach:
0 200 400 [%] 0 4 8 — érednia cena zakupu 1 m’

powierzchni nieruchomosci
gruntowych ogétem
Rys. 44. Ocena zmiennosci determinant cen ustug hotelowych — kosztow ziemi
w 2008 r., w Polsce

Zrédto: jak dorys. 18.

Determinanty przestrzennego

zroznicowania cen w hotelach:
SON T STON TN NS N N oznico ce otefac
OOV OMMMM<C <C <C <C Lo OMMMM < <C <C<C

— $rednia cena zakupu 1 m’
powierzchni nieruchomosci
gruntowych ogétem

Dla wartosci bezwzglednych Dla warto$ci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

IIIN 05 mniej 0d -0,3 do -0,1 0d0,1do0,3 [N 05 wiecej
INNINN cd-05do-03 0d-0,1do 0,1 [ 0d03do05

Rys. 45. Wspotczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych
w 2009 r., w Polsce, oraz ich determinant — kosztow ziemi w 2008 r., w Polsce

U waga:jak do rys. 19.
Zrédto:jak dorys. 19.
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Determinanty przestrzennego
zroznicowania cen w hotelach:
TS ON S SN N
< oo OMMMM<C<C<C<C
— $rednia cena zakupu 1 m’
powierzchni nieruchomosci
gruntowych ogétem

Dla wartosci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda

0,1 i mniej I 0d0,2do0,3 I 0d0.4do05
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Rys. 46. Wspotczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczng
metoda najmniejszych kwadratow dla par zmiennych: cen ushug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — kosztow ziemi w 2008 r., w Polsce

Uwaga:jak do rys. 19.
Zrédto:jak dorys. 19.






7. Uwarunkowania prawne przestrzennej zmiennosci
cen ushug hotelowych w Polsce

7.1. Znaczenie regulacji prawnych dla przestrzennego
zroznicowania cen ustug hotelowych w kontekscie literatury

Problem znaczenia ograniczen prawnych swobody w ustalaniu cen analizu-
je wielu autoréw (Greer 1952, Panasiuk, red. 2006, Waniowski 2003).
Celem stosowania przepisow prawa w zakresie regulacji cenowych jest przede
wszystkim ochrona wolnej konkurencji i konsumentoéw. Skala wskazanych re-
gulacji zalezy proporcjonalnie od dwoch czynnikoéw, a mianowicie: interesu
publicznego w odniesieniu do wystepujacych negatywnych zjawisk cenowych
(Zwolinski2008) oraz ograniczenia warunkow wolnej konkurencji. W zwigz-
ku z powyzszym, celem regulacji prawnych (w wigkszo$ci wolnorynkowych sys-
temow gospodarczych) jest ograniczenie przede wszystkim zjawisk zwigzanych
z monopolistycznym ksztattowaniem cen: zmowa cenowa czy przywodztwem ce-
nowym. W nieco mniejszym stopniu restrykcje prawne stosowane sg w zakresie
restrykcyjnego ksztattowania cen, a wigc przyktadowo praktyk dumpingowych
(Dodge, Hanna 1997). Nalezy zwréci¢ uwage na mozliwo$¢ regulowania za-
sad dotyczacych ustalania cen ustug hotelowych przez pozarzadowe organizacje
zrzeszajace przedsiebiorstwa hotelowe. Kodeksy branzowe, funkcjonowanie or-
ganizacji branzowych promujacych zasady etycznego prowadzenia dziatalnosci
przez zrzeszone przedsigbiorstwa, funkcjonowanie organizacji konsumenckich
sa elementami typowymi dla najwyzej rozwinigtych systemoéw gospodarczych,
ograniczajacymi swobode w ustalaniu cen, podobnie jak centralnie narzucony
system prawny (Holloway, Robinson 1997). Jak wskazuje B. Rogoda
(2004), przepisy prawne w zakresie regulacji cen podzieli¢ mozna na: posred-
nio i bezposrednio determinujace ksztatltowanie cen, uniwersalne i odnoszace si¢
do problematyki cen w konkretnych dziedzinach gospodarki, wewngtrzne oraz
wynikajace z przynaleznosci Polski do organizacji migdzynarodowych, przede
wszystkim wynikajace z akcesji Polski do Unii Europejskie;j.

Dziatalno$¢ w zakresie $§wiadczenia ushug hotelowych podlega okreslo-
nym regulacjom prawnym, przede wszystkim szczegoétowym przepisom odno-
szacym si¢ bezposrednio do problematyki funkcjonowania obiektow hotelo-
wych. Okreslaja one zasady funkcjonowania obiektow oraz normujg standardy
$wiadczenia omawianych ustug. Podstawowym zrédtem przepisow regulujacych
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zasady funkcjonowania obiektow hotelowych jest Ustawa z dnia 29 sierpnia
1997 r. 0 ustugach turystycznych. Regulacje dotyczace standardu $wiadczonych
ushug hotelowych oraz procedury kategoryzacji zawarte sg w rozporzadzeniach
ministra wlasciwego do spraw gospodarki, a $cisle w Rozporzqdzeniu Ministra
Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiektow hotelarskich
i innych obiektow, w ktorych sq Swiadczone ustugi hotelarskie oraz Rozporzqdze-
niu Ministra Gospodarki z dnia 28 czerwca 2001 r. w sprawie optat zwigzanych
z zaszeregowaniem obiektu hotelarskiego. Przepisy te stanowig swoistg barierg
wejscia na rynek ustug hotelowych. Okreslajag bowiem wymogi dotyczace uzyska-
nia licencji oraz zachowania standardu $wiadczenia ustug. Nie maja bezposred-
niego przetozenia na wysoko$¢ cen ustalanych przez przedsigbiorstwo. Okreslaja
jednakze parametry ustugi hotelowej, oddziatuja zatem na wielko$¢ i strukture
kosztow przedsiebiorstwa. Moze to znajdowaé swoje odzwierciedlenie w cenach
ustug hotelowych.

Dziatalnos¢ obiektéw hotelowych, rowniez w zakresie ustalania cen, podle-
ga podstawowym, ogdlnym regulacjom dziatalnosci gospodarczej. Sa to zar6wno
przepisy o charakterze wewnetrznym, jak i przepisy stanowione przez odpowied-
nie organa instytucji mi¢edzynarodowych, przede wszystkim Unii Europejskie;j.
Do pierwszej grupy regulacji zaliczy¢ nalezy takie dokumenty, jak: Ustawa z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow oraz Ustawa z dnia 16
kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z wnioskami pre-
zentowanymi przez B. Rogode (2004), za szczegdlny przypadek w polskim
systemie prawnym uzna¢ nalezy Ustawe z dnia 29 stycznia 2004 v. Prawo zamo-
wien publicznych. Ustawa traktuje o problematyce cen w szerszym kontek$cie
regulacji dziatalno$ci gospodarczej, wykonywanej na rzecz lub ze srodkéw jedno-
stek sektora finanséw publicznych. Mozliwos$¢ odniesienia ustawy do podmiotéw
swiadczacych ustugi hotelowe wydaje si¢ zatem znaczgco ograniczona. Regulacje
unijne dotyczace obrotu gospodarczego to przede wszystkim: traktaty rzymskie
stanowigce Wspdlnoty Europejskie oraz traktat z Maastricht konstytuujacy Uni¢
Europejska, jak rowniez Dyrektywa 98/6/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 16 lutego 1998 r. w sprawie ochrony konsumenta przez podawanie cen
produktow oferowanych konsumentom. Autor przytoczyt wyzej za B. Rogoda
(2004) te zrédta, ktorych zawarto$¢ normatywna w szczeg6dlny sposodb wptywa
na ustalanie cen przez przedsi¢biorstwa.

Podstawowym zrodtem prawa polskiego, bezposrednio traktujagcym o pro-
blematyce cen jest Ustawa z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach. W ustawie tej zdefinio-
wane zostato pojecie ceny jako

[...] warto$ci wyrazonej w jednostkach pieni¢znych, ktora kupujacy jest obowigzany zaptaci¢
przedsigbiorcy za towar lub ustuge; w cenie uwzglednia si¢ podatek od towar6éw i ushug oraz poda-
tek akcyzowy, jezeli na podstawie odrebnych przepisow sprzedaz towaru (ustugi) podlega obcigze-
niu podatkiem od towarow i ustug oraz podatkiem akcyzowym (art. 3, pkt 1).
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Nalezy zauwazy¢, ze problematyka cen w ustugach hotelarskich nie zosta-
ta wyrézniona w przepisach prawa. Jednakze szczegotowe (zarbwno wewnetrz-
ne, jak i migdzynarodowe) regulacje dotyczace cen w takich dziedzinach, jak
energetyka, handel zagraniczny czy produkcja, przetworstwo i obrdt zywnoscia
i plodami rolnymi moga determinowac czgs$¢ kosztéw operacyjnych obiektow
hotelowych. Moga zatem wptywac rowniez na ceny w przedsigbiorstwach swiad-
czacych ustugi hotelowe.

B. Rogoda (2004) podkresla, ze podatki posrednie formalnie nie deter-
minujg wysokosci cen, jednakze praktycznie, poprzez swoj udzial w cenie, pod-
nosza minimalny poziom cen, bedacych ekonomicznym wyrazem sktonnos$ci
sprzedajacych do zaoferowania produktéw na rynku. O ile polski system prawny
szczegotowo reguluje kwesti¢ podatkéw posrednich, o tyle celem prawodawstwa
unijnego jest raczej unifikacja systemoéw podatkow posrednich w krajach czton-
kowskich. Wewnetrzne zrodta prawa dotyczace problematyki podatkow posred-
nich to przede wszystkim: Ustawa z dnia 6 grudnia 2008 r. o podatku akcyzowym
oraz Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towaréw i ustug. Zrodta prawa
wspolnotowego w omawianym zakresie to w gldwnej mierze: Dyrektywa Rady
92/77/EWG z dnia 19 pazdziernika 1992 r. uzupetniajgca wspolny system podat-
ku od wartosci dodanej i zmieniajqca dyrektywe 77/388/EWG (zblizenie stawek
VAT) oraz Szosta dyrektywa Rady z dnia 17 maja 1977 r. w sprawie harmonizacji
ustawodawstw Panstw Czlonkowskich w odniesieniu do podatkow obrotowych —
wspolny system podatku od wartosci dodanej: ujednolicona podstawa wymiaru
podatku.

Jak wykazano wyzej, obowigzujace w Polsce regulacje prawne, posrednio
lub bezposrednio odnoszace si¢ do przedsigbiorstw hotelowych, majg zasadniczo
charakter ogolny. Nie decyduja zatem w istotny sposob o zréznicowaniu kon-
kurencyjnosci poszczegdlnych przedsigbiorstw, co niewatpliwie uznac¢ nalezy
za zjawisko pozytywne. Nalezy jednak uzna¢ istnienie wskazanych regulacji i ich
oddzialywanie na ogdlny poziom cen w polskim hotelarstwie, czy szerzej — ich
wplyw na strategie cenowe w hotelach (Turkowski 2010).
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7.2. Podatek od nieruchomosci jako determinanta przestrzennego
zréznicowania cen ustug hotelowych

Podatek od nieruchomosci jest jedyna, przestrzennie zréznicowana, prawng
determinantg posrednio warunkujaca zmiennos$¢ cen ustug hotelowych. Charakter
posredniego oddziatywania na ceny wynika przede wszystkim z faktu, ze obcig-
zenie podatkiem podmiotow gospodarczych nie musi w prosty sposob przekta-
da¢ si¢ na ceny oferowanych produktow. Wymiar podatku nie zalezy bowiem
od wielkos$ci produkcji dobr czy rozmiaréw $wiadczenia ushug, nie jest rowniez
powigzany z wolumenem sprzedazy. Zalezy jedynie od wielkosci powierzchni
gruntéw lub budynkow wykorzystywanych na prowadzenie dziatalnosci gospo-
darczej. Stawki podatku od nieruchomosci regulowane sg na mocy uchwat po-
szczegblnych rad gmin lub miast, na podstawie Ustawy z dnia 12 stycznia 1991 .
o podatkach i oplatach lokalnych, z uwzglednieniem maksymalnych stawek, kto-
re na rok 2009 okreslone zostaty w Obwieszczeniu Ministra Finansow z dnia 29
lipca 2008 r. w sprawie gornych granic stawek kwotowych podatkow i optat lo-
kalnych w 2009 r.

Do badan autor przyjat nastepujace zmienne: 1) srednig dla powiatu, wa-
zong powierzchnig gmin, najwyzsza stawke podatku od nieruchomosci, od 1 m?
powierzchni gruntdw zwigzanych z prowadzeniem dzialalno$ci gospodarczej,
oraz 2) s$rednig dla powiatu, wazong powierzchnig gmin, najwyzsza stawke po-
datku od nieruchomosci, od 1 m? powierzchni uzytkowej budynkow zwigzanej
z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej. Niezaleznie od przedmiotu opodat-
kowania (powierzchni gruntow lub budynkow), przestrzenne tendencje wyste-
powania zwartych obszaréw najwyzszych warto$ci podatku od nieruchomosci
ujawniaja si¢ w nastepujacych wojewoddztwach: dolnoslaskim, opolskim, pomor-
skim i $laskim. Najnizszych za§ — w wojewddztwach lubelskim i §wigtokrzyskim,
w potudniowo-wschodniej czgsci wojewodztwa mazowieckiego, jak réwniez
na pograniczu wojewodztw matopolskiego 1 podkarpackiego oraz kujawsko-po-
morskiego, todzkiego i wielkopolskiego.

Zmienno$¢ bezwzglednych wartosci miernikéw opisujacych prawne determi-
nanty cen ustug hotelowych nie jest znaczaca. Przeciwnie, istotna jest zmienno$¢
przestrzennie standaryzowanych wartosci opisywanych zmiennych (patrz rys.
47). Z uwagi na przyjeta procedure analiz, w ktdrej zmienne przestrzennie standa-
ryzowane byly podstawa konstrukcji kompleksowego modelu zaleznosci cen i ich
determinant, za wystarczajacy uznano potencjat badanych determinant prawnych
do wyjasnienia zmiennosci cen ustug hotelowych. Podatku od nieruchomosci nie
mozna uzna¢ za znaczgca determinant¢ cen ustug hotelowych. Warto jednakze
odnotowaé nieznacznie wyzsze wartosci wspotczynnikéw korelacji pomiedzy
stawkami podatku od nieruchomosci a cenami ustug hotelowych (patrz rys. 47)
oraz wyzsze warto$ci wspotczynnikow determinacji dla modeli wyjasniajacych
przestrzenne zréznicowanie badanych cen poprzez zmiennos$¢ stawek analizowa-
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nego podatku (patrz rys. 48), w przypadku stawek okreslonych dla powierzchni
gruntow zwigzanych z prowadzeniem dziatalnos$ci gospodarcze;.

Rozstep dla wartosci

Wspétczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych .
dla wartosci bezwzglednych statystykg Getisa—Orda Determinanty przestrzennego
I | | ' — | I ' I I zréznicowania cen w hotelach:

— podatek od gruntow

(dla dziatalnosci gospodarczej)
— podatek od budynkéw

(dla dziatalno$ci gospodarczej)

200 400 Glo 4 8

e O T

Rys. 47. Ocena zmiennosci determinant cen ustug hotelowych
— podatku od nieruchomosci w 2009 r., w Polsce

716 dto: opracowanie whasne na podst. Biuletynu Informacji Publicznej 2009, dotyczacego
jednostek samorzadu terytorialnego.

Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— podatek od gruntéw

(dla dziatalno$ci gospodarczej)
— podatek od budynkéw

(dla dziatalno$ci gospodarczej)

Dla warto$ci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda
TININ 0.5 i mniej 0d-03do-01 [ | 0d0,1do03 | 05 wiece]
INENN od-05do-03 0d-0,1do 0,1 [ 0d03do05

Rys. 48. Wspolczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — podatku od nieruchomosci w 2009 r., w Polsce

Uwaga:jak do rys. 19.
Z16dto: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan cen ustug hotelowych w Pol-

sce, w 2009 ., zrealizowanych od 14 lipca do 28 wrzesnia 2009 r. oraz na podst. Biuletynu Informa-
¢ji Publicznej 2009, dotyczacego jednostek samorzadu terytorialnego.
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— podatek od budynkéw

Dla wartosci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie (dia dziatalnosci gospodarcze)
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Rys. 49. Wspotczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczng
metoda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ushug hotelowych w 2009 r., w Polsce,
oraz ich determinant — podatku od nieruchomosci w 2009 r., w Polsce

Uwaga:jak do rys. 19.
Z 1 dto: jak do rys. 48.

7.3. Oddzialywanie oplat uzdrowiskowej i miejscowej
na przestrzenng zmiennos$¢ cen ushug hotelowych

Ustanowienie na gruncie prawa lokalnego optaty uzdrowiskowej i miejscowe;j
uzna¢ nalezy za bezposrednie oddziatywanie na ceny ustug hotelowych. W litera-
turze podkresla si¢ potencjalne negatywne znaczenie tego podatku dla konkuren-
cyjno$ci obszarow turystycznych i dzialajacych w ich granicach przedsigbiorstw
sektora turystycznego (Kaczmarek,Stasiak,Wltodarczyk2002). Zwro-
ci¢ nalezy uwage, ze wykorzystanie tego podatku jako narzedzia samorzadowe;j
polityki fiskalnej ma relatywnie niewielkie znaczenie z perspektywy budzetow
gmin(Denek,Sobiech, Wolniak2001). Trzeba rowniez podkresli¢, ze po-
datek ten pobierany przez gestorow obiektow zbiorowego zakwaterowania naj-
czesciej nie jest uwzgledniany w cenie ustugi noclegowej i pobierany jest nieza-
leznie od platnos$ci za ustuge.

Identyfikacja obszarow, na ktéorych pobierana jest oplata uzdrowiskowa
lub miejscowa, moze jedynie stanowi¢ ewentualny wyrdznik terenow o wyzszej
atrakcyjnos$ci dla turystyki wypoczynkowej (patrz rys. 50). W zwiazku z powyz-
szym autor zrezygnowal z analizy oddziatywania optaty miejscowej i uzdrowi-
skowej na ceny ustug hotelowych.



CI powiaty, na obszarze ktérych nie jest pobierana
optata miejscowa lub uzdrowiskowa

I rowiaty, w ktérych wyodrebniono obszary poboru
oplaty miejscowej lub uzdrowiskowej

Rys. 50. Pobor optat miejscowej i uzdrowiskowej w Polsce

Zr6dto:jak do rys. 47.






8. Uwarunkowania geograficzne przestrzennej
zmiennosci cen ustug hotelowych w Polsce

8.1. Znaczenie charakteru przestrzeni geograficznej
dla przestrzennego zréznicowania cen ustug hotelowych
w Swietle literatury

Wszelkie produkty turystyczne, w tym ustugi hotelowe, pozostaja w $cistym
zwigzku z przestrzenia, w jakiej sg udostgpniane konsumentom—turystom (patrz
rys. 51). Istotg produktu turystycznego tworza podstawowe potrzeby ujawniane
przez turystow, ktore musza zosta¢ zaspokojone przez adekwatne dobra i ustu-
gi w konkretnej przestrzeni recepcyjnej (Kaczmarek, Stasiak, Wtodar-
czyk 2002). Zgodnie z powyzszym, wlasciwosci przestrzeni geograficznej,
ktorej przestrzen turystyczna jest funkcjonalnie wyrézniajaca si¢ czescig (W to -
darczyk?2009), beda mialy istotne znaczenie dla wszelkich wlasciwosci (w tym
cen) produktéw turystycznych (w tym ushug hotelowych) oferowanych w owej
przestrzeni. Z uwagi na okreslony zakres niniejszego opracowania autor celowo
pomija przeciwstawny problem skutkow wszelkich decyzji (w tym decyzji ceno-
wych) przedsiebiorcéw oferujacych produkty turystyczne (w tym ustugi hotelo-
we) dla przestrzeni turystycznej (Wtodarczyk 2009).

Produkt

To, co ,kupuja—konsumujg” turysci

turystyczny
Atrakcj - N .
rakcle To, czym turysci sq realnie zainteresowani
turystyczne
Walory To, co powinno zainteresowac turystow
turystyczne
Zasoby,

potenciat turystyczny To, co stanowi podstawe rozwoju turystyki

Przestrzen, w ktorej

Przestrzefi turystyczna obserwuije sie ruch turystyczny

Przestrzen, na ktdrg sktadaja sig $rodowisko
Przestrzen geograficzna przyrodnicze, cztowiek oraz efekty
jego dziatalnosci w tym srodowisku

Rys. 51. Od przestrzeni geograficznej do produktu turystycznego
Zrodlo:Kaczmarek, Liszewski,Wtodarczyk 2006.
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Wtasdciwosci przestrzeni geograficznej ze wzgledu na ich oddziatywanie
na ceny ustug hotelowych winny by¢ rozpatrywane poprzez oceng atrakcyjnosci
turystycznej dla masowych form turystyki, przede wszystkim turystyki wypo-
czynkowej i miejskiej. Turystyka masowa jest bowiem zjawiskiem silnie stymu-
lujacym réznorakie procesy spoteczne i gospodarcze w przestrzeni geograficzne;.
W badaniach nie rozpatrywano wplywu niszowych form turystyki na przestrzen.
Pominigto rowniez przestrzenne oddziatywanie turystyki w poczatkowych fazach
jej rozwoju. Wskazane zjawiska sg bowiem z natury swojej znaczgco ograniczone
(Liszewski1995;O0ppermann 1993). Z perspektywy ekonomicznej atrak-
cyjno$¢ turystyczng nalezatoby rozpatrywaé w kontekscie renty turystyczne;j.
Renta turystyczna uzyskiwana jest przez hotel, ktory moze w danej lokalizacji
uzyskiwac wigkszg korzys¢ z dziatalnosci niz hotele w innych lokalizacjach. Ren-
te turystyczna mozna zatem traktowac jako szczegolny rodzaj renty geograficznej
wskazujacej na korzysci lokalizacji dla dziatalnosci gospodarczej (Kopczew -
ska 2008). Podstawa do uzyskania renty turystycznej sa walory turystyczne,
ktore cho¢ same nie maja ceny, ale determinujg ceny ustug hoteli, uzasadniaja
stosowanie wyzszych cen. Ustuga hotelowa jest bowiem tylko cze¢$cig produktu
turystycznego, ktorego innym istotnym elementem sg wspomniane walory (L a -

zarek 2004).
Ocena zwigzkow pomiedzy atrakcyjnoscig turystyczng przestrzeni geogra-

ficznej a cenami ustug hotelowych zrealizowana zostala przez autora wedtug
dwdch odrgbnych koncepcji opartych na: 1) jakosciowej regionalizacji turystycz-
nej oraz 2) wybranych miernikach atrakcyjnosci przestrzeni geograficznej dla tu-
rystyki wypoczynkowej i miejskiej. W pierwszej koncepcji badan autor wykorzy-
stal proponowang przez S. Liszewskiego (2009) regionalizacj¢ turystyczng
Polski (patrz rys. 52). Przynalezno$¢ poszczegdlnych jednostek analizy — powia-
tow — do regionow turystycznych byta podstawa do konstrukcji log-liniowych
modeli wyjasniajacych zmienno$¢ cen ustug hotelowych (Halvorsen, Pal-
mquist 1980; Newey, West 1987; Thrane 2006; Tomczyk, Widlak
2010). Uzyskane metoda regresji logistycznej modele zalezno$ci cen ustug hote-
lowych i przynaleznosci do regiondw turystycznych charakteryzowaty sie jednak
niezwykle niskim, ledwie kilkuprocentowym stopniem wyjasnienia zmiennosci
badanych cen. Ponadto oszacowania wptywu przynaleznosci badanych jedno-
stek podziatu do regiondéw turystycznych na srednie ceny ustug hotelowych, byty
obarczone bardzo wysokimi btedami. Przyczyn powyzszego nalezy upatrywaé
w fakcie, ze uwzgledniona w badaniu regionalizacja turystyczna ma charakter
klasyfikacyjny, nie warto$ciuje natomiast wyrdéznionych regionow z perspektywy
ich potencjatu dla rozwoju gospodarki turystycznej, nie daje mozliwosci obiek-
tywnego poréwnania atrakcyjnosci turystycznej réznych regionéow, nie dostarcza
obiektywnej informacji o atrakcyjno$ci inwestycyjnej dla przedsigbiorstw sektora
turystycznego, w tym nie umozliwia okreslenia wartoSci omoéwionej wyzej ren-
ty turystycznej (Gotembski, red. 1999). Wykorzystanie jako§ciowej typologii
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Regiony turystyczne:

=~ .
\ ) metropolitalne
<~

I wypoczynkowo-rekreacyjne

[T turystyki edukacyjno-poznawczej, krajoznawcze]

Rys. 52. Regionalizacja turystyczna Polski
Zrodto:Liszewski 2009.

przestrzeni turystycznej Polski oceni¢ nalezy jako nieadekwatne do procesu ba-
dawczego zaproponowanego w niniejszym opracowaniu. W zwigzku z powyz-
szym, autor zdecydowatl si¢ na uzycie zaprezentowanej w dalszej czesci pracy,
skwantyfikowanej oceny atrakcyjnosci przestrzeni geograficznej dla masowych
form turystyki wypoczynkowej oraz niezaleznie — turystyki miejskie;.

8.2. Atrakcyjnos¢ dla turystyki wypoczynkowej jako czynnik
przestrzennego zroznicowania cen uslug hotelowych

Do oceny atrakcyjnos$ci przestrzeni geograficznej Polski dla turystyki wypo-
czynkowej wykorzystano waloryzacje wykonang przez Instytut Turystyki w War-
szawie (Baza Danych Gmina 2009). Wskazana ocena atrakcyjno$ci wypoczyn-
kowej zostala wykonana dla gmin na podstawie analizy wystepowania walorow
istotnych dla rozwoju roznorakich form turystyki wypoczynkowej. Wynikiem
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waloryzacji byto zdefiniowanie dla kazdej gminy wartosci liczbowej odpowia-
dajacej okreslonemu poziomowi atrakcyjnosci: 0 — brak atrakcyjnosci wypo-
czynkowej, 1 — bardzo mata, 2 — mata, 3 — $rednia, 4 — duza, 5 — bardzo duza
atrakcyjno$¢ wypoczynkowa. Na potrzeby niniejszego opracowania dokonano
oszacowania $redniej, wazonej powierzchnig gmin, wartosci atrakcyjnosci wy-
poczynkowej dla powiatow. W tym miejscu warto podkresli¢ sceptyczne opinie
dotyczace mozliwosci stworzenia jednoznacznie obiektywnej i matematycznie
wymiernej oceny walorow turystycznych. Istotnym problemem jest przyktadowo
sezonowa zmienno$¢ znaczenia poszczegdlnych walorow (Lijewski, Miku-
towski, Wyrzykowski 1998). Z drugiej strony, przywota¢ nalezy prezen-
towane w literaturze proby poszukiwania zobiektywizowanej, ilosciowej oceny
walorow turystycznych (Derek 2008; Gotembski, red. 1999).

Oceniajgc wyniki waloryzacji przestrzeni geograficznej Polski, wykonane;j
przez Instytut Turystyki w Warszawie pod katem atrakcyjnosci dla turystyki wy-
poczynkowej, nalezy wskaza¢ na duze podobienstwo otrzymanych rozkladow
atrakcyjno$ci z regionalizacja turystyczng Polski zaproponowang przez S. Li-
szewskiego (2009). Obszary najbardziej atrakcyjne dla turystyki wypoczyn-
kowej (Karpaty, Pomorze, Warmia i Mazury oraz Ziemia Lubuska) pokrywajg si¢
z wyrdznionymi regionami wypoczynkowo-rekreacyjnymi. Istniejace roznice wy-
nikajg przede wszystkim ze sposobu oceny atrakcyjnosci. Waloryzacja propono-
wana przez Instytut Turystyki w Warszawie odnosi si¢ do potencjatu dla rozwoju
turystyki wypoczynkowej. Regionalizacja S. Liszewskiego ma natomiast charak-
ter kompleksowy, cho¢ nie wartosciujacy przestrzeni turystycznej. Wyrdznione
regiony sa efektem oceny catoksztaltu zjawisk turystycznych (walorow i atrakcji
turystycznych, zagospodarowania turystycznego oraz popytu turystycznego).

Statystyczng zmienno$¢ proponowanej przez Instytut Turystyki w Warszawie
miary atrakcyjno$ci wypoczynkowej uznac trzeba za wysoka, szczegdlnie w od-
niesieniu do warto$ci przestrzennie standaryzowanych (patrz rys. 53). Jest to wy-
starczajaca przestanka do uznania znaczacego potencjalu badanej determinanty
do wyjasnienia zmiennosci cen ustug hotelowych. Na podstawie analizy wartosci
wspotczynnikow korelacji migdzy oceng atrakcyjno$ci przestrzeni geograficznej
dla turystyki wypoczynkowej a cenami ustug hotelowych (patrz rys. 54) oraz war-
tosci wspotczynnikow determinacji najlepiej dopasowanych modeli uzalezniaja-
cych zmienno$¢ badanych cen od atrakcyjnos$ci wypoczynkowej, oszacowanych
z wykorzystaniem regresji liniowej (patrz rys. 55), mozna wnioskowa¢ o niskim
stopniu zalezno$ci pomigdzy rozpatrywanymi zmiennymi. Wskazaé jednak nale-
zy na bardziej znaczace zwigzki migdzy atrakcyjno$ciag przestrzeni geograficznej
dla turystyki wypoczynkowej a cenami proponowanymi w okresie letnim, przede
wszystkim przez hotele ekonomiczne (1- i 2-gwiazdkowe). Uzasadnione jest za-
tem twierdzenie, ze turysci podrézujacy w celach wypoczynkowo-rekreacyjnych
nie sg znaczacym segmentem ruchu turystycznego obstugiwanego przez polskie
hotele, szczegolnie w odniesieniu do hoteli luksusowych lub klasy $rednie;.
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Rozstep dla wartosci

Wspétczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych

dla wartosci bezwzglednych statystyka Getisa-Orda Determinanty przestrzennego
| ; ; | I — | ' | ; } > zréznicowania cen w hotelach:
0 200 400 [%] 0 4 8
D — atrakcyjnos$¢ wypoczynkowa

Rys. 53. Ocena zmiennosci determinant cen ushug hotelowych
— atrakcyjnosci wypoczynkowej powiatow w Polsce

716 dto: opracowanie wlasne na podstawie danych Instytutu Turystyki w Warszawie.

Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

TONTTONC AN SOONT TN AN
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Dla wartosci bezwzglednych Dla warto$ci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda
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Rys. 54. Wspolczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — atrakcyjnosci wypoczynkowej powiatow w Polsce

Uwaga:jak do rys. 19.
Z16d1to: opracowanie wasne na podstawie autorskich badan cen ushug hotelowych w Pol-

sce, w 2009 r., zrealizowanych od 14 lipca do 28 wrzesnia 2009 r. oraz na podstawie danych Insty-
tutu Turystyki w Warszawie.
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Rys. 55. Wspotczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczna
metoda najmniejszych kwadratéw, dla par zmiennych: cen ushug hotelowych w 2009 r., w Polsce,
oraz ich determinant — atrakcyjnosci wypoczynkowej powiatow w Polsce

Uwaga:jak dorys. 19.
Zrédto: jak do rys. 54.
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8.3. Atrakcyjnos¢ dla turystyki miejskiej jako determinanta
przestrzennej zmiennosci cen ustug hotelowych

W polskojezycznej literaturze dyskutowane byly rdznice pomigdzy poje-
ciami ,turystyka miejska”, ,turystyka w miescie” oraz ,turystyka na obszarach
miejskich” (Kowalczyk2005). Dla autora podstawowe znaczenie majg wszel-
kie, masowe formy turystyki, ktorych miejscem recepcji jest przestrzen miejska
(turystyka biznesowa, kongresowa, a takze kulturowa i poznawcza). W zwigzku
z powyzszym autor postugiwaé si¢ bedzie w opracowaniu terminem ,,turystyka
miejska” (Kowalczyk 2001b). Rozne formy turystyki miejskiej sa wspotcze-
$nie uznawane za najbardziej dynamicznie rozwijajgce si¢, najbardziej perspek-
tywiczne. Co wazne, powyzszy wniosek dotyczy zarowno podrdozy turystycznych
do miast w krajach rozwinigtych, jak i rozwijajacych si¢ (Hall, Page 2000).

Poszukujac odpowiedniej, prostej miary okreslajacej atrakcyjno$¢ dla turystyki
miejskiej, autor zdecydowat si¢ na wykorzystanie gestosci zaludnienia. Do wspot-
czesnych tendencji obserwowanych w turystyce miejskiej zalicza si¢ traktowanie
przestrzeni miejskiej jako przestrzeni turystycznej przez samych mieszkancow,
ujawnianie zachowan turystycznych przez ludno$¢ autochtoniczng (Kowal-
czyk 2005). Atrakcyjnos¢ przestrzeni miejskiej przejawia si¢ zatem w konkuro-
waniu o t¢ przestrzen zarowno przez mieszkancow, jak i przez turystow. Przestrzen
atrakcyjna dla mieszkancow bedzie tym samym atrakcyjna dla turystow. Z owej
perspektywy uzasadnione wydaje si¢ wykorzystanie zmiennej, jaka jest gestos¢ za-
ludnienia do uproszczonej oceny atrakcyjnosci turystycznej przestrzeni miejskie;.
Dodatkowo gesto$¢ zaludnienia traktowana jest jako efektywna miara urbanizacji
(Dziewonski, Kosinski 1964; Eberhardt, Hefman, Leszczycki
1971;Iwanicka-Lyra1969). W przeciwienstwie do miary, jakg jest udziat lud-
nosci miejskiej w ogolnej liczbie ludnosci, gestos¢ zaludnienia umozliwia porow-
nania pomiedzy obszarami zaludnionymi wylacznie przez ludnos¢ miejska (np.
powiatami grodzkimi). Niezaleznie od fazy urbanizacji potwierdzony zostal ogol-
ny wzrost gestosci zaludnienia rozwijajacych si¢ miast, aglomeracji czy regionow
metropolitalnych (Eberhardt, Hetman,Leszczycki 1971).

Gesto$¢ zaludnienia polskich powiatow, co uzasadniono wyzej, uznano
za miarg atrakcyjnosci przestrzeni geograficznej dla turystyki miejskiej. Nawet bez
pogtebionej analizy mozna wskaza¢, ze obszary najwigkszej koncentracji ludno-
$ci w Polsce pokrywaja si¢ z obszarami wystepowania najwyzszych cen za ustugi
hotelowe (regiony metropolitalne Katowic i Krakowa, f.odzi, Trojmiasta i War-
szawy). Dodatkowo potencjat gestosci zaludnienia do wyjasnienia zmiennosSci
cen ustug hotelowych uzna¢ nalezy za wysoki. Uzasadnieniem powyzszego jest
wysoka zmienno$¢ analizowanej miary (patrz rys. 56). Nalezy podkresli¢ bardzo
wysoki stopien zaleznosci cen ustug hotelowych od gestosci zaludnienia obszarow,
na ktorych ustugi te sa §wiadczone. Do powyzszego wniosku prowadzi analiza za-
rowno wartosci wspotczynnikow korelacji analizowanych cech (patrz rys. 57), jak
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1 wspotczynnikow determinacji dla modeli uzalezniajacych wysoko$¢ cen ustug
hotelowych od stopnia urbanizacji przestrzeni wyrazonej przez gestos¢ zaludnienia
(patrz rys. 58). Wskazana zalezno$¢ jest najbardziej istotna dla cen obowigzujacych
w okresie jesiennym, szczegdlnie w dni robocze. Uprawnione jest zatem twierdze-
nie, ze ushugi hotelowe w Polsce ukierunkowane sg przede wszystkim na segment
turystyki miejskiej, szczeg6lnie turystyki biznesowej oraz ze wilasnie turystyka
miejska ma decydujacy wptyw na ksztattowanie si¢ cen ushug hotelowych.

Rozstep dla wartosci
Wspétczynnik zmiennosci przestrzennie standaryzowanych )
dla warto$ci bezwzglednych statystyka Getisa—Orda Determinanty przestrzennego
| \ L, \ | I | M zréznicowania cen w hotelach:

T T T T T T T T

0 200 400 %] 0 4 8

— gestosc zaludnienia

Rys. 56. Ocena zmienno$ci determinant cen ustug hotelowych — gestosci zaludnienia powiatow
w Polsce, w 2008 r.

Zrédto: jak dorys. 18.

Determinanty przestrzennego
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Rys. 57. Wspolczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce, oraz ich determinant — gestosci zaludnienia powiatow w Polsce, w 2008 r.

Uwaga:jak do rys. 19.
Zr6dto: jak dorys. 19.
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Rys. 58. Wspotczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczna
metoda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ushug hotelowych w 2009 r., w Polsce,
oraz ich determinant — gestosci zaludnienia powiatow w Polsce, w 2008 r.

Uwaga:jak dorys. 19.
Zrédto:jak dorys. 19.






9. Model przestrzennego zréznicowania cen ustug
hotelowych w Polsce

Do préby kompleksowego wyjasnienia przestrzennego zréznicowania cen
ustug hotelowych poprzez zmienno$¢ klasycznie wyrdéznianych w literaturze eko-
nomicznej determinant cen, takich jak: popyt, nat¢zenie konkurencji oraz kosz-
ty dziatalnosci, ale i ograniczen prawnych decyzji cenowych, a takze charakteru
przestrzeni geograficznej, w ktorej zlokalizowano dziatalnos¢ hoteli, autor przyjat
dziesi¢¢ zmiennych. Jako charakterystyke popytu, najlepiej uzasadniajaca prze-
strzenng zmienno$¢ cen ustug hotelowych, autor przyjal zmienng opisujaca dzia-
falnos$¢ catego sektora ustug noclegowych — liczbg korzystajacych z noclegow
ogo6lem w obiektach zbiorowego zakwaterowania, w 2008 r., oraz zmienng charak-
teryzujaca popyt na ustugi noclegowe hoteli — liczbe noclegdw ogdtem w 2008 r.
Do opisu nat¢zenia konkurencji na rynku ustug hotelowych wykorzystano liczbe
pokoi w hotelach ogétem, funkcjonujgcych w 2009 r. Charakterystyke konkurencji
uzupekiono o wzorcowa dla ogolnych cen sektorowych — dziatalno$¢ hoteli pro-
wadzonych przez spotki akcyjne i spotki z ograniczong dziatalnoscia. Uwzglednio-
no zmienng, jaka jest liczba pokoi w hotelach prowadzonych przez przedsigbior-
stwa dzialajace w formie spotek kapitatowych, w 2009 r. Charakterystyke kosztow
dziatalnosci hoteli zobrazowano miarami adekwatnymi do poszczegolnych kate-
gorii kosztow, wyselekcjonowanymi na podstawie uprzednio zweryfikowanych
zwigzkow z cenami. Do opisu kosztoéw pracy przyjeto wysokos$¢ przecigtnego
w 2008 r., miesi¢gcznego wynagrodzenia brutto w poszczegdlnych jednostkach
analizy — powiatach. Wysoko$¢ naktadow inwestycyjnych w przedsiebiorstwach
ogotem, w 2008 r. postuzyta do okreslenia dostepnosci kapitatu. Wartos¢ sredniej
ceny zakupu 1 m? powierzchni nieruchomosci gruntowych ogétem, w 2008 ., au-
tor wykorzystal do oceny kosztow czynnika ziemi. Jedyna przestrzennie zrozni-
cowang zmienng obrazujaca ograniczenia prawne podejmowanych przez hotele
dziatan, uwzgledniong przez autora w niniejszej analizie byta $rednia dla powiatu,
wazona powierzchnig gmin, najwyzsza stawka podatku od nieruchomosci, od 1 m?
powierzchni gruntdéw zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci gospodarcze;j.
W analizach wykorzystano rowniez zmienne charakteryzujgce przestrzen geo-
graficzng, jej przydatnos¢ do rozwoju masowych form turystyki wypoczynkowe;j
(Srednia dla powiatu, wazona powierzchnig gmin, atrakcyjno$¢ wypoczynkowa)
1 miejskiej (gestos¢ zaludnienia). Natezenie bezposrednich, prostych, przestrzen-
nych zwigzkoéw pomigdzy cenami ustug hotelowych, obowigzujagcymi w 2009 .,
a wyszczegblnionymi wyzej determinantami cen przedstawiono na rys. 59-60.



Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— korzystajacy z noclegéw ogétem
w obiektach

— udzielone noclegi ogdtem
w hotelach

— liczba pokoi w hotelach ogétem

— liczba pokoi w hotelach spétkach
kapitatowych

— przecigtne miesigczne
wynagrodzenie brutto

— nakfady inwestycyjne
w przedsigbiorstwach ogétem

— $rednia cena zakupu 1 m’ gruntow

— podatek od gruntéw
(dla dziatalnosci gospodarczej)
T — atrakcyjno$¢ wypoczynkowa

— gesto$c¢ zaludnienia
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Rys. 59. Wspotczynniki korelacji Pearsona dla par zmiennych: cen ustug hotelowych w 2009 r.,
w Polsce oraz ich determinant — popytowych, konkurencyjnych, kosztowych,
prawnych oraz geograficznych

U waga:jak do rys. 19.

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie autorskich badan cen ushug hotelowych w Pol-
sce, w 2009 r., zrealizowanych od 14 lipca do 28 wrzes$nia 2009 r., Biuletynu Informacji Publicznej
2009, dotyczacego jednostek samorzadu terytorialnego, oraz danych Gtownego Urzgdu Statystycz-
nego w Warszawie.

Przyjete do analizy determinanty cen ustug hotelowych byty dobrze lub bar-
dzo dobrze skorelowane z ogdélnym poziomem badanych cen, bez uwzglednia-
nia podzialu hoteli na kategorie. Podobne wnioski odnotowano dla obserwacji
warto$ci wspotczynnikéw determinacji prostych modeli oszacowanych dla par
zmiennych — cen ushug hotelowych i ich determinant. Mozna zatem twierdzic,
ze wyrdznione determinanty zdecydowanie lepiej thumacza zmienno$¢ $rednich
cen dla catego sektora badanej dzialalno$ci. Warto$ciami ogo6lnych determinant
thumaczy¢ mozna zmienno$¢ wartos$ci ogoélnego poziomu cen za ustugi nocle-
gowe hoteli. W ramach posiadanych mozliwosci badawczych nie bylo mozliwe
precyzyjne okreslenie wartosci omawianych determinant dla poszczegdlnych ka-
tegorii zaszeregowania hoteli. W zwigzku z powyzszym, zaprezentowano jedynie
wyniki badan nad zréznicowaniem (i wyjasnieniem owego zréznicowania) ogol-
nego poziomu cen ustug hotelowych.

Dla uproszczenia obrazu zalezno$ci miedzy cenami ustug hotelowych a ich
rozpatrywanymi tgcznie ekonomicznymi (popytowymi, konkurencyjnymi i kosz-
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Determinanty przestrzennego
zréznicowania cen w hotelach:

— korzystajacy z noclegéw ogétem
w obiektach

— udzielone noclegi ogétem
w hotelach

— liczba pokoi w hotelach ogétem

— liczba pokoi w hotelach spétkach
kapitatowych

— przecietne miesieczne
wynagrodzenie brutto

— naktady inwestycyjne
w przedsigbiorstwach ogétem

— $rednia cena zakupu 1 m* gruntéw

— podatek od gruntow
(dla dziatalno$ci gospodarczej)
— atrakeyjno$¢ wypoczynkowa

— gestos¢ zaludnienia

Dla wartosci bezwzglednych Dla wartosci przestrzennie
standaryzowanych statystyka Getisa—Orda
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Rys. 60. Wspolczynniki determinacji najlepiej dopasowanych modeli, wyznaczonych klasyczna
metoda najmniejszych kwadratow, dla par zmiennych: cen ushug hotelowych w 2009 r., w Polsce,
oraz ich determinant — popytowych, konkurencyjnych, kosztowych,
prawnych oraz geograficznych

Uwaga:jak do rys. 19.
Zr6dto: jak do rys. 59.

towymi), prawnymi oraz geograficznymi determinantami zastosowano metode
glownych sktadowych. Autor dokonat analizy najwigkszych wartosci wlasnych
macierzy korelacji (i macierzy pozostatosci korelacyjnych) dla wartosci badanych
zmiennych i wyznaczonych glownych sktadowych (patrz rys. 61). Zdecydowat
o wykorzystaniu w dalszych pracach trzech pierwszych sktadowych, ktore tacznie
wyjasnity ponad 87% zmienno$ci wszystkich badanych determinant cen ustug
hotelowych (patrz tab. 12). Nalezy podkresli¢, ze pierwsza sktadowa efektywnie
wyjasnita zmienno$¢ charakterystyk popytu, natezenia konkurencji oraz kosztow,
determinujacych ceny ustug hotelowych. Mozna zatem mowic o sktadowej eko-
nomicznych determinant cen. Druga sktadowa jest natomiast silnie skorelowana
ze zmiennymi opisujacymi ograniczenia prawne cen oraz potencjal przestrzeni
geograficznej do rozwoju turystyki miejskiej. Autor okresla jg zatem jako skta-
dowa prawnych i geograficznych (miejskich) determinant cen. Nalezy jednak
zwroci¢ uwagg, ze druga sktadowa jest rowniez istotnie, negatywnie skorelowana
z ekonomicznymi determinantami cen ustug hotelowych, z wylaczeniem determi-
nant kosztowych (kosztoéw czynnikdw pracy i ziemi). Trzecia sktadowa jest silnie
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skorelowana wylacznie ze zmienng opisujaca potencjat przestrzeni geograficznej
do rozwoju turystyki wypoczynkowej. Autor bedzie si¢ postugiwaé zatem poje-
ciem sktadowej geograficznych (wypoczynkowych) determinant cen.

6,0

)
o

Wartosci wtasne

N
o

1 2 3 4 5 6
Gtéwne sktadowe

Rys. 61. Wykres osypiska sktadowych gléwnych wyroznionych dla popytowych,

konkurencyjnych, kosztowych, prawnych i geograficznych determinant
cen ustug hotelowych w Polsce

Uwaga: skltadowe gldéwne wyznaczono dla standaryzowanych przestrzennie statystyka

Getisa—Orda wartosci zmiennych.
Z 16 dto: jak do rys. 59.

Tabela 12

Charakterystyka sktadowych glownych wyréznionych dla popytowych, konkurencyjnych,
kosztowych, prawnych i geograficznych determinant cen ustug hotelowych w Polsce

Sktadowa gtowna

Zmienna
pierwsza | druga trzecia
1 2 3 4

Odsetek wyjasnienia wariancji zmiennych przez sktadowa 53,780 20,515 12,857
Skumulowany odsetek wyjasnienia wariancji zmiennych przez

sktadowa 53,780 | 74,295 87,152
Maksymalna warto$¢ wtasna macierzy korelacji 5,378 2,051 1,286
Korzystajacy z noclegdw ogoétem w obiektach zbiorowego

zakwaterowania 0,852 -0,332 0,314
Udzielone noclegi ogétem w hotelach 0,898 | -0,350 0,059
Liczba pokoi w hotelach ogotem 0,901 -0,361 0,088
Liczba pokoi w hotelach prowadzonych przez spotki kapitatowe | 0,712 —0,446 —0,039
Przecigtne miesigczne wynagrodzenie brutto 0,791 0,479 -0,199
Naktady inwestycyjne w przedsigbiorstwach ogotem 0,881 —-0,140 -0,293
Srednia cena zakupu 1 m? powierzchni nieruchomosci grun-

towych ogotem 0,821 0,379 0,193
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Tabela 12 (cd.)

1 2 3 4
Stawka podatku od nieruchomosci, od 1 m? powierzchni grun-
tow zwigzanych z prowadzeniem dziatalnos$ci gospodarczej 0,420 0,770 0,245
Srednia dla powiatu atrakcyjno$¢ wypoczynkowa -0,144 0,044 0,963
Gesto$¢ zaludnienia 0,504 0,709 -0,157

U w a g a: skladowe gltéwne wyznaczono dla standaryzowanych przestrzennie statystyka Ge-
tisa—Orda warto$ci zmiennych.

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie autorskich badan cen ushug hotelowych w Pol-
sce, w 2009 r., zrealizowanych od 14 lipca do 28 wrzes$nia 2009 r., Biuletynu Informacji Publicznej
2009, dotyczacego jednostek samorzadu terytorialnego, oraz danych Gtownego Urzgdu Statystycz-
nego w Warszawie.

Pragnac zobrazowaé ogolne, przestrzenne tendencje w wyjasnieniu prze-
strzennego zrdznicowania cen ustug hotelowych przez zréoznicowanie determinant
wskazanych cen, autor zrezygnowal z budowy modeli szacowanych na podsta-
wie bezwzglednych wartosci omawianych zmiennych. Do okreslenia zalezno$ci
miedzy cenami i ich determinantami wykorzystat przestrzennie standaryzowane
statystyka Getisa—Orda warto$ci zmiennych. Przedstawione nizej (patrz tab. 13)
modele przestrzennych zwigzkéw cen ustug hotelowych oraz ich popytowych,
konkurencyjnych, kosztowych, prawnych i geograficznych determinant wyjasni-
ty od 47 do ponad 62% wzajemnej zmiennosci badanych zjawisk w zaleznosci
od okresu obowigzywania cen.

Tabela 13

Charakterystyka sktadowych gtownych wyrdznionych dla popytowych, konkurencyjnych,
kosztowych, prawnych i geograficznych determinant cen ustug hotelowych w Polsce

Parametry modeli oszacowanych metoda regresji
Parametry modeli dla cen liniowei kwantylowej
obowiazujacych L (dla okreslonych kwantyli)
parametr | btad R? 0,1 0,5 0,9
1 2 3 4 5 6 7
Latem, w dzien roboczy 0,477
Stala 0,022 |0,070 -1,405 | -0,110 | 1,670
Sktadowe determinant
— ekonomicznych 0,547 0,125 0,522 | 0,154 1,051
— prawnych i geograficznych (miejskich) | —1,294 {0,657 -0,940 |-3,392 | 0,670
— geograficznych (wypoczynkowych) 1,484 10,777 1,174 | 3,446 | —0,566




112

Tabela 13 (cd.)

1 2 3 4 5 6 7
Latem, w dzien wolny 0,471
Stata 0,011 {0,074 -1,611 |-0,034 | 1,694
Sktadowe determinant
— ekonomicznych 0,660 |0,134 0,730 | 0,313 | 1,241
— prawnych i geograficznych (miejskich) | —0,701 | 0,700 0,814 | -2,585 | 2,105
— geograficznych (wypoczynkowych) 1,024 | 0,828 0,728 | 2,785 | —1,843
Jesienia, w dzien roboczy 0,621
Stata 0,145 | 0,054 -1,005 | 0,168 | 1,259
Sktadowe determinant
— ekonomicznych 0,014 | 0,098 -0,109 | 0,013 | 0,151
— prawnych i geograficznych (miejskich) | —4,529 [ 0,512 -5,257 | 4,884 | -3,515
— geograficznych (wypoczynkowych) 4,670 | 0,606 6,012 | 4,969 | 3,343
Jesienig, w dzien wolny 0,628
Stata 0,138 |0,057 -1,136 | 0,176 | 1,309
Sktadowe determinant
— ekonomicznych 0,134 10,102 0,002 | 0,109 | 0,169
— prawnych i geograficznych (miejskich) | —4,108 | 0,534 —4,379 | —4,833 | -3,538
— geograficznych (wypoczynkowych) 4,412 10,631 5,124 | 5,148 | 3,725

Uwaga: sktadowe gléwne oraz modele oszacowano dla standaryzowanych przestrzennie
statystyka Getisa—Orda wartosci zmiennych.
Zrédto: jak do tab. 12.

Nalezy podkresli¢, ze poza klasycznie wyrdéznianymi zmiennymi ekono-
micznymi, warunkujacymi ceny ustug hotelowych, poza ograniczeniami prawny-
mi cen, oraz atrakcyjnos$cig przestrzeni geograficznej dla miejskich i wypoczyn-
kowych form turystyki, istnieje duzy zakres zmiennosci cen, ustalanych przez
hotelarzy na podstawie innych czynnikéw (patrz rys. 62). Oszacowany na pod-
stawie kwadratow warto$ci wspotczynnikéw korelacji czastkowej, relatywny
udziat determinant ekonomicznych w wyjasnieniu przestrzennej zmiennosci cen
ustug hotelowych jest najwyzszy (od 9 do 14%), niezaleznie od okresu obowia-
zywania cen. Nalezy przypomnie¢, ze istotne zwigzki pomi¢dzy determinanta-
mi ekonomicznymi a oszacowanymi wartosciami gtownych sktadowych odno-
towano w przypadku pierwszej (zaleznosci pozytywne) oraz drugiej sktadowe;j
(zalezno$ci negatywne). W oszacowanych modelach parametry okreslajace site
1 kierunek zwigzkow pomiedzy pierwsza i druga sktadowa determinant a cenami
ustug hotelowych maja zawsze przeciwne znaki. W zwiazku z powyzszym druga
sktadowa determinant prawnych i geograficznych (miejskich) wskazuje rowniez
na oddziatywanie na ceny determinant ekonomicznych istotniejsze niz wynikato-
by to z analizy pierwszej sktadowej determinant ekonomicznych.
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- prawne i geograficzne (atrakcyjnos¢ przestrzeni geograficznej dla turystyki miejskiej)

- geograficzne (atrakcyjnos¢ przestrzeni geograficznej dla turystyki wypoczynkowej)
[ | inne, nieuwzglednione w badaniu

Rys. 62. Autonomiczny wptyw determinant ekonomicznych (popytowych,
konkurencyjnych i kosztowych), prawnych oraz geograficznych
na ceny ustug hotelowych w Polsce

U w a g a: sktadowe gtowne wyznaczono dla standaryzowanych przestrzennie statystyka Ge-
tisa—Orda wartosci zmiennych. Wplyw determinant okre$lono na podstawie kwadratow wspotczyn-

nikow korelacji czastkowej pomiedzy cenami i ich determinantami, opisanymi za pomoca gtéwnych
sktadowych.

Zr6dto:jak do rys. 59.

Niezaleznie od okresu obowiazywania cen ustug hotelowych, ich wartosci
pozytywnie zalezg od popytu, nat¢zenia konkurencji oraz kosztow prowadzenia
dziatalnosci. Wystgpowanie wyzszego popytu moze zosta¢ uznane za wystar-
czajace uzasadnienie stosowania wyzszych cen przez polskich hotelarzy. Silne
pozytywne zwigzki pomigdzy cenami ustug hotelowych a kosztami prowadzenia
dziatalnos$ci $wiadcza natomiast o niskiej jakosci decyzji cenowych podejmowa-
nych przez zarzadzajacych hotelami w Polsce, przywiazaniu do najprostszych,
niekoniecznie optymalnych ekonomicznie metod wyceny ustug hotelowych.
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Wyjasni¢ nalezy rowniez pozytywne zwiazki pomigdzy cenami ustug hotelo-
wych a natezeniem konkurencji w sektorze. Silna presja na lokalizacje hoteli
w obszarach, gdzie mozliwe jest stosowanie wyzszych cen, a przy zatozeniu ni-
skiej elastycznos$ci cenowej popytu — wyzszych przychodow ze sprzedazy ustug
hotelowych, dowodzi niedorozwoju polskiego hotelarstwa. Cena nie jest istot-
nym narz¢dziem prowadzenia walki konkurencyjnej, co jest wazng przestanka
do pozytywnej oceny mozliwo$ci dalszego rozwoju hoteli w Polsce, realizacji
nowych inwestycji w badanym sektorze. Wskaza¢ nalezy réwniez, ze zmniej-
szenie prawnych ograniczen cen wpltywa na zwigkszenie mozliwos$ci stosowania
cen wyzszych. Atrakcyjno$¢ przestrzeni geograficznej dla réznorakich form tu-
rystyki miejskiej stymuluje wzrost cen ustug hotelowych wylacznie w przypad-
ku obszaréw najsilniej zurbanizowanych, w ktorych zaobserwowano ceny rela-
tywnie najwyzsze. Wyzsza atrakcyjno$¢ przestrzeni geograficznej dla turystyki
wypoczynkowej przektada si¢ na wyzsze ceny ustug hotelowych. Powyzsza za-
leznos¢ jest jednak szczegdlnie istotna dla obszarow obowigzywania cen niskich
i srednich. Mozna zatem wnioskowac, ze segment turystyki wypoczynkowej ob-
slugiwany jest w gtéwnej mierze przez hotele klasy ekonomicznej, proponujace
relatywnie najnizsze ceny.

Analizujac mapy rozktadu reszt z regresyjnych modeli oszacowanych dla cen
ustug hotelowych i ich popytowych, konkurencyjnych, kosztowych, prawnych
oraz geograficznych determinant, nalezy wskaza¢ na istnienie rozlegtych obsza-
réw, na ktorych obowiazuja ceny nieuzasadnione bezposrednio rozmiarami po-
pytu, natezeniem konkurencji, wysokoscia kosztow dziatalnosci, ograniczeniami
prawnymi cen czy atrakcyjnos$cig turystyczng przestrzeni geograficznej. Odno-
si si¢ to przede wszystkim do obszaroéw, na ktorych obowiazuja niskie ceny bada-
nych ustug (patrz rys. 63—66). Dodatkowo wskazac nalezy, ze najwicksze roznice
w przestrzennym ksztattowaniu si¢ cen oraz ich wrazliwosci na analizowane de-
terminanty obserwowane sg z uwzglednieniem sezonowosci w ujeciu rocznym
(ceny obowigzujace latem i jesienig), mniejsze — w ujeciu tygodniowym (ceny
obowigzujace w dzien roboczy i w dzien wolny od pracy). Ogdlne prawidlowo-
$ci w przestrzennym zrdznicowaniu cen za ustugi noclegowe hoteli oraz prze-
strzennej zmienno$ci sity oddziatywania badanych determinant na wskazane ceny
przedstawiono na rys. 67.
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Obszary przestrzennego cigzenia
$rednich cen za najtanszy dwuosobowy pokdj
w hotelach ogdtem, latem w dzieri roboczy

I wysokich Z(G;) powyzej 1,15 77 niskich Z(G) ponizej 1,15
I srednich Z(G) od -1,15 do 1,15

Ceny rzeczywiste moga byé wyzsze ([J|J]If) lub nizsze (=) niz wynika to z modelowego uzasadnienia
wysokoscig determinant popytowych, konkurencyjnych, kosztowych, prawnych i geograficznych

Rys. 63. Wyjasnienie przestrzennego zréoznicowania cen za ustugi hotelowe (oferowane latem
w dzien roboczy, w 2009 r., w Polsce) przez popytowe, konkurencyjne, kosztowe,
prawne i geograficzne determinanty cen

Uwaga:jak dorys. 11.
Zrédto:jak do rys. 3.
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Obszary przestrzennego cigzenia
srednich cen za najtariszy dwuosobowy pokdj
w hotelach ogdtem, latem w dziert wolny

I wysokich Z(G,') powyzej 1,15

7 niskich Z(G,) ponizej 1,15
I srednich Z(G) od —1,15 do 1,15

Ceny rzeczywiste moga by¢ wyzsze ([J|J]I]) lub nizsze (=) niz wynika to z modelowego uzasadnienia
wysokoscig determinant popytowych, konkurencyjnych, kosztowych, prawnych i geograficznych

Rys. 64. Wyjasnienie przestrzennego zréznicowania cen za ushugi hotelowe (oferowane latem
w dzien wolny, w 2009 r., w Polsce) przez popytowe, konkurencyjne, kosztowe, prawne
i geograficzne determinanty cen

Uwaga:jak dorys. 11.
Zrédto:jak dorys. 3.
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Obszary przestrzennego cigzenia
$Srednich cen za najtanszy dwuosobowy pokéj
w hotelach ogétem, jesienia w dzien roboczy
I wysokich Z(G;') powyzej 1,15

I srednich Z(G) od —1,15 do 1,15

Ceny rzeczywiste mogg byé wyzsze ([[|]II]) lub nizsze (=) niz wynika to z modelowego uzasadnienia
wysokoscig determinant popytowych, konkurencyjnych, kosztowych, prawnych i geograficznych

Rys. 65. Wyjasnienie przestrzennego zréznicowania cen za ustugi hotelowe (oferowane jesienia
w dzien roboczy, w 2009 r., w Polsce) przez popytowe, konkurencyjne, kosztowe, prawne
i geograficzne determinanty cen
Uwaga:jak dorys. 11.
Zrodto: jak dorys. 3.
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Obszary przestrzennego cigzenia
$rednich cen za najtanszy dwuosobowy pokéj
w hotelach ogétem, jesienia w dzieri wolny

I wysokich Z(G,) powyzej 1,15 " niskich Z(G;) ponizej -1,15
I srednich Z(G) od -1,15 do 1,15

Ceny rzeczywiste mogg by¢ wyzsze ([[|]|I]) lub nizsze (=) niz wynika to z modelowego uzasadnienia
wysokoscig determinant popytowych, konkurencyjnych, kosztowych, prawnych i geograficznych

Rys. 66. Wyjasnienie przestrzennego zréznicowania cen za ustugi hotelowe (oferowane jesienia
w dzien wolny, w 2009 1., w Polsce) przez popytowe, konkurencyjne, kosztowe, prawne
i geograficzne determinanty cen

Uwaga:jak dorys. 11.
Zrodto:jak dorys. 3.
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Rys. 67. Model przestrzennego zr6znicowania cen ustug hotelowych w Polsce

U w a g a: typy obszarow: | — obszary peryferyjne, wysoce atrakcyjne turystycznie, o wysokich
cenach ustug hotelowych, sezonowe (Ia) lub trwate (Ib), Il — obszary peryferyjne o wysokim niedo-
rozwoju infrastrukturalnym, o niskich cenach ustug hotelowych, III — obszary o niskich badz $rednich
cenach za ustugi hotelowe. Typy miast: 1 —miasta o wysokich cenach za ustugi hotelowe, rozwijajace
oferte dla masowych form turystyki wypoczynkowej i miejskiej, 2 — miasta, w przypadku ktorych
cena jest znaczacym instrumentem konkurowania migdzy hotelami, 3 — miasta o wysokich cenach
za ustugi hotelowe, rozwijajace oferte wylacznie dla réznorakich form turystyki miejskie;j.

716 dto: opracowanie wiasne.

W modelu opracowanym na podstawie badania przestrzennego zréoznicowa-
nia cen ustug hotelowych w Polsce, w 2009 r., wskazano na najistotniejsze kate-
gorie obszardéw, na ktorych obowiazuja okreslone poziomy cen, oraz na okreslo-
ne relacje migdzy cenami badanych ustug i ich popytowymi, konkurencyjnymi,
prawnymi oraz geograficznymi determinantami. Typ I to obszary peryferyjne,
o wysokiej atrakcyjnosci turystycznej, istotnej dla silnego rozwoju masowych
form turystyki wypoczynkowej. Ceny ustug hotelowych obowigzujace na wska-
zanych obszarach sa wysokie, a dodatkowo wyzsze niz wynika to z ich klasycz-
nie rozumianego, ekonomicznego uzasadnienia. Przyczyng wystepowania nad-
miernie wysokich cen sa prawdopodobne niedopasowania popytu i podazy ustug
hotelowych, wystepowanie zjawiska popytu pelnego badz nadmiernego oraz
niska elastycznos$¢ cenowa popytu na ustugi noclegowe hoteli. Obszary te maja
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charakter trwaty (typ Ib) badz sezonowy (typ Ia). Obszary zaklasyfikowane jako
typ Il charakteryzuja si¢ wysokim niedorozwojem infrastrukturalnym zaro6wno
o charakterze ogdlnym, jak i dotyczacym elementu zagospodarowania turystycz-
nego, jakim sg obiekty hotelowe. Nieliczne, funkcjonujace na danych terenach
hotele proponuja ceny niskie, nizsze niz wynika to z ich uzasadnienia wielko$cia
popytu, konkurencji, kosztéw czy ograniczen prawnych. Powodem stosowania
zanizonych cen za omawiane ustugi jest konieczno$¢ udzielenia w cenie ushugi
rekompensaty za niedostatki infrastrukturalne, obnizajace jako$¢ kompleksowo
rozpatrywanego produktu turystycznego. Wyrdzniajac typ III, autor wskazuje
na obszary o niskich badz srednich cenach za ustugi hotelowe. Ewentualny brak
uzasadnienia obowigzujacych na danych obszarach cen rozpatrywanymi w niniej-
szej pracy determinantami wynika¢ moze z braku doswiadczenia w ustalaniu cen
przez przedsigbiorcow, dziataniu pozackonomicznych uwarunkowan cen, wresz-
cie braku wzorcow dla cen w postaci dzialajacych hoteli sieciowych lub hoteli
prowadzonych przez duze przedsigbiorstwa — spéiki kapitalowe.

Obok omowionych wyzej obszarow autor wyrdznit rownolegle typy miast,
dla ktérych whasciwosci cen za ustugi hotelowe silnie oddziatuja na ceny w prze-
strzeniach sgsiednich. Typ 1 obejmuje miasta, polozone w bezposrednim sgsiedz-
twie obszarow typu I. Miasta te korzystaja z bliskosci obszaréw atrakcyjnych
dla masowych form turystyki wypoczynkowej, wykorzystuja jednocze$nie moz-
liwos$ci rozwoju typowych form turystyki miejskiej. Wynikiem powyzszego jest
brak sezonowosci popytu turystycznego (zarowno w ujeciu rocznym, jak i tygo-
dniowym) oraz mozliwo$¢ stosowania stalych, bardzo wysokich cen, niekiedy
wyzszych niz wynikatoby to z ich popytowego, konkurencyjnego, kosztowego
lub prawnego uzasadnienia. Przyktadem miast typu 1 sg przede wszystkim Troj-
miasto, miasta Gornego Slaska oraz Krakéw. Typ 2 obejmuje miasta, w przy-
padku ktoérych zaobserwowano odwrotne (w stosunku do generalnych tendencji
przestrzennych) zalezno$ci miedzy cenami a ich badanymi determinantami. Bar-
dzo wysokie, szczegolnie w kontekscie wielkosci popytu, natezenie konkurencji
w sektorze ustug hotelowych powoduje uksztaltowanie si¢ lokalnych, negatyw-
nych zwigzkoéw migdzy wysokoscig cen a liczbg konkurujacych hoteli. W osrod-
kach miejskich wyrdznionego typu, cena ustugi hotelowej jawi si¢ jako istotne
narzedzie walki konkurencyjnej w sektorze. Przykladem miast typu 2 sa przede
wszystkim Wroctaw, a takze Poznan oraz Bydgoszcz. Typ 3 to miasta, w ktorych
obowigzuja wysokie ceny za ustugi hotelowe. W osrodkach tych dominuja wta-
sciwe miastom formy turystyki biznesowej, wielko$¢ bazy hotelowej jest ade-
kwatna badz niewystarczajaca z perspektywy ujawnianego popytu. W zwigzku
z powyzszym stosowanie cen wysokich mozliwe jest przede wszystkim w dni
robocze poza sezonem letnim. Najlepszym przyktadem osrodkéw miejskich zali-
czanych do typu 3 sa £.6dz i Warszawa.



Podsumowanie

W niniejszym opracowaniu autor potwierdzit istotno$¢ przestrzennego zroz-
nicowania cen ustug hotelowych. Szczegotowo scharakteryzowal i zweryfiko-
wat przestrzenne oddzialywanie na ceny wyrdznianych w literaturze przedmiotu
zmiennych, takich jak: wielko$¢ popytu, natezenie konkurencji, koszty dziatalno-
$ci, ograniczenia prawne cen oraz wlasciwos$ci samej przestrzeni geograficzne;.
O ile we wczesniejszych pracach badawczych, realizowanych przede wszyst-
kim na gruncie nauk ekonomicznych, dowodzono wptywu réznorakich zjawisk
na ceny, o tyle pomijano najczgéciej kontekst przestrzenny owych zaleznosci.
Opracowanie niniejsze jest zatem cennym uzupetnieniem naukowego spojrzenia
na problematyke cen i ich determinant. Potwierdza rownoczesnie mozliwo$¢ wy-
korzystania geograficznych metod badan na potrzeby analizy zjawisk bedacych
dotad przedmiotem zainteresowan badawczych ekonomii czy nauk o zarzadzaniu.

Autor wykazal, Ze wymienione wyzej zmienne (popyt, konkurencja, koszty,
ograniczenia prawne oraz wlasciwosci przestrzeni geograficznej) nie tlumacza
wystarczajgco zmiennos$ci cen ustug hotelowych w przestrzeni. Zaleznie od okre-
su obowigzywania cen, niewyjasniony pozostaje mniejszy lub wickszy zakres
oddzialywania innych determinant. Zyczeniem autora jest, aby identyfikacji tych
zmiennych poswigcone zostaty kolejne badania. Dopiero petna wiedza o uwarun-
kowaniach cen w sektorze ushug hotelowych pozwoli oceni¢ jakos¢ podejmowa-
nych decyzji cenowych, bedzie rowniez merytorycznym wsparciem dla przedsig-
biorcoOw podejmujacych wskazane decyzje.

Przedstawione w niniejszej pracy badania w istotnym stopniu oparte zostaty
na internetowych zrodtach informacji. Kwerenda materiatow dostepnych w za-
sobach internetowych zostata przeprowadzona z nalezyta starannoscig. Zgroma-
dzone dane, niezbedne do realizacji procesu badawczego, zostaly pozytywnie
zweryfikowane. Autor pragnie odnotowaé, ze odpowiedzialne, ale tez skutecz-
ne, ekonomicznie efektywne uzycie wiarygodnych informacji udostepnianych
w Internecie jest waznym krokiem w rozwoju wykorzystania tego zasobu danych
w badaniach geograficznych.
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