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Metody ustalania cen
w przedsiebiorstwach hotelarskich

Stowa kluczowe: cena, turystyka, hotelarstwo

Streszczenie: Wdrozenie orientacji rynkowej jest warunkiem przetrwania i rozwoju kazdego
przedsigbiorstwa. Na skutek zachodzacych zmian to ceny beda prawdopodobnie jednym z wazniej-
szych instrumentéw konkurowania z soba firm hotelarskich. Celem artykutu jest prezentacja metod
ustalania cen w hotelarstwie. Procedura wyboru strategii cenowej sktada si¢ z nastgpujacych kro-
kow: wybor celu strategii cenowej, ustalenie wielkosci popytu, szacowanie kosztow, analiza kosz-
tow, cen i ofert konkurencji, wybor metody ustalania cen oraz wybor ceny koncowej. Wszystkie
znane formutly kalkulacji cen podstawowych opieraja si¢ na trzech filarach, ktore obejmuja koszty,
popyt i konkurencj¢. W praktyce polityka cenowa nie jest oparta wylacznie na jednej metodzie.
Bardzo czgsto gorng granicg ceny wyznacza bariera popytu, dolng natomiast koszty wytwarzania
produktu. Racjonalna polityka cen musi opierac si¢ na stosowaniu wszystkich trzech metod, a jej
punktem wyjscia winna by¢ akceptowalnos¢ w preferowanych segmentach rynku.

1. Wstep

Podstawg kazdej koncepcji marketingowej jest orientacja rynkowa, przejawiajaca
si¢ w mysleniu w kategoriach potrzeb konsumentéw. Bez wdrozenia tej orientacji
nie jest mozliwe przetrwanie i rozwoj zadnego przedsigbiorstwa. Dlatego wprowa-
dzanie i1 poglebianie dziatan marketingowych jest jednym z wazniejszych obszarow
funkcjonowania wspodtczesnych przedsigbiorstw. Istnieje rowniez wiele przestanek
swiadczacych o tym, Ze tendencje te beda dotyczy¢ rowniez sektora turystycznego,
w tym branzy hotelarskiej. Najwazniejsze z nich to prognozowany wzrost popytu
turystycznego w kolejnych latach, wzrost konkurencyjnosci panstw, regionéw i pod-
miotdéw gospodarki turystycznej, rosnace wymagania konsumentow, procesy globali-
zacyjne oraz rozwoj nowoczesnych technologii (Panasiuk, 2005, s. 62—63). Powyzsze
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zmiany spowoduja prawdopodobnie wzrost znaczenia cen jako waznego instrumentu
konkurowania z soba przedsigbiorstw hotelarskich.

Artykul ma charakter przegladowy, a jego celem jest prezentacja metod ustalania
cen w przedsiebiorstwach hotelarskich.

2. Cena jako element kompozycji marketingowe;j

Zestawem narzedzi wykorzystywanych przez firmy do osiggania swoich celow
marketingowych na rynku docelowym jest marketing mix (Kotler, 2005, s. 15). Instru-
menty te zostaly podzielone na cztery grupy okreslane jako 4P: produkt (product), cena
(price), dystrybucja (place) oraz promocja (promotion). Najwazniejszym, z punktu wi-
dzenia celu niniejszego artykutu, elementem tej kompozycji jest cena. Jest to jedyny
komponent marketingu mix tworzacy przychody, pozostale elementy generuja bo-
wiem koszty (tamze, s. 474). W rzeczywistosci cena jest rowniez jedynym nosnikiem
komunikacji z otoczeniem, poniewaz rynek agreguje rozproszona, czgsto sprzeczng
i nieckompletna informacje, ktdra posiadaja poszczegdlne podmioty gospodarcze. We-
dtug Grzegorza Karasiewicza (1997, s. 16) ceng w uj¢ciu marketingowym zdefiniowaé
mozna jako warto$¢ produktu, bedacego przedmiotem transakcji rynkowej, zgodna
z oczekiwaniami kupujacego i sprzedajacego, okreslana najczgsciej w ujgciu monetar-
nym. W turystyce w zaleznos$ci od rodzaju ustugi i przedmiotu $wiadczenia wyrdznic
mozna szczegolne rodzaje cen, m.in.: taryfy, oplaty, przedptaty, abonamenty, sktadki,
prowizje, ceny promocyjne czy napiwki (Panasiuk, 2005, s. 94-95).

Ceny pelnia okreslone, zazwyczaj wystepujace tacznie, funkcje. Funkcja agrega-
cyjna przejawia si¢ w sprowadzeniu do wspdlnego mianownika naktadow i wynikow,
co daje mozliwos¢ dokonywania racjonalnych wyboréw przez podmioty gospodaru-
jace. Ceny sg rowniez podstawa optymalnego wyboru dzigki obiektywizacji wartosci
1 poprzez ich funkcj¢ informacyjna. Funkcja dystrybucji zasobow realizowana jest za
sprawg znaczenia cen dla alokacji srodkéw na danym obszarze lub w danej branzy.
Ceny stanowig rowniez o rzeczywistym podziale produktu krajowego i sg instrumen-
tem ksztaltowania dochodow budzetu panstwa, przedsigbiorstw oraz gospodarstw do-
mowych, petlnig zatem funkcje alokacji dochodow. Funkcja dochodowa cen wiaze si¢
z faktem, iz powinny one zapewni¢ zwrot poniesionych kosztow, zysk oraz srodki na
inwestycje rozwojowe. Ceny sg obciazone podatkami oraz optatami, dzigki ktérym
moga by¢ realizowane wydatki panstwa. Petnia one zatem rowniez funkcjg redystrybu-
¢ji dochodéw. Funkcja stymulacyjna wynika z ksztattowania cen na podstawie relacji
popytu i podazy, co jest gldéwnym motywem dziatania zgodnego z warunkami rynku.
Gdy klient jest przekonany o tym, ze cena odpowiada wartosci produktu, woéwczas
mozna réwniez mowic o funkcji satysfakcji dla klienta (Panasiuk, 2007, s. 128—129).

Ustalenie ceny jest niezwykle istotng i trudng decyzja kazdego menedzera zarza-
dzajacego przedsigbiorstwem turystycznym. Spowodowane jest to pewnymi specy-
ficznymi cechami turystyki, do ktérych mozna zaliczy¢ (Bosiacki i in., 2008, s. 320—
321; Rapacz, 2007, s. 80-81):
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— wysoka elastycznos$¢ cenowa popytu na ustugi turystyczne;

— duzy okres wyprzedzenia migdzy decyzjami cenowymi a sprzedaza produktow;

— niematerialno$¢ ustug i brak mozliwos$ci ich magazynowania;

—relacje kosztow stalych do zmiennych (wysokie koszty state i relatywnie niskie
zmienne);

— duza konkurencje na rynku oraz powszechnos¢ stosowania obnizek cen;

— sztywng podaz turystyczna w krotkim okresie;

— szeroki zakres regulacji rzadowych;

— wysokie prawdopodobienstwo wystepowania znaczacych i trudnych do przewi-
dzenia zmian krotkookresowych (kursy walut, ceny ropy naftowej);

— duze emocjonalne zaangazowanie klientow w zakup;

—wysoki poziom wrazliwos$ci na zmiang popytu wywolany przez czynniki losowe
(kataklizmy, terroryzm).

Cena produktu musi by¢ ustalona w relacji do wartosci dostarczanej klientowi
1 przez niego postrzeganej. W przypadku gdy jest ona wyzsza niz oferowana wartosc,
wowczas przedsigbiorstwo utraci potencjalne zyski. Jesli cena natomiast bedzie niz-
sza od wartosci produktu, firma nie zrealizuje potencjalnych zyskow. Przy wyborze
strategii cenowej nalezy uwzgledni¢ wiele czynnikéw. Kotler (2005, s. 477) zapro-
ponowal procedur¢ wyboru strategii cenowej, sktadajaca si¢ z nastgpujacych kro-
kow: wybor celu strategii cenowej, ustalenie wielkosci popytu, ustalenie wielkosci
kosztow, analiza kosztow, cen i ofert konkurencji, wybor metody ustalania cen oraz
wybdr ceny koncowej (zob. rysunek 1).

Wybér celu strategii
cenowej

.

Ustalenie wielkosci
popytu

!

Ustalenie wielkosci
kosztow

.

Analiza kosztow, cen
i ofert konkurencji

.

Wybor metody
ustalania cen

!

Wybér ceny koncowej

Rys. 1. Procedura ustalania polityki cenowej

Z 16 dto: opracowanie wlasne na podstawie Kotler, 2005, s. 477.
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3. Charakterystyka przedsiebiorstw hotelarskich

Przedsigbiorstwo hotelarskie to system ztozony z zasobow (ludzkich, material-
nych, kapitatowych, informacyjnych) oraz procesow zachodzacych w tych zasobach
oraz migdzy nimi, powotany do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej polegajacej
na $wiadczeniu ustug hotelarskich. Dzialalno$¢ ta jest realizowana w sposob zorga-
nizowany i ciagly, a jej gtdéwnym celem jest osiagnigcie korzysci ekonomicznych
(Lichtarski, 2003, s. 59; Struzycki, 2004, s. 102).

Produkt hotelarski jest kombinacjg wszystkich wartosci, jakie zaktady hotelarskie
oferuja swoim nabywcom, ztozonym zaréwno z komponentéw materialnych, jak
i niematerialnych (Jaremen, Panasiuk, 2008, s. 73). Do elementow materialnych zali-
czy¢ mozna m.in.: dobra nabywane przez gosci hotelowych (np. positek w hotelowe;
restauracji, $rodki czystosci w tazience, notesy, dlugopisy czy foldery reklamowe
znajdujace si¢ w pokoju), dobra, bez ktorych ustuga nie mogtaby by¢ §wiadczona
(obiekt hotelarski, elementy wyposazenia czy wystroju wngtrza hotelowego), oraz
dobra bedace materialna podstawa swiadczonych ustug (urzadzenia gastronomiczne,
sprzet komputerowy, bankomaty). Wsérdd elementéw niematerialnych produktu ho-
telarskiego wyrozni¢ mozna przyktadowo: bezpieczenstwo gosci oraz wniesionych
przez nich do obiektu rzeczy, goscinnos¢, wiasciwg atmosferg, udzielanie informacji
czy dokonywanie rezerwacji.

Przedsigbiorstwa hotelarskie sa zréznicowane pod wieloma wzglgdami oraz pod-
legaja statym przeobrazeniom pod wplywem wielu czynnikéw o charakterze we-
wnetrznym oraz zewngtrznym. Do najwazniejszych z nich naleza (Jaremen, Pana-
siuk, 2008, s. 52-53): system gospodarczy, stopien zrownowazenia rynku, poziom
rozwoju gospodarki, nasilenie konkurencji, ustawodawstwo gospodarcze, w tym
turystyczne, stopien otwartosci gospodarki, walory przyrodnicze, kulturowe i stan
zagospodarowania turystycznego oraz wynikajaca zen atrakcyjnos¢ turystyczna ob-
szaru, kultura i tradycje w obszarze §wiadczenia ustug hotelarskich, wielkos$¢ oraz
czasowa i przestrzenna struktura popytu, a takze kompetencje przedsigbiorcow tury-
stycznych. Przedsigbiorstwa te mozna klasyfikowac w oparciu o roznorodne kryteria,
z ktorych najczesciej wymieniane sa:

e Forma organizacyjno-prawna:

— osoba fizyczna prowadzaca dziatalno$¢ hotelarska;
— spotki cywilne;
— spotki handlowe;
— spoldzielnie;
— przedsigbiorstwa panstwowe.
e Wielko$¢ obiektu, mierzona ilo$cia jednostek mieszkalnych (Bladek, 2001,
s. 95):
— hotele mate (do 100 pokoi);
— hotele srednie (101-350 pokoi);
— hotele duze (powyzej 350 pokoi).
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e Rodzaj dziatalnosci hotelarskiej:
— hotele;
— motele;
— pensjonaty;
— schroniska,;
— schroniska mtodziezowe;
— kempingi;
— pola biwakowe;
— inne obiekty swiadczace ushugi hotelarskie.

4. Formuty kalkulacji cen w hotelarstwie

Wybor celow strategii cenowej to pierwsza decyzja, jaka musi podjac przedsig-
biorstwo hotelarskie w obszarze realizowanej przez siebie polityki cen. Cele takie
moga by¢ bardzo roézne, np. wzrost ilosci sprzedawanych produktow hotelarskich,
wzrost udziatu w rynku, utrzymanie lub poprawa pozycji konkurencyjnej, pokrycie
ponoszonych kosztéw, wykreowanie lub utrwalenie okreslonego wizerunku hotelu,
czy wreszcie osiagnigcie okreslonej stopy zwrotu z zainwestowanego kapitatu. Po
okresleniu celéw nalezy przeprowadzi¢ czynnosci analityczne zmierzajace do osza-
cowania wielkosci popytu na ushugi hotelarskie oraz wielkosci ponoszonych przez
hotel kosztow. Niezbedna jest rowniez analiza konkurencji w obszarze proponowa-
nej przez nig oferty produktowej, wysokosci i struktury kosztow oraz poziomu cen.
W oparciu o zatozone cele oraz pozyskane dane przedsiebiorstwa hotelarskie doko-
nujq nastepnie wyboru metody ustalania cen.

Wszystkie znane formuty kalkulacji cen podstawowych opieraja si¢ na trzech fi-
larach, zwanych trdjnogiem cenowym, ktoéry obejmuje koszty, popyt i konkurencje
(Lovelock, 2001, s. 265; Rapacz, 2007, s. 82—83).

Metoda kosztowa oparta jest na zalozeniu, ze cena winna przede wszystkim za-
pewnié przedsigbiorstwu pokrycie kosztow wlasnych oraz rentownos$¢ zaangazo-
wanych kapitaléw. Aby wilasciwie skalkulowaé cene, nalezy uwzgledni¢ wysokos¢
i strukture kosztow catkowitych, wysokos¢ kosztow statych i zmiennych przypada-
jacych na jednostke produktu, mozliwos¢ wykorzystania efektow skali oraz ewentu-
alne zmiany struktury kosztow. Przedsigbiorstwa hotelarskie ponosza bardzo wyso-
kie koszty state catkowite, dodatkowe naktady na pozyskanie nowych klientoéw beda
tu zatem wyjatkowo optacalne. Wzrost popytu na ustugi hotelarskie przyczyni si¢
bowiem do spadku kosztéw jednostkowych i umozliwi obnizk¢ cen (Altkorn, 2002,
s. 116-117). Ogromna ztozono$¢ produktow hotelarskich sktadajacych si¢ z wielu
réznorodnych komponentow oraz powszechne stosowanie strategii zroznicowania
cen sprawiaja, ze metoda kosztowa nie jest zbyt czgsto wykorzystywana w hotelar-
stwie (Turkowski, 2003, s. 160).

Metoda popytowa polega na obserwacji i analizie zwigzkéw zachodzacych mig-
dzy popytem a cena. Podstawg tej formuly jest zatozenie, Ze to cena, ktdrg jest w sta-
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nie zaptaci¢ nabywca, powinna stanowi¢ decydujaca przestanke dla kreowania pro-
duktu o okreslonych walorach uzytkowych, a nie odwrotnie. Cho¢ popyt turystyczny
charakteryzuje si¢ zwykle stosunkowo duza elastycznoscia cenowa, to reakcje po-
szczegolnych segmentdw rynku beda zréznicowane. Nabywcy produktéw typowych
(ushug hoteli nizszych kategorii) beda silnie reagowaé na zmiang cen, natomiast
u konsumentow ustug luksusowych (korzystajacych z ustug hoteli najwyzszych ka-
tegorii) reakcja ta bedzie o wiele stabsza. Duzg elastycznoscia cenowa cechuja si¢
tez podréze wypoczynkowe, a niska specjalistyczne, poznawcze czy biznesowe. Pro-
dukty hotelarskie ukierunkowane na te rodzaje turystyki beda zatem w rézny spo-
sob reagowac na zmiany cen. Wielkos$¢ popytu na ustugi hotelarskie oraz jego ce-
nowg elastycznos¢ determinowaé bedzie takze lokalizacja obiektu. Hotel potozony
w miejscowosci o wysokich walorach turystycznych moze wyznacza¢ znacznie wyz-
sze poziomy cen nie tylko za ustugi noclegowe, ale rowniez gastronomiczne oraz
szerokie spektrum ustug dodatkowych. Takie przedsi¢biorstwa wykorzystuja w tym
przypadku tzw. rente turystyczna producenta (Lazarek, 1999, s. 84). Polityke taka
stosuja wielkie sieci hotelowe (np. Accor), oferujace w swoich obiektach zunifiko-
wane ustugi, réznicujac ceny w zaleznosci od wielkosci i atrakcyjnosci miast. Choc
wskazniki cenowej elastycznosci popytu sg pozytecznym narzg¢dziem badania relacji
popytu i ceny, to w praktyce postugiwanie si¢ nimi nie jest sprawg tatwa. Wynika to
z faktu, iz niezwykle trudno ustali¢ wielko$¢ popytu potencjalnego, ktdry ponadto ma
tendencje do czestych zmian wywotanych wieloma czynnikami, rowniez tymi, ktore
nie pochodzg z rynku turystycznego. Bardzo czg¢sto wykorzystuje si¢ zatem dane hi-
storyczne 1 na ich podstawie bada si¢ tendencje rozwojowe popytu turystycznego.
W przypadku szybko zmieniajacych si¢ warunkow dziatania hotelu (pojawienie si¢
konkurentow, wahania kursowe) i ta metoda jest catkowicie bezuzyteczna. Pozostaje
woweczas badanie opinii konsumentéw oraz zdrowy rozsadek menedzeréw (Altkorn,
2002, s. 117-118).

Metoda konkurencyjna polega na pordwnaniu ustalonej ceny wilasnej z cenami
podobnych ustug u konkurentéw. Koncentrowa¢ nalezy si¢ tutaj nie tylko na po-
ziomach cen, ale réwniez na granicach, w obrgbie ktérych nastgpuja ich zmiany.
W metodzie tej bardzo istotne jest prawidlowe wyodrgbnienie przedsigbiorstw
konkurencyjnych przy uwzglednieniu réznych segmentow rynku. Ustalenie cen
zgodnie z ta metoda nie bgdzie rownoznaczne z ustaleniem ceny identycznej czy
niewiele rdzniacej si¢ od produktu konkurencyjnego oraz dokonywaniem zmian tej
ceny analogicznie do konkurencji. W przedsigbiorstwach hotelarskich rowniez ta
metoda begdzie miata ograniczone zastosowanie, czesciej bedziemy natomiast sto-
sowaé celowe zrdéznicowanie wobec cen produktéow konkurencyjnych (Turkowski,
2003, s. 165).

Ceny podstawowe nie sa jednak w hotelarstwie cenami koncowymi. W ich plano-
waniu, oprocz ceny podstawowej, uwzglednia si¢ bowiem takze ceny zréznicowane.
W branzy hotelarskiej najczgsciej stosuje si¢ nastepujace kryteria roznicowania (Alt-
korn, 2002, s. 120-122; Rapacz, 2007, s. 87-88):
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e czas dokonywania zakupu — nizsze ceny podczas weekendu w hotelach miej-
skich, a wyzsze w tych, ktore sa potozone w miejscowosciach wypoczynko-
wych;

e cechy odbiorcow produktu hotelarskiego i charakter podrozy — nizsze ceny dla
statych klientéw oraz grup turystycznych;

e wielko$¢ sprzedazy — nizsze ceny przy zakupie wigkszej ilosci noclegdw;

e forma zaptaty — skonto dla placacych gotdwka;

e kanatl dystrybucji — nizsze ceny dla klientow nabywajacych nocleg bezposred-
nio w hotelu.

W praktyce gospodarczej polityka cenowa nie jest oparta wytacznie na jednej me-
todzie. Kazde przedsiebiorstwo hotelarskie realizuje polityke cen z uwzglednieniem
interesow wlasnych oraz nabywcow. Bardzo czgsto gérng granicg ceny wyznacza
zatem bariera popytu, dolna natomiast koszty wytwarzania produktu. Racjonalna po-
lityka musi opiera¢ si¢ na stosowaniu wszystkich trzech metod, a jej punktem wyj-
$cia winna by¢ akceptowalnos$¢ ceny w preferowanych segmentach rynku (Altkorn,
2002, s. 120).

5. Zakonczenie

Cena jest drugim obok jakosci czynnikiem decydujacym o wyborze konkretnego
produktu hotelarskiego przez klienta. Produkt taki musi odpowiada¢ nabywcy, ale
musi rdwniez posiadac ceng, ktora bedzie on w stanie zaakceptowaé. Migdzy cena
a innymi elementami marketingu mix zachodzi swoiste sprz¢zenie zwrotne. Z jedne;j
strony wszystkie elementy strategii marketingowej determinuja poziom ceny, z dru-
giej natomiast cena, ktora zostanie zaakceptowana przez nabywcow, okresla granice
prowadzonej polityki produktu hotelarskiego oraz jego dystrybucji i promocji. Za
sprawa szerokiego zakresu §wiadczonych ushug, charakterystycznej struktury kosz-
tow, sezonowosci popytu oraz duzej zmiennosci czynnikow cenotworczych ustale-
nie cen w hotelarstwie jest niezwykle trudne. Kalkulacja taka powinna opierac si¢ na
wszystkich omowionych wyzej metodach oraz bra¢ pod uwage kryteria réznicowa-
nia cen. Przy wyborze ceny koncowej nalezy rdwniez pamigtaé, ze od jego traftnosci
w duzym stopniu zaleze¢ bedzie dalsze funkcjonowanie przedsigbiorstwa hotelar-
skiego na coraz bardziej konkurencyjnym i turbulentnym rynku.
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Methods of Price Determination in Hotel Companies

Abstract: Survival and development of every enterprise depends on implementation of the
market orientation. As a result of occurring changes, prices will probably one of significant in-
struments of competition between hotel companies. This article presents methods of price deter-
mination in the hotel industry. The procedure of price strategy selection consists of the following
steps: selection of the objective of the price strategy; determination of the demand volume; cost
estimation; analysis of costs, prices and competitive offers; selection of the method to deter-
mine prices; and selection of the final price. All the known price calculation formulas are based
on three ideas: costs; demand; and competition. In practice, the price policy is not solely based
on one method. Frequently, the upper price limit is determined by the limit of demand; whereas
the lower one — by product manufacturing costs. A rational price policy has to be based on ap-
plication of all the three methods, and should originate from acceptance in preferred market seg-
ments.
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