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Wstep

Problemy ekonomii, polityki ekonomicznej i finansow publicznych wydajemy w serii
Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Niniejsza publikacja,
stanowigca pierwszg z czterech czesci materiatow konferencyjnych, zawiera 36 opra-
cowan, w tym sze$¢ w jezyku angielskim. Zostaly one poswiecone aktualnym
problemom naukowo-badawczym z zakresu teorii ekonomii, realizacji polityki eko-
nomicznej — w wymiarze mikro- i makroekonomicznym — oraz zagadnieniom zwig-
zanym ze stanem finanséw publicznych w Polsce 1 na $§wiecie.

Liczne grono autorow prezentuje wyniki swoich dociekan naukowych w postaci
teoretycznych i empirycznych analiz zwigzanych z polityka fiskalng na szczeblu
centralnym i samorzagdowym, wykorzystaniem instrumentow polityki podatkowe;j
w odniesieniu do opodatkowania kapitatu, pracy i konsumpcji oraz z problemami
polityki pieni¢znej i rynku kapitatlowego w skali krajowej i miedzynarodowe;j. Po-
nadto zeszyt zawiera opracowania dotyczace nieréwnosci spotecznych, polityki re-
gionalnej i lokalnej, rozwoju produkcji rolnej, obszaréw wiejskich i przetworstwa
spozywczego, problemow sektora ustug turystycznych i transportowych, jak row-
niez rozwoju innowacyjnos$ci przedsiebiorstw, efektywnosci wydatkow na B+R oraz
polityki panstwa w obszarze rynku pracy.

Publikacja nasza jest adresowana do $rodowisk naukowych i studentow wyz-
szych uczelni oraz 0so6b, ktore w praktyce zajmuja si¢ finansami publicznymi, wspot-
czesnymi problemami polityki ekonomicznej czy ekonomii. Poszczegdlne artykuty
byly recenzowane przez profesorow uniwersytetow, w wiekszosci kierownikow
katedr ekonomii lub polityki ekonomicznej. Za ich rzetelne recenzje chciatbym ser-
decznie podzigkowac. Dzigkuje¢ rowniez pracownikom Katedry Ekonomii i Polityki
Ekonomicznej Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu oraz wszystkim oso-
bom i instytucjom zaangazowanym w powstanie tej publikacji.

Jestem w petni przekonany, ze ksigzka Problemy ekonomii, polityki ekonomicz-
nej i finansow publicznych bedzie Panstwa inspirowa¢ do dalszych badan i dociekan
naukowych oraz przyczyni si¢ do powstania rownie interesujagcych opracowan
w przysztosci.

Jerzy Sokotowski
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Streszczenie: Celem opracowania bylto poszukiwanie odpowiedzi na pytanie: w jaki sposob
rézne czynniki wpltywaja na strategie sprzedazy ofert hoteli? Analizie poddano strategie hote-
li potozonych w Turcji, Egipcie i na Wyspach Kanaryjskich. Zrodtem danych byt gtownie
internetowy portal turystyczny HolidayCheck. W badaniach uwzgledniono nastepujace czyn-
niki: wielko$¢ 1 renoma hoteli, opinie wystawiane przez klientow, okres pobytu gosci, dodat-
kowe $wiadczenia i specjalistyczng infrastrukturg hotelu, pory roku i destynacje oraz status
rodzinny i wiekowy klientdéw. W zakonczeniu ujeto podstawowe wnioski wynikajace z prze-
prowadzonych badan.

Stowa kluczowe: strategie sprzedazy, hotele, ustugi turystyczne, ceny ofert.

Summary: The aim of the study was to find answers to the question how different factors
affect the sales strategy for hotels? We analyzed strategies for hotels located in Turkey, Egypt
and the Canary Islands. The source of data was mainly Internet travel portal screen —
HolidayCheck. The study takes into account the following factors: the size and reputation of
hotels, opinions issued by the customer, period of stay of guests, additional benefits and
specialist hotel infrastructure, seasons and destinations as well as family status and age of
customers. The last part of the article presents the main conclusions arising from the study.

Keywords: sales strategies, hotels, tourist services, price offers.

1. Wstep

Celem opracowania jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie: w jaki sposob rézne
czynniki wplywaja na strategie cenowa sprzedazy ofert hoteli. Zroédtem danych em-
pirycznych byt przede wszystkim jeden z najwiekszych w Europie internetowych
portali turystycznych HolidayCheck, dysponujacy ponad 2,5 milionem opinii o ho-
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telach. Dostepny jest w 10 jezykach w tym takze polskim [Sokotowski 2014, s. 340].

Badaniem objeto hotele potozone w Turcji, Egipcie i na Wyspach Kanaryjskich.
Oprocz celu podstawowego dla efektywniejszej realizacji badan sformutowano

takze szereg celow szczegdlowych okreslonych w formie pytan:

e Jak na strategi¢ sprzedazy wptywa wielkos$¢ i renoma hoteli?

* W jaki sposob na strategi¢ sprzedazy wptywaja opinie o hotelach?

* Czy na strategi¢ sprzedazy wptywa standard oferowanych pokoi?

e (Czy na strategi¢ sprzedazy wptywa okres pobytu gosci?

e Jak na strategi¢ sprzedazy wplywaja dodatkowe $wiadczenia i dodatkowa spe-
cjalistyczna infrastruktura hotelu?

e Jak na strategi¢ sprzedazy wptywa pora roku i destynacja?

* (Czy na strategi¢ sprzedazy wptywa status rodzinny i wiekowy klientow?

2. Strategie cenowe sprzedazy ofert turystycznych

W literaturze wyroznia si¢ trzy podstawowe strategie sprzedazy ofert turystycznych:
strategie cen niskich, strategi¢ cen przecigtnych oraz strategi¢ cen wysokich [Kotler
2005, s. 480 oraz Rapacz 2009, s. 87]. Strategia niskich cen polega na ksztattowaniu
cen ponizej Sredniego poziomu rynkowego. Tutaj przedsicbiorstwa turystyczne, w
tym hotele, staraja si¢ wzmocni¢ swojg pozycj¢ rynkowa poprzez atrakcyjng oferte
cenowa. Przy strategii cen przecietnych walka o klienta odbywa si¢ za pomoca po-
zacenowych instrumentow, np. reklamy. Wreszcie przy strategii cen wysokich stoso-
wane sg ceny wyzsze od przecietnych na danym rynku. W tym wypadku sprzedajacy
swoje oferty daza do tego, aby klienci utozsamiali wysoka cen¢ z wysoka jakoscia.
Niemniej przy takim rozroéznieniu strategii sprzedazy brany jest pod uwage gtownie
czynnik cen stosowanych przez konkurencje. W praktyce o strategii sprzedazy hote-
li decyduje takze wiele innych czynnikéw, jak np. koszty dziatalnosci, opinia klien-
tow, ich status rodzinny czy wreszcie pory roku i destynacje.

3. Oddzialywanie roznych czynnikow na strategi¢ sprzedazy hoteli

Jednym z czynnikow wptywajacych na strategi¢ sprzedazy hoteli mogg by¢ ich wiel-
ko$¢ i zdobyta renoma. Biorac pod uwage wielko$¢ hotelu, mozna wyré6zni¢ hotele
mate, gdzie liczba pokoi nie przekracza 100, srednie, ktore dysponuja wicksza liczba
pokoi niz 100, ale mniejsza niz 300, oraz hotele duze, gdzie liczba pokoi przekracza
liczbe 300. Generalnie sprzedaz ofert pobytu przez duze i $rednie hotele w takich
destynacjach, jak Egipt, Turcja czy Wyspy Kanaryjskie, odbywa si¢ w sezonach tu-
rystycznych gldwnie poprzez touroperatoréw, tj. biura podrdzy, ktdre organizujg
klientom transfer, pobyt w hotelu oraz r6znego rodzaju dodatkowe swiadczenia, np.
wycieczki. Duze i $rednie hotele korzystaja z reguty z ustug takich biur podrozy,
ktoére maja rozbudowang sie¢ sprzedazy oraz dysponuja wlasng baza transferowa
(autobusy, a nawet samoloty) i obstugowa klientéw (rezydenci, piloci wycieczek



317

Czynniki ksztaltujace strategie cenowe sprzedazy ustug przez hotele

itp.) Tak wiec hotele negocjujg z tymi biurami podrozy ceny oferowanych przez
siebie ustug. Gtéwnie sg to ceny za pokoje, z reguly zroznicowane, w zaleznosci od
standardu i potozenia pokoi. Wigkszo$¢ bowiem hoteli duzych i $rednich dysponuje
zaré6wno tzw. pokojami ekonomicznymi, jak i standardowymi oraz ponadstandardo-
wymi. W wysokim sezonie turystycznym hotele staraja si¢ uzyskac za pokoje eko-
nomiczne ceny zblizone do cen pokojow standardowych, mimo Ze jedne i drugie sa
w tym okresie stosunkowo drogie. Poza wysokim sezonem turystycznym, a zwtasz-

cza przed wakacjami oraz §wigtami, réznice w cenach sg tu znaczne.

Tabela 1. Najnizsza cena za jedno miejsce w pokoju hotelowym dwuosobowym w zaleznosci

od jego standardu w opcji all inclusive na Riwierze Tureckiej”

Oferta na dzien 1.07.2015 Oferta na dzien 1.04.2016
Nazwa hotelu (W euro) (w euro)
(}‘ltl)izl}:;k: pok(?j pokoj ;?oonl:g— pok(?j pokoj ;f)oonl;(g-
ekonomiczny | standardowy standardowy ekonomiczny | standardowy standardowy
Grand Side 1116 1129 1246 828 904 976
Maxx Royal Belek 1861 1926 1972 941 1261 1623
Voyage Belek 1339 1412 1446 793 836 897
Commodore Elite 1038 1052 1097 716 796 860
Trendy Aspendos 986 992 1000 680 730 793
Melas Lara 1045 1062 1079 710 780 848

" Cena dotyczy pobytu 2-tygodniowego z wylotem z Berlina.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Holidaycheck.de (14.02.2016).

Wysoko$¢ ceny wynegocjowanej pomiedzy hotelem a touroperatorem zalezy tez
od liczby pokoi zarezerwowanych w okreslonym okresie przez biuro podrézy. Z re-
guty hotele sktonne sg do wiekszych upustow cenowych przy wiekszych rezerwa-
cjach. Zdarza sig¢ tez i tak, ze w wysokim sezonie duzy touroperator rezerwuje 100%
pokoi w hotelu'. Poza wysokim sezonem duze i $rednie hotele korzystajg takze
z innych form sprzedazy. Moze to by¢ sprzedaz bezposrednia poprzez Internet lub
tez przez firmy specjalizujace si¢ w wynajmie pokoi w hotelach. Wéowczas klient
sam musi sobie zorganizowac¢ transport i ewentualne dodatkowe $wiadczenia.

Hotele male rzadko korzystaja ze sprzedazy swoich ushug za posrednictwem du-
zych biur podrézy. Czesto wykorzystuja natomiast sprzedaz bezposrednig lub tez
sprzedaz przez niezaleznych agentow albo mniejszych touroperatorow. Wowczas
hotel okresla ceng za jeden dzien pobytu, a klient sam ustala termin przyjazdu i po-
bytu. Cena zakupu oferowana przy sprzedazy bezposredniej jest na 0golt wyzsza niz
cena oferowana przez posrednikow, gdyz moga oni korzysta¢ z upustow stosowa-
nych przez hotel.

! Dotyczy to np. takich duzych biur podrézy, jak TUI, Neckermann czy FTL
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Standard hotelu mozna ocenia¢, uwzgledniajgc zarowno jego cechy o charakte-
rze kwantytatywnym, jak i kwalitatywnym. Do cech kwantytatywnych nalezy zali-
czy¢ wielko$¢ pokoi, wyposazenie tazienek, liczbg i wielko$¢ basenow, powierzch-
ni¢ ogrodu, liczbg 1 wielko$¢ obiektow gastronomicznych. Do cech kwalitatywnych
nalezy zaliczy¢ jako$¢ wyposazenia pokoi (np. telewizor, materace, klimatyzacja,
jako$¢ serwowanych potraw, serwis, jako$¢ plazy, jakos$¢ urzadzen sportowych itp.).
Czesto wystepowanie okreslonych urzadzen i wyposazenia przesadza o uzyskaniu
przez hotel oficjalnej kategorii (np. 4 gwiazdki czy 5 gwiazdek). Nie musi si¢
to przektada¢ na ceng, jaka hotel moze uzyska¢ za §wiadczone ustugi. Duzg rolg
odgrywaja tu takze cechy jakosciowe hotelu, ktérych nie mozna bezposrednio zmie-
rzy¢, ale ktore mozna z duzg doktadnoscia okresli¢, biorac pod uwage wiele opinii
klientow.

Te opinie s3 odpowiednio opracowywane statystycznie (przez portal Holiday-
Check). Oceniane sg zreszta nie tylko cechy jakosciowe, ale takze ilosciowe w skali
od 1 do 6 punktow. Odrebnie ocenia si¢ wyposazenie hotelu, pokoje, serwis, potoze-
nie 1 okolice, gastronomig, urzadzenia sportowe i do wypoczynku. Dane tak opraco-
wane sg nie tylko wazne dla klientoéw [Sokotowski 2013, s. 583] i biur podrozy, ale
takze dla hoteli — pozwalajg bowiem oceni¢ szczegdélowo wiasne walory i stabe stro-
ny hotelu na tle konkurencji i do nich dostosowa¢ poziom oferowanych cen. Jedno-
czes$nie jest to informacja, co nalezy poprawié¢, aby mozna byto zwiekszy¢ sprzedaz
czy podnie$¢ ceny.

Zdobyta przez hotel czy sie¢ hoteli renoma moze w sposéb istotny wplywaé na
poziom cen, po jakich hotel sprzedaje swoje ustugi. Nie zawsze jest jednak tak, ze
hotel nalezacy do znanej sieci $wiadczy ushugi na wysokim poziomie. Przyktadowo
w Egipcie w rejonie Hurghady na portalu HolidayCheck ocenianych i klasyfikowa-
nych jest 139 hoteli, ale hotel z renomowane;j sieci Hilton Hurghada Resort znajduje
si¢ w tej klasyfikacji na 122. miejscu, hotel Movenpick Resort Soma Bay, tez wyso-
ko ocenionej sieci, na 119. miejscu. To przektada si¢ na ceny ofert. Cena pobytu
w tych hotelach za dwa tygodnie z opcja all inclusive nie przekraczata 700 euro, gdy

Tabela 2. Miejsce hotelu w rankingu i najnizsza cena pobytu za 2 tygodnie z opcja all inclusive

Nazwa hotelu Mleg;f;g:;gﬁ;;;gingu Cena w euro”™
1. Hilton Hurghada Resort 5* 122 391
2. Movenpick Resort Soma Bay 4,5* 119 443
3. Arabia Azur 4* 46 637
4. Steigenberger Resort Soma Bay 4,5* 3 1131
5. Baron Palace 5* 5 1285

" Ranking uwzglednia procent pozytywnych ocen uzyskanych w opiniach klientow.
" Cena na dzien 1.06.2015 z wylotem z Drezna.

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie danych Holidaycheck.de (14.02.2016).
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w réwniez uznanych na §wiecie sieciach hotelowych, a konkretnie hotelach: Ste-
igenberger Al Dau Beach czy Baron Palace, znajdujacych si¢ w pierwszej dziesigtce
tej klasyfikacji, ceny pobytu w tym samym okresie i przy takich samych $wiadcze-
niach przekraczaty kwote 1000 euro.

Warto tez zwroci¢ uwage, ze opinie o danym hotelu moga si¢ zmienic, i to
w sposob istotny, w ciggu kilku czy kilkunastu tygodni. To tez moze wplywac na to,
jaka cene za oferowane ustugi moze uzyskac hotel.

Analiza danych zawartych w tabeli pozwala na stwierdzenie, iz istnieje korelacja
pomigdzy opiniami, jakie uzyskal hotel od gosci w nim przebywajacych, a cena, za
jaka oferta hotelu jest sprzedawana. Warto tu zwroci¢ uwagg, ze duze hotele, ciesza-
ce si¢ dobra opinig wsrdd klientow, uzyskuja w sezonie nawet po kilkaset ocen
w jednym miesigcu.

Tabela 3. Liczba opinii o hotelach, procent pozytywnych ocen i najnizsza proponowana cena
w terminie 1.03-1.06.2016 r. (opcja all inclusive)

. - Procent Cena w euro
Nazwa hotelu Liczba opinii )

pozytywnych ocen za 2 tygodnie
1. Dana Beach Resort 15322 97,2 719
2. Jungle Aqua Park 10 960 96,7 522
3. Iberotel Makadi 3282 96,2 1014
4. Aqua Vista 2492 94,3 535
5. Titanic Beach 9567 91,2 506
6. Coral Sun Beach 879 77,8 463
7. Amwaj Blue Beach 1393 72,2 454
8. Lotus Bay 732 69,1 442

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Holidaycheck.de oraz Tripadvisor.com (hotele w rejonie
Hurghady) (14.02.2016).

Dla klienta podejmujacego decyzje o zakupie konkretnej oferty wazne sg nie
tylko liczba i poziom ocen, ale takze kto je napisatl. Z reguly ludzie mtodzi, ktorzy
nie maja zbyt wielu wiasnych do§wiadczen w pobytow w hotelach, wystawiaja oce-
ny bardziej optymistyczne anizeli osoby w §rednim czy podeszlym wieku.

Z przytoczonych danych wynika, ze jednym z istotnych czynnikdéw, wptywaja-
cych na dochdd hotelu, jest poziom uzyskanych ocen klientow. Dla hoteli stabo oce-
nianych jest to istotna wskazowka, w jakim kierunku nalezy zmieni¢ funkcjonowa-
nie hotelu. Tym bardziej ze oceny umieszczone w HolidayCheck sg szczegotowe.
Klienci odrgbnie bowiem opiniuja: potozenie, serwis, gastronomig, organizacj¢ cza-
su wolnego, pokoje, infrastrukture.

Okres pobytu gosci ma dla hotelu istotne znaczenie z punktu widzenia kosztow,
jakie ponosi. Przy krotkich okresach pobytu koszt tzw. osobodnia jest na 0got wyz-
szy, gdyz wigksze sg wowczas koszty przyjecia gosci (zameldowanie, wymeldowa-
nie, bagaze), koszty przygotowania pokoju dla nowych gosci, koszty ewentualnych
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Tabela 4. Szczegdtowe oceny hoteli potozonych na Riwierze Tureckiej w skali od 0 do 6 pkt

Nazwa hotelu (wszystkie 5*) | Pokoj | Serwis | Potozenie | Gastronomia | Sportirozrywka
Akka Alinda 5,4 5,5 5,3 5,4 5,3
Max Royal Belek 5,9 5,7 5,4 5,9 5,7
Alva Donna 5,4 5,6 5,6 5,7 5,6
Paradise Side Beach 5,5 5,4 5,5 5,4 5,5
Sentido Golden Bay 5,5 5,4 5,2 5,1 5,2
Siam Elegance 5,2 49 4.6 49 5,0
Ozkaymak Select 5,0 3,8 49 42 4,5
Harrington Park 4.9 4.2 43 4.4 4,1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Holidaycheck.de (14.02.2016).

transferéw z lotniska i na lotnisko (jesli hotel swiadczy taka ustuge) czy koszty ga-
dzetow reklamowych, ktére umieszcza si¢ w pokojach. Hotele sg wigc zainteresowa-
ne dluzszymi pobytami gosci, moga bowiem wowczas obnizy¢ ceng i ta droga
zwigkszy¢ liczbe swoich klientow. Dotyczy to zarowno biur podrézy, jak i indywi-
dualnych gosci.

Do dodatkowych $wiadczen, ktore hotele moga oferowac gosciom, mozna zali-
czy¢ $wiadczenia w zakresie gastronomii, rozrywki, sportu czy odnowy biologicz-
nej. W zakresie gastronomii moze to by¢ wzbogacona oferta all inclusive, obejmuja-
ca np. napoje alkoholowe importowane, dodatkowy posilek miedzy obiadem
a kolacja czy positki w porze nocnej. W sferze rozrywki mogg to by¢ wystepy wie-
czorne, dyskoteki czy rézne formy zabaw, np. wybdr miss hotelu. Do dodatkowych
atrakcji w sferze sportu mozna zaliczy¢ gry w siatkowke, koszykowke, strzelanie z
tuku itp. Z kolei w zakresie odnowy biologicznej hotele dodatkowo moga oferowaé
saung, jacuzzi, hamman, joge i inne. W zwiazku z dodatkowymi $wiadczeniami
hotele moga stosowac rozne strategie cenowe. Pierwsza polega na tym, Ze cena za
pobyt jest stosunkowo niska, ale wszystkie dodatkowe $wiadczenia sg ptatne w ho-
telu. Druga charakteryzuje si¢ tym, ze cze$¢ Swiadczen jest ujeta w cenie sprzedazy
— najczesciej dotyczy to sportu i rozrywki, a czgs¢ jest oferowana za dodatkowa
optate w hotelu. Na og6t dotyczy to odnowy biologicznej i dostgpu do internetu.
Wreszcie sg hotele (chociaz jest ich niewiele), gdzie wszystkie dodatkowe swiadcze-
nia ujete sg w cenie sprzedazy oferty. Woweczas z reguty ceny sg wysokie.

Dodatkowa specjalistyczna infrastruktura hotelu pozawala na sprzedaz ofert
okreslonym rodzajom klientow. Sg hotele, ktore dysponuja halami sportowymi, ze-
spotami boisk np. do pitki noznej, polami golfowymi czy duzymi salami konferen-
cyjnymi i koncertowymi. Dzigki temu moga przyjmowaé u siebie sportowcow,
uczestnikow konferencji czy organizowac koncerty potaczone z pobytami. Sa to czg-
sto klienci dysponujacy sporymi zasobami pieni¢znymi, nie tylko wlasnymi, ale tak-
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ze pochodzacymi z dotacji panstwowych lub od sponsorow. Te grupy klientow sa
szczegblnie pozadane przez hotele, albowiem co prawda wymagaja okreslonego za-
plecza infrastrukturalnego, ale daja mozliwos$¢ uzyskania dodatkowych dochoddow.
Warto tez zwrdci¢ uwagg, iz popyt na te ustugi jest duzy zwlaszcza poza wysokim
sezonem, co pozwala na zastosowanie nizszych cen takze dla innych gosci, ktorych
w tym okresie moze by¢ niewielu.

Dzigki temu miksowi — np. kluby sportowe i goscie indywidualni, hotele moga
utrzymac ciagtos$¢ funkcjonowania przez caty rok. W tabeli 5 przedstawiono ceny za
pokoje w hotelach na Wyspach Kanaryjskich w zalezno$ci od pory roku i terminu.

Tabela 5. Najnizsza cena za jedno miejsce w pokoju hotelowym dwuosobowym
w zalezno$ci od terminu pobytu w opcji HB w hotelach na Wyspach Kanaryjskich
(Gran Canaria — pobyt 2- tygodniowy)

Najnizsza cena (W euro)
Nazwa hotelu . : .
(wszystkie hotele 5%) w maju 2015 | wlipeu 2015 | SVi€@ ?I(\’Iievf;’ gzlr((’;gfz‘a 2013
1. Gloria Palace Royal 1826 2174 2096
2. Cordial Mogan 1721 1986 1922
3. RIU Papayas 963 1278 1285
4. Maspalomas Princess 1411 1594 1621
5. Mogan Princess 1270 1624 1582
6. Paradise Costa Taurito 864 996 980

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Holidaycheck.de (14.02.2016).

Z przedstawionych danych wynika, iz ceny za pokoje w hotelach istotnie r6znig
si¢ w zalezno$ci od pory roku i terminu pobytu. Generalnie najnizsze ceny stosuja
hotele w okresie zimowym, co wynika przede wszystkim z panujacego klimatu (sto-
sunkowo niskie temperatury powietrza i wody, opady czy silne wiatry). Jednak w
okresie Swiat Bozego Narodzenia czy Wielkanocy ceny rosty. Warto tez zwrocié
uwage, ze wzglednie niewysokie ceny stosowaty hotele tuz przed wysokim sezo-
nem, tj. w maju i na poczatku czerwca. Wynika to glownie z faktu, ze w tych okre-
sach w wigkszosci krajow europejskich dzieci nie maja jeszcze wolnych dni w szko-
tach. Hotele chcg wige poprzez nizszg ceng sktonic¢ klientow do zakupu ich oferty.
Nawet w takich krajach, gdzie warunki termiczne sg przyjazne dla wypoczynku
w tych okresach, stosowane sg tez nizsze ceny.

Poszukujac odpowiedzi na pytanie, jak na strategi¢ sprzedazy hoteli wptywa ich
lokalizacja destynacyjna, nalezy wzia¢ pod uwage szereg czynnikow. Oczywiscie z
destynacja wiaza si¢ warunki klimatyczne, ale nie jest to jedyny czynnik istotnie
wplywajacy na strategi¢ sprzedazy hoteli. Jednym z istotnych czynnikow wptywaja-
cych na poziom cen ofert hoteli staje si¢ obecnie stabilizacja polityczna i ekonomicz-
na danego kraju. W tabeli 6 przedstawiono ksztattowanie si¢ cen ofert hoteli w Egip-
cie przed nasileniem si¢ atakow terrorystycznych i po tym okresie.
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Tabela 6. Najnizsza cena za jedno miejsce w pokoju hotelowym dwuosobowym w Hurghadzie
przed i po atakach terrorystycznych (pobyt 2-tygodniowy z opcja all inclusive, wylot z Berlina)

Najnizsza cena (w euro)
Nazwa hotelu
listopad 2014 listopad 2015
1. Titanic Beach 672 546
2. Sunrise Select Royal Makadi 744 612
3. Jungle Aqua Park 640 492
4. Beach Albatros Garden 590 429
5. Hilton Long Beach 712 438
6. Arabia Azur 784 628

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Holidaycheck.de (14.02.2016).

Z przytoczonych danych wynika, ze hotele w okresie zmniejszania si¢ bezpie-
czenstwa podroznych musiaty w istotny sposob obniza¢ ceny, aby zacheci¢ poten-
cjalnych klientow do skorzystania z ich ofert. Przyktadowo za najlepiej oceniony
hotel Dana Beach Resort w opcji all inclusive w Egipcie nalezalo zaptaci¢ 644 euro,
gdy za podobnie oceniany w HolidayCheck hotel w opcji HB Dream Gran Tacande
na Teneryfie trzeba bylto zaptaci¢ az 1847 euro.

Na cenowg strategie sprzedazy hoteli wplyw majg takze koszty sity roboczej w
danym kraju. W zwiazku z tym cena za pokoj w tej samej sieci hoteli przy podobnym
standardzie moze by¢ znaczaco roézna. Przyktadowo dwa tygodnie w Hotelu Hilton
potozonym nad Adriatykiem we Wtloszech kosztuja za jedng osobg¢ co najmniej
2 tys. euro tylko ze $niadaniem w okresie letnim, gdy tymczasem taki sam pobyt
w Hotelu Hilton potozonym w Maroku to wydatek nieprzekraczajacy 1,2 tys. euro’.

Hotele moga tez stosowac okreslong strategie cenowa sprzedazy w zalezno$ci od
statusu rodzinnego i wiekowego klientow. W przypadku rodzin z dzie¢mi hotele
stosuja z reguly upusty dla dzieci, ktore nie przekroczyty okreslonego wieku, najcze-
sciej do dwunastu lat, rzadziej do lat czternastu. Stosowanie nizszych optat za dzieci
wynika z faktu, ze pobyt dziecka w hotelu jest na ogoét tanszy anizeli osoby doroste;.
Dziecko z reguty mniej zje 1 wypije. Ponadto hotele do$¢ powszechnie stosujg tzw.
dostawki w pokojach dwuosobowych, co takze wptywa na poziom kosztow. Niekto-
re hotele posiadajg odrebne pokoje dla dorostych i dla dzieci, ale wowczas jest
wspolna tazienka, a ponadto pokoj dla dzieci jest z reguty mniejszy i gorzej wyposa-
zony, co takze ma odzwierciedlenie w nizszych kosztach.

Hotele czesto stosuja takze upusty cenowe dla osob starszych, ktore ukonczyty
sze$Cdziesiaty piaty lub sze$c¢dziesigty rok zycia. Taka strategia wynika stad, ze
koszt pobytu 0sob starszych zwlaszcza przy opcji all inclusive jest nizszy anizeli

2 Obydwa hotele 5*; ceny obejmuja pobyt dwutygodniowy w grudniu przed $wietami.
3 Zob. Holidaycheck.de.
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0s0b nieprzekraczajacych tego wieku. To wynika przede wszystkim z ograniczen,
jakie majg osoby starsze w zakresie spozywania niektorych napoi czy positkow*.
Ponadto hotele stosujg dodatkowe upusty cenowe dla 0sob starszych poza wysokim
sezonem, kiedy zwlaszcza rodziny z dzie¢mi nie wyjezdzaja na wakacje. Warto tez
zwrdci¢ uwage, ze poza wysokim sezonem hotele stosuja specjalne upusty cenowe
dla zorganizowanych grup emerytow czy rencistow zwlaszcza z takich krajow, jak
Niemcy czy Wielka Brytania, gdzie tego typu wyjazdy zorganizowane majg dtuga
tradycje, a osoby w podesztym wieku dysponuja czgsto sporymi zasobami pieni¢z-
nymi.

4. Z.akonczenie

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna sformutowac nastepujace wnioski:

e strategia sprzedazy hoteli uzalezniona jest od ich wielkosci,

* istnieje $cista zalezno$¢ miedzy opiniami, jakie wystawiaja klienci o hotelach,
a cena, jaka moze uzyskac hotel za swoje ustugi,

e okres pobytu gosci ma istotne znaczenie dla kosztow dziatalnosci hoteli, a to
przektada si¢ na ich strategie cenowa,

* dodatkowe $wiadczenie i specjalistyczna infrastruktura hotelu pozwalaja na
przyciagnigcie wickszej liczby gosci, co wplywa takze na poziom oferty ceno-
wej hotelu,

e poraroku i destynacja sg waznymi czynnikami oddzialujacymi na cenowgq stra-
tegi¢ sprzedazy,

* na strategi¢ cenowg sprzedazy hoteli wplyw maja rowniez zmiany sytuacji poli-
tycznej 1 gospodarczej w danym kraju.
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4 Z drugiej strony osoby starsze czesto korzystaja z dodatkowo platnych ustug, jak np. masaze,
wanny lecznicze itp.





