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STRATEGIE SPRZEDAZY OFERT TURYSTYCZNYCH
BIUR PODROZY

Streszczenie: Celem opracowania jest identyfikacja i ocena strategii sprzedazy ofert tury-
stycznych zagranicznych biur podrozy. Analizie poddano strategie sprzedazy zaréwno du-
zych, jak i matych biur podrézy. Do badan wykorzystano metody analizy opisowej i porow-
nawczej. W badaniach uwzgledniono takie czynniki, jak: pozycja na rynku biura podrozy,
pora roku i destynacja sprzedazy, miejsce wylotu i rodzaj przewoznika, oceny klientéw doty-
czace oferowanego hotelu czy okres, na jaki sprzedawana jest dana oferta. Ponadto w anali-
zach uwzgledniono tez standard hotelu, czas migdzy terminami wyjazdu a dniem sprzedazy
danej oferty, $wiadczone dodatkowe ustugi przez biura i hotele oraz relacje ceny do jakosci
$wiadczonych ustug. Zrodlem danych byly informacje pochodzace gtownie z miedzynarodo-
wego turystycznego portalu internetowego HolidayCheck.

Stowa kluczowe: zagraniczne biura turystyczne, oferty turystyczne, strategie sprzedazy, ho-
tele, destynacje.
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1. Wstep

Celem opracowania jest identyfikacja i ocena strategii sprzedazy ofert turystycz-
nych przez zagraniczne biura podrozy. Podstawowym zrodtem informacji beda
dane pozyskane z jednego z najwigkszych w Europie niezaleznych portali tury-
stycznych internetowych HolidayCheck. HolidayCheck jest spotka aukcyjng z sie-
dziba w Szwajcarii. Portal ten dysponuje ponad 2,5 milionem opinii o hotelach
i resortach z catego $wiata. Dostepny jest w 10 jezykach, m.in. angielskim, niemiec-
kim, francuskim, wloskim, a takze polskim. Dziennie portal HolidayCheck jest od-
wiedzany przez okoto 150 000 uzytkownikdéw. Dostepne jest rowniez forum dysku-
syjne, zdjecia i filmy hoteli, doktadne opisy ich polozenia i stanu wyposazenia.
HolidayCheck jest takze portalem, na ktérego stronach swoje oferty przedstawiaja
biura podrézy. Klientami tego portalu sa praktycznie wszystkie najwicksze biura
podrézy w Europie, jak np. TUI, Thomas Cook, Neckermann, Thompson, Vacanso-
leil, FTI, Franco Rosso. Wykorzystujac portal biura podrdézy, decyduja jednak
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o podstawowych parametrach danej oferty sprzedazy, jak: cena, destynacja, termin
i miejsce wylotu, oferowany hotel czy resort, opcja pobytu (a/l inclusive czy HB) itp.

W literaturze wyrdznia si¢ trzy podstawowe strategie sprzedazy biur podrozy:
strategie niskich cen, strategi¢ cen przecietnych oraz strategic wysokich cen [Rapacz
2001, s. 151]. Strategia niskich cen polega na ksztaltowaniu cen ponizej sredniego
poziomu rynkowego. W tym wypadku biura podrozy staraja si¢ wzmocni¢ swo-
ja pozycje rynkowa poprzez atrakcyjng ofertg cenowa. W przypadku strategii cen
przecigtnych okresla si¢ je na poziomie przecigtnym w danym segmencie sprzedazy.
Tutaj przedsigbiorstwo walczy o klienta za pomocg pozacenowych instrumentow,
np. reklamg [Konieczna-Domanska 2008, s. 127]. Z kolei strategia wysokich cen
zaktada stosowanie cen wyzszych od przecigtnych na danym rynku. Tu sprzedajacy
oferty turystyczne daza do tego, aby klienci utozsamiali wysoka cen¢ z wysoka
jakoscia. Taka strategia sprzedazy skierowana jest tez do klientow, dla ktorych cena
nie jest istotnym czynnikiem wyboru oferty.

Sformutowane w ten sposob w literaturze strategie sprzedazy charakteryzuja sie
jednak duzym stopniem agregacji. Dla petnej oceny strategii sprzedazy konieczna
jest szczegdlowa analiza sprzedazy ofert turystycznych przez rézne biura podrozy.
Dokonujac takiej analizy, autor poszukuje odpowiedzi na pytania:

* (Czy strategia sprzedazy uzalezniona jest od wielkos$ci biura podrozy, jego pozy-
cji 1 renomy na rynku?

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

e (Czy na strategi¢ sprzedazy wptywa konkretna oferta turystyczna danego hotelu
lub/i resortu oraz opinie o nim?

e Jak na strategi¢ sprzedazy wptywa miejsce wylotu (wyjazdu) i rodzaj przewoz-
nika?

* (Czy na strategi¢ sprzedazy wptywa okres na jaki jest sprzedawana dana oferta

(np. 1 tydzien, 2 tygodnie czy miesigc)?

e Jak na strategi¢ sprzedazy wpltywa czas miedzy terminem wyjazdu a dniem
sprzedazy danej oferty?

2. Identyfikacja i ocena strategii sprzedazy

Probujac odpowiedzie¢ na pytanie, czy strategia sprzedazy uzalezniona jest od
wielkosci biura podrozy, postuzono si¢ danymi z niemieckoj¢zycznego portalu Ho-
lidayCheck.de. Analiza poziomu cen wielu ofert turystycznych w zaleznosci od
wielkosci biura podrozy wskazuje, ze inna jest strategia sprzedazy duzych i matych
biur. Do duzych biur podrozy zaliczono takie, ktorych roczna sprzedaz przekracza
1 mld euro, a kapitaty wlasne byty wieksze niz 2 mld euro. Do tej grupy nalezg takie
biura, jak: TUI, Neckermann, FTI, Thomas Cook, ITS. Mniejszych biur, ktore nie
przekraczaja tych warto$ci obrotow i kapitatow jest bardzo duzo. Przyktadowo w
Niemczech do znanych biur podrozy z tej grupy naleza migdzy innymi: LM X, Der-
tour, Jahn Reisen, Fefa, Bentour czy Byebye. Analiza sprzedazy ofert turystycznych
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pozwala na stwierdzenie ze na prawie pot roku przed terminem wyjazdu mate biura
podrozy oferowaty nizsze ceny za ten sam hotel niz biura duze. Wynika to stad, iz
w tym okresie mate biura podrozy chcg szybko sprzedac¢ swoje oferty, gdyz w poz-
niejszym okresie nie bedg mogty konkurowac cenowo z duzymi biurami, ktore za-
czng stosowac obnizki cen, i promocje, na ktore male biura nie sta¢. Warto tez do-
dac¢, ze z reguty male biura podrézy maja stosunkowo mniej miejsc zamowionych w
samolotach i hotelach lub tez dopiero dokonuja takich zamowien po sprzedazy ofer-
ty klientom. Na prawie trzy miesigce przed terminem wyjazdu duze biura podrézy
zaczynajg stosowac tzw. wezesne promocje. Wowcezas ceny oferowane za dany pro-
dukt przez duze biura podroézy istotnie si¢ obnizaja i sa z reguty nizsze od cen ofe-
rowanych przez biura mate (zobacz tab. 1.) W tym okresie mate biura sprzedaja juz
tzw. resztowki przy czym jesli ich nie sprzedadza moga jeszcze na ogot bez konse-
kwencji finansowych zrezygnowac z zaméwionych miejsc w hotelach i samolotach.

Tabela 1. Najnizsze oferty cenowe biur podrézy dla hotelu Terrace w Turcji (dane w euro)
w okresie luty — sierpien 2013

Biuro podrozy Terminy sprzedazy”

12.02.2013 27.04.2013 09.07.2013 21.07.2013
Tropo 875 896 brak oferty brak oferty
Jahn-Reisen 882 890 brak oferty brak oferty
JT 883 893 960 962
Bentour 890 895 972 brak oferty
w-travel 892 897 brak oferty brak oferty
FTI 895 871 910 946
Neckermann 898 874 918 954
Bucher 902 867 921 952
Thomas Cook 907 868 916 976

* Przy dwutygodniowym pobycie all inclusive od 30.07.2013 i przy wylocie z Berlin-Schénefeld.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Holidaycheck.de.

Na trzy tygodnie przed terminem wylotu ceny oferty w duzych biurach podré-
7y s nizsze niz w malych, ponadto w niektorych matych biurach nie ma juz ofert
sprzedazy. Podobnie wyglada sytuacja na tydzien przed wylotem, ale warto zwroci¢
uwage, ze ceny generalnie sg tu juz wyzsze niz trzy tygodnie przed wylotem. Tak
wigc jak wida¢ duze biura podrézy nie stosowaty tu oferty last minute. Warto tez
zwroci¢ uwage, ze zarowno duze jak i mate biura podrézy majg mozliwos¢ odsprze-
dazy tzw. resztowek biurom, ktére specjalizujg sic w sprzedazy ofert na ostatnie
dni. Z reguty duze biura podrézy ofert na kilka dni przez odlotem juz nie sprzedaja.

Poszukujac odpowiedzi na pytanie, jak pory roku i destynacja wptywaja na
strategi¢ sprzedazy, autor przesledzit wiele ofert biur podrozy, biorac pod uwage
te dwa czynniki przy wykorzystaniu danych z HolidayCheck. Generalnie mozna
stwierdzi¢, iz pory roku majg istotny wplyw na poziom cen sprzedawanych ofert
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turystycznych. Najnizsze ceny stosowane sg z reguty w grudniu przed §wigtami i
nowym rokiem oraz przed sezonem letnim. W czasie wakacji, a wigc w okresie od
konca czerwca do wrzesnia, ceny ofert turystycznych sag wysokie. Dotyczy to nawet
wyjazdoéw do takich krajow, jak Egipt, Turcja czy Tajlandia, gdzie ze wzglgdu na
wysokie temperatury nie jest to najbardziej sprzyjajacy okres do pobytu w tych
panstwach. W tabeli 2 przedstawiono ceny sprzedazy oferty hotelu na Dominikanie
w zaleznosci od pory roku.

Tabela 2. Ceny sprzedazy hotelu Iberostur Punta Cana na Dominikanie w zalezno$ci od pory roku
(dane w euro) w 2013

. . Cena najnizsza w 2013 roku”

Biuro podrézy ; — - -

maj sierpien pazdziernik grudzien
Neckermann 1820 2451 2292 1645
Bucher 1793 2507 2161 1712
Thomas Cook 1795 2439 2234 1721
GoBucher 1840 2471 2312 1732
XNEC 1807 2517 2279 1708

* Przy ofercie all inclusive, 2-tygodniowym pobycie i wylocie z Lipska.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Holidaycheck.de.

Istotny wptyw na strategi¢ sprzedazy ofert turystycznych moze mie¢ destynacja
czyli kraj, w ktorym beda odpoczywac turysci. Sg kraje, ktore cieszg si¢ wsrod tury-
stow wigkszym zainteresowaniem niz inne. Przyczyn tego moze by¢ wiele. Moze to
wynika¢ z sytuacji, iz w niektorych krajach przy takim samym standardzie hotele sa
tansze niz w innych. Sa tez kraje, gdzie powszechnie stosuje si¢ oferte all inclusive
(np. Turcja, Egipt), w innych taka opcja nalezy do rzadkosci (np. Hiszpania, Wto-
chy). Okreslong destynacj¢ wybiera si¢ takze ze wzgledu na jako$¢ plaz, temperatu-
r¢ wody 1 otoczenia, istniejacg infrastrukture turystyczna, walory krajobrazowe itp.
Duze zainteresowanie danej destynacji wsrod turystow weale nie oznacza, ze biura
turystyczne bedg wykorzystywaly te sytuacje do istotnego podnoszenia cen. Znaczg-
ca liczba klientéw cheacych wypoczywaé w danym kraju umozliwia biurom podro-
zy zwigkszenie rezerwacji w hotelach i samolotach, co daje mozliwo$¢ obnizenia
ceny jednostkowej za dang usluge. Obnizce ulegaja wowczas takze koszty biura
zwigzane z utrzymaniem pilotow wycieczek, rezydentow, transportu z lotniska do
hotelu itp. Ponadto istotne podnoszenie cen w zakresie danej destynacji spowodowa-
toby to, iz klienci przeniesliby swoje zainteresowania na inne destynacje czy inne
biura, gdzie ceny sa nizsze.

Na poziom cen sprzedawanych ofert turystycznych moze mie¢ wptyw takze re-
noma danego biura turystycznego. Klienci chetniej wybieraja biura o ugruntowanej,
dobrej renomie, gdyz z reguly za tym idzie lepsza jako$¢ ustug. W rankingach do-
tyczacych jakosci $wiadczonych ustug z reguty dominuja duze biura podrozy. Przy-
ktadowo w Niemczech pierwsze miejsca okupuja TUI, L.tour, FTI, Neckermann,
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ITS, a wigc najwicksi sprzedawcy ofert turystycznych [Ranking Reiseveranstalter
2012, 2013, s. 4].

Warto tez zwroci¢ uwage na pewng forme strategii sprzedazy matych biur po-
drézy przy dtuzszym okresie miedzy wystawiong do sprzedazy ofertg a terminem
jej realizacji. Male biura starajg si¢ zaistnie¢ na pierwszych miejscach w zestawie-
niach tzn. sortowaniu internetowym wedlug najnizszej ceny danej oferty. Najcze-
Sciej jest to pojedyncza oferta, ktora jest stosunkowo szybko sprzedawana, ale przez
kilka dni figuruje w czotéwce cenowej ofert na HolidayCheck, mimo Ze przy jej
sprawdzeniu okazuje si¢ juz nieaktualna. W ten sposob mate biura podrozy uzysku-
ja tanig reklame.

Kolejnym elementem analizy jest wplyw konkretnej oferty turystycznej danego
hotelu lub/i resortu na strategi¢ sprzedazy biura podrozy. O tym, za jaka ceng mozna
sprzeda¢ dang oferte, decyduje szereg czynnikow. Wymieni¢ tu mozna np. odle-
glo$¢ od plazy, jakos$¢ plazy i wejscia do morza, standard i wiek hotelu oraz pokoi,
standard i1 wielko$¢ basendw, istniejaca ro§linnos¢ na terenie hotelu, widoki na mo-
rze czy/i gory i wiele innych. Do tego dochodzg jako$¢ potraw i napojow, mozliwosé
uprawiania réoznych sportéw, urzadzenia dla dzieci, np. place zabaw, zjezdzalnie
czy wreszcie zakres oferowanych ustug (all inclusive, HB czy tylko $niadanie). Te
wszystkie czynniki musi uwzgledni¢ biuro w swojej ofercie cenowej. Nie bez zna-
czenia dla poziomu oferowanych cen sg takze oceny klientow, ktorzy byli juz w
danych obiektach turystycznych spedzajac tam urlopy, bedac na konferencjach itp.
Takie opinie czy oceny uzyskuja nierzadko klienci od swoich znajomych czy w za-
przyjaznionych biurach podroézy, ale coraz czestszym ich zrodlem sa opinie zawarte
w Internecie. Przyktadowo HolidayCheck dysponuje kilkumilionowg baza opinii
klientow dotyczgcych hoteli lub/i resortéw z catego $wiata. Sa one takze opraco-
wane statystycznie z uwzglednieniem liczby pozytywnych opinii, catkowitej oceny
punktowej (od 1 do 6 punktow) dokonanej przez klientdw, oraz ocen szczegdétowych
dotyczacych jakosci pokoi, serwisu, potozenia, gastronomii oraz sportu i wypo-
czynku w hotelach za poszczeg6lne lata. Ponadto portal HolidayCheck prezentuje
opracowania statystyczne najczesciej w formie wykresow obrazujace oceny klien-
tow za poszczeg6lne miesigce danego roku z uwzglednieniem $redniej oceny hotelu,
dalszego jego polecenia, liczby ocen za dany miesiagc czy wieku przebywajacych
w osrodku gosci. Informacja w formie wykresu obejmuje takze udziat rodzin, par,
przyjaciot i osob samotnych w populacji przebywajacej w danym hotelu. Sg to wiec
istotne informacje umozliwiajace biurom podrézy dostosowanie oferty wyjazdu do
okreslonego rodzaju klienta.

Biura podr6zy musza dostosowywaé swoja strategie do wieku, zamoznosci czy
wielkosci rodziny klientow. Dla kazdego hotelu ktory uzyskat co najmniej 100 opi-
nii HolidayCheck prezentuje w formie wykresu stupkowego udziat poszczegolnych
grup wiekowych w ogélnej populacji klientow, ktorzy przebywali w danym hotelu.
Jest to wazna informacja dla biur podrézy, umozliwia bowiem dostosowanie strate-
gii sprzedazy uwzgledniajacej czynnik wiekowy. Tu nie chodzi tylko o ceny sprze-
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dazy, ale takze uwzglednienie, iz w ofercie danego hotelu sg warunki dla poruszania
si¢ 0sOb niepelnosprawnych, mozliwos¢ korzystania z roznego rodzaju zabiegow,
np. masazy czy kapieli leczniczych.

Istotnym czynnikiem strategii biur podrdzy jest uwzglednianie zamozno$ci
i preferencji cenowych klientow. Zawsze jest spora grupa klientow, dla ktorych po-
ziom ceny jest najwazniejszym czynnikiem wyboru. Stad tez biura podrézy na ogét
posiadaja w swoich ofertach takze hotele tanie uwzgledniajgce te preferencje. Nie
oznacza to, ze za niskg ceng musi i$¢ niska jakos¢ swiadczonych ustug. Czes¢ hoteli
poprzez niska ceng chce pozyskaé klientow, zwlaszcza jesli dany obiekt rozpoczyna
dzialalnos¢. Sg tez hotele, ktorym zalezy na pelnym obtozeniu, dzigki temu maja
nizsze koszty stale i moga zaproponowac preferencyjne ceny.

Dla wielu klientow istotnym czynnikiem wyboru oferty turystycznej jest relacja
ceny do jakos$ci oferowanych ustug. W ocenach hoteli i/lub resortow, ktorych do-
konuja klienci na portalu HolidayCheck uwzglednia si¢ tez relacje ceny do jakosci
swiadczen. OczywisScie klienci staraja si¢ optymalizowac wybor oferty uwzglednia-
jac wilasne preferencje (np. bliskos¢ rafy koralowej czy dtugos¢ plazy) [Sokotowski
2013, s. 587]. Niemniej przy duzej ilo$ci takich ocen biura podrézy sa w stanie te
indywidualne preferencje agregowac i dostosowywac swoja strategi¢ sprzedazy do
istniejgcych na rynku, najczesciej wystepujacych potrzeb klientow. Dotyczy to np.
wyboru do oferty sprzedazy hoteli spetniajacych oczekiwania duzej liczby klientow
z uwzglednieniem cen, ktore beda przez nich do przyjecia. W tabeli 3 przedstawio-
no oceny hoteli dokonane przez klientéw z uwzglednieniem relacji ceny do jakosci
$wiadczonych ustug.

Tabela 3. Relacja ceny do jakosci §wiadczonych ustug przez hotele w Hurghadzie
wedhug ocen klientow za lata 2008-2013.

Liczba ocen
Nazwa hotelu* bardzo dobre dobre
Jaz Bluemarine 478 126
Sunrise Holidays Resort 1144 356
Jungle Aqua Park Resort 2332 682
Dana Beach Resort 3034 884
Beach Albatros Resort 2914 779

* Tabela zawiera 5 najlepiej ocenionych hoteli.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie Holidaycheck.de.

W tabeli 3 przedstawiono oceny klientéw dotyczace relacji cena—jakos¢ swiad-
czonych ustug dla 5 najlepiej ocenionych hoteli w Hurghadzie. Sa tez hotele, dla
ktorych ta relacja jest nickorzystna. W pierwszym przypadku dla biur podrozy jest
to wazna informacja, ze dana oferta dobrze si¢ sprzedaje na rynku. W drugim przy-
padku albo nalezy wytaczy¢ dany hotel z oferty, albo dostosowac ceng do poziomu
swiadczonych ustug.



Strategie sprzedazy ofert turystycznych biur podrézy 345

Na strategi¢ sprzedazy biur podrozy moze wplywac takze miejsce wylotu lub
wyjazdu oraz rodzaj przewoznika. Z reguly, gdy wyloty odbywaja si¢ z duzych
miast czy duzych aglomeracji miejskich, popyt jest wigkszy niz w przypadku mniej-
szych miast. Biura podrozy moga wiec wykorzystywacé takg sytuacje, uwzglednia-
jac wigkszy popyt w cenie. Nie jest to jedyny czynnik zwigzany z miejscem wylotu
wplywajacy na strategi¢ sprzedazy. Istotnym elementem sg takze oplaty lotniskowe.
Zaleza one od wielu czynnikow, np. liczby lotow z danego lotniska, bazy danej linii
lotniczej, od tego czy loty odbywaja si¢ w dzien czy w nocy, od wielkosci samolotow
1 czy jest to petnia sezonu czy tez termin wylotu przypada poza sezonem itp.

Biura podrozy powinny uwzglednia¢ w strategii sprzedazy poziom optat par-
kingowych. Przyktadowo najtanszy parking za dwa tygodnie postoju samochodu w
poblizu Lotniska Berlin-Schonefeld kosztuje ok. 100 euro, gdy najtanszy parking
polozony w poblizu lotniska w Dreznie kosztuje za ten sam okres 30 euro. Stad tez
cze$¢ o0sob, ktore mieszkaja migdzy Berlinem a Dreznem, bedzie cheiata korzystac
z lotniska w Dreznie, zwlaszcza jesli odlegtosci dojazdu sg podobne.

Na strategi¢ sprzedazy biur podrézy moze wptywaé takze renoma linii lotni-
czych. W ofertach umieszczonych na stronach HolidayCheck z reguty juz na pot
roku przed wyjazdem jest informacja, jakimi liniami lotniczymi bedzie dany wylot
realizowany. Zwykle cena takiej samej oferty realizowana przez renomowane linie
lotnicze (np. w Niemczech — Lufthansa, Condor czy Air Berlin) jest wyzsza niz
w przypadku tanich linii lotniczych. Spora liczba klientow woli bowiem zaptaci¢
wWyzsza ceng, ale przy zapewnieniu lepszej jakosci ustug, stato$ci termindéw i miejsc
wylotow itp. Czgsto biura podrozy reklamuja w ten sposob oferty wylotow, ze in-
formuja, iz przeloty odbywaja si¢ tylko z renomowanymi (konkretnymi) liniami
lotniczymi. Warto tu zwrdci¢ uwage, ze renomowane linie lotnicze majg na ogot
stosunkowo nowe samoloty, ktorych §redni wiek nie przekracza dziesieciu lat, na-
tomiast starsze samoloty odsprzedawane sg tanim liniom. Wigkszo$¢ jednak biur
podrézy, w tym takze te duze, posiada w swoich ofertach zardwno przeloty tanimi,
jak i renomowanymi liniami lotniczymi. W ten sposob dostosowuja swoje oferty do
roznych preferencji cenowych klientow.

Biura podrozy stosuja rézne upusty cenowe (bonusy) dla osob, ktore wybieraja
dtuzsze okresy pobytu, zwlaszcza poza glownym sezonem przypadajacym na mie-
sigce letnie. Wynika to z faktu, ze w miar¢ wydtuzania si¢ okresu pobytu zmniej-
sza si¢ jego koszt w przeliczeniu na jeden dzien wypoczynku w danym osrodku.
Te upusty moga by¢ nawet znaczne w przypadku osob starszych, ktore wybieraja
oferty poza sezonem, ale z pobytem si¢gajacym miesigc i dtuzej. Stosowanie upu-
stow cenowych dla 0sob starszych, np. powyzej 60. roku zycia jest czgsto stosowa-
nym zabiegiem przez duze biura podrézy. Koszt pobytu takich oséb jest bowiem
z reguly nizszy niz os6b mlodszych ze wzgledu np. na ograniczenia zdrowotne w
zakresie spozywania niektorych napojow, zwlaszcza alkoholowych i potraw oraz w
zakresie korzystania z niektorych urzadzen hotelowych, np. obiektow i urzadzen
sportowych. Natomiast osoby starsze che¢tniej korzystaja z dodatkowych ofert biur
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podrozy czy hoteli w zakresie ustug wellness i spa, za co jednak trzeba na og6t
dodatkowo zaptaci¢. Szczegdlnie duze upusty cenowe stosuja duze biura podrozy
w przypadku zorganizowanych grup emerytoéw i rencistow. W tym wypadku biura
podrdzy chetnie podpisuja wieloletnie umowy z organizatorami skupiajgcymi osoby
w podesztym wieku zapewniajac w ten sposob sobie klientow, ktdrzy za stosunko-
wo niska ceng wybierajg oferty poza gtdéwnym sezonem wyjazdow.

Analizujac strategie sprzedazy biur podrézy z uwzglednieniem okresu mig-
dzy terminem wyjazdu a dniem sprzedazy danej oferty, przyjeto do badan oferty
siedmiu biur podrozy oraz cztery okresy sprzedazy (zobacz tab. 4). Okazuje si¢, ze
najwyzsze ceny w ramach danej oferty stosowaty biura podrézy na okoto miesigc
przed wylotem. Natomiast na trzy miesiace przed wylotem ceny byty nieco nizsze
w ramach tzw. weczesnej promocji. Najnizsze ceny oferowaty biura na mniej wigcej
dwa tygodnie przed wyjazdem, by na tydzien przed wyjazdem je podnies¢. Gene-
ralnie wiec biura nie stosowaly oferty last minute polegajacej na istotnej obnizce
ceny tuz przed wylotem. Tak wiec biura podrozy staraty si¢ sprzedawac swoje ofer-
ty wyjazdu wczesniej nie zostawiajac wiele ofert do sprzedazy na okres tuz przed
wylotem.

Analizujac wiele ofert sprzedazy w ramach portalu HolidayCheck, mozna za-
uwazy¢, ze zawsze biura podrozy starajg si¢ zwigksza¢ ceny sprzedazy ofert nie-
zaleznie od okresu sprzedazy i destynacji w terminach przypadajacych na sobotg
i niedziele. Wynika to stad, ze w weekendy wiele os6b ma czas, aby poszuka¢ dla
siebie odpowiedniej oferty turystycznej. To wiec starajg si¢ wykorzystac biura po-
drozy.

Tabela 4. Poziom cen sprzedazy oferty all inclusive Club Hotel Riu Waikiki na Teneryfie
w zaleznos$ci od dnia sprzedazy (ceny w euro)

Sprzedaz oferty przy wylocie 27.10.2013 z Frankfurtu
Nazwa biura podrozy termin sprzedazy przez wyjazdem
3 miesiace 1 miesigc 2 tygodnie 1 tydzien
L,tur 1325 1387 1018 brak oferty
1-2-fly 1312 1393 1021 brak oferty
TUI 1407 1451 1171 1252
ITS 1336 1394 1069 1219
Neckermann 1378 1416 1094 1189
IST INDI 1342 1410 1055 brak oferty
Alltours 1411 1427 1083 1226

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Holidaycheck.de.

Jednym z elementéw strategii sprzedazy ofert turystycznych sg informacje uje-
te w wydawanych przez biura podrozy katalogach. W katalogach podawane sa in-
formacje o hotelach, a czesto takze o catej ofercie sprzedazy, te katalogi sg takze
z reguly dostepne na stronach internetowych turystycznych portali internetowych,
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w tym w HolidayCheck. Analiza wielu informacji pochodzacych z tych katalogow
pokazuje, ze nawet duze biura podrozy staraja si¢ uwypukla¢ mocne strony danego
hotelu czy resortu, pomijajac jednoczesnie te stabsze. Przyktadowo, jesli odlegtosé
od lotniska do hotelu jest znaczna, to podaje si¢ jedynie odlegtos¢ od hotelu do naj-
blizszej miejscowosci. Na og6t nie podaje si¢ tez informacji o tzw. tanich pokojach,
zadowalajac si¢ ogdlnikowym opisem, ze ich polozenie i wyposazenie mogg si¢ r6z-
ni¢ od pokoi standardowych. W przypadku gdy hotel potozony jest przy plazy, ale
nie jest ona zbyt dtuga, z reguty podaje si¢ w katalogu tylko t¢ pierwsza informacje.

Okreslong strategic sprzedazy prowadzg biura podrozy nie tylko w stosunku
do 0s6b starszych, ale takze w stosunku do innych grup wiekowych, uwzgledniajac
takze, czy jest to wyjazd rodzinny z dzie¢mi, czy np. osob samotnych. W przypadku
rodzin z dzieé¢mi stosuje si¢ dla dzieci upusty cenowe, zwlaszcza poza sezonem. Do-
tyczy to na ogo6t dzieci, ktérych wiek nie przekroczyt 12, a czasem 14 lat. Z reguty
w przypadku wyjazdoéw rodzin z dzie¢mi proponowane sg hotele (takze pod wzgle-
dem cenowym), ktore posiadajg urzadzenia typu place zabaw, parki wodne itp.
Z kolei ludziom mtodym proponowane sg hotele z bogatym programem sportowym
oraz innymi atrakcjami rozrywkowymi, jak np. dyskoteki czy animacje wieczorne.

W swojej strategii sprzedazy biura podrozy musza uwzglednic takze sytuacje,
ktorych do konca nie da si¢ przewidzie¢. Nierzadko bywa tak, zwtaszcza poza gtow-
nym sezonem, ze nie udaje si¢ sprzedac¢ dostatecznej liczby miejsc na samolot w
danym terminie z okreslonego lotniska. Na ogot widac to juz na dwa do trzech tygo-
dni przed terminem wylotu. Wowczas biura podrézy anulujg taki lot, ale najczgsciej
nie informuja 1 tym od razu klientow dalej sprzedajac dang oferte. Pozwalaja na
to umowy zawarte przez biura z klientami, w ktorych umieszczona jest klauzula,
iz termin i miejsce wylotu moga ulec zmianie nawet na kilka dni lub dzien przed
realizacja danej imprezy. Klienci wigc dowiaduja si¢ czgsto w ostatniej chwili, ze
zmienit si¢ termin wylotu lub jego miejsce. Takie zdarzenia mogg mie¢ miejsce przy
sprzedazy ofert zarowno przez renomowane jak i mniej znane biura podrozy. Na-
tomiast do rzadkosci naleza sytuacje, zwtaszcza jesli chodzi o duze biura podroézy,
aby zmieniano klientom hotel w stosunku do zakupionego. Jesli taka sytuacja ma
miejsce, klient moze zada¢ zwrotu czesci zaptaconej kwoty. Natomiast mate biura
lub te o stabej renomie wprowadzaja do uméw z klientami zapisy o mozliwosci
zmiany hotelub w przypadku, gdy oferowany bedzie w pelni zarezerwowany lub tez
z przyczyn niezaleznych od biura bedzie niedostepny.

3. Zakonczenie

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢ ze strategia sprzedazy ofert turystycznych przez
biura podrozy zalezy od wielu czynnikow: zaréwno kwantytatywnych, jak i kwali-
tatywnych. Do istotnych czynnikéw kwantytatywnych nalezy zaliczy¢: ceng oferty,
liczbe oferowanych §wiadczen ujetych w cenie, liczbg pozytywnych i negatywnych
ocen obiektu turystycznego czy wielko$¢ biura i jego pozycja na rynku. Natomiast
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istotnymi czynnikami o charakterze kwalitatywnym sg: standard hotelu, jego poto-
zenie w stosunku do réznych atrakcji turystycznych, jako$¢ potraw i napoi, zakres
1 jakos¢ oferty sportowej czy rozrywkowej, rodzaj przewoznika i destynacja.

Literatura

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

Ranking Reiseveranstalter 2012, ,,Die Welt” 2013, nr 11.

Rapacz A., Przedsigbiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001.

Sokotowski J., Optymalizacja wyboru oferty turystycznej przez klienta, Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 307, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw
2013.

STRATEGIES FOR THE SALE OF TOURIST TRAVEL AGENCIES
OFFERS

Summary: The aim of the study is to identify and evaluate the strategies of tourist offers
sales of foreign travel agencies. We analyzed the sales strategy of both big and small travel
agencies. The methods of descriptive and comparative analysis were used for the research.
The study took into account such factors as market position of travel agencies, time of year
and destination of the sale, the place of departure and the type of carrier, customer opinions
about the offered hotel or the period for which the tender was sold. In addition, the analysis
took into account the standard of the hotel, the time between the dates of departure and the
date of sale of the tender, additional services provided by the offices and hotels and the
implementation of price-quality of service. The data source was the information derived
mainly from HolidayCheck — international tourism portal.

Keywords: foreign travel agencies, tourist offer, sales strategies, hotels, destinations.





