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Streszczenie: Na rynku ustug morskiej zeglugi wycieczkowej obserwowany jest trend do ob-
nizania cen uczestnictwa w rejsach, czego powodem jest silna konkurencja pomiedzy koncer-
nami morskich linii wycieczkowych. Aby podtrzymaé zainteresowanie wsrdéd konsumentow
na rynku turystycznym, si¢gaja one po rézne rozwigzania w ksztaltowaniu polityki cenowe;j,
aby ich oferty wciaz byly konkurencyjne na rynku. Celem artykutu jest identyfikacja metod
ksztaltowania cen ofert turystycznych przez organizatoréw rejsow morskich, w tym koncer-
ny morskich linii wycieczkowych, oraz stosowanej przez nich polityki cenowej. W artykule
zaprezentowano wyniki badan przeprowadzonych metoda eksploracyjng przy wykorzystaniu
dostepnych na rynku ofert rejséw wycieczkowych proponowanych przez wiodace koncerny
zeglugi wycieczkowej oraz publikowanych przez nich rocznych sprawozdan finansowych
i raportow marketingowych.

Stowa kluczowe: Zegluga wycieczkowa, polityka cenowa, oferty turystyczne.

Summary: There is a trend to decrease prices of cruise ship offers on the cruise ship tourism
market due to the strong competition among cruise lines corporations. To sustain interest
among consumers on the tourist market these entities look for various solutions in the devel-
opment of the pricing policy to make their deals competitive. The purpose of this article is to
identify the pricing methods of tourist offers by the organizers of cruise voyages including
cruise lines corporations and their pricing policy. The article presents the results of the tests
carried out by applying the exploratory method by using the cruise offerings available on the
market suggested by the leading cruise lines corporations and published in their annual finan-
cial statements and reports.

Keywords: cruise ship tourism, pricing policy, tourist packages.
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1. Wstep

Proces ksztattowania cen produktéw w przedsiebiorstwach jest ztozony i uzaleznio-
ny od wplywu wielu czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych. Kazde przedsigbior-
stwo samodzielnie opracowuje wlasna polityke cenowa, a na jej podstawie ustala
ceny podstawowe i strategie cenowe. Wszystkie te dziatania muszg by¢ podpo-
rzadkowane osiagni¢ciu zaktadanych przez przedsigbiorstwo celow strategicznych,
w tym celéw finansowych oraz marketingowych i spotecznych.

Cena to ,,warto$¢ towaru lub ustugi wyrazona w jednostkach pienieznych” [Pa-
nasiuk (red.) 2005]. Natomiast polityka cenowa to, za J. Mikolajczykiem [2008],
,,Zbior decyzji sprzedawcy zmierzajacych do skoordynowania procesu ksztattowania
cen produktéw z ogoltem dziatan dotyczacych dostarczania wartosci (korzysci) na-
bywcom z danego rynku docelowego”. K. Appelt [2015] podkresla takze, ze ksztal-
towanie si¢ cen jest procesem popytowo-podazowym, uzaleznionym od sadow war-
tosciujacych konsumentow. Z kolei strategia cenowa przedsiebiorstwa okreslana jest
jako wybdr optymalnego poziomu i struktury cen sprzedawanych towarow w dhu-
gim okresie [Dyhdalewicz 2011].

Z raportu Cruise Line International Association [CLIA 2014] wynika, ze cena
stanowi najwazniejszy motywator przy podejmowaniu decyzji przez konsumentow
o nabyciu morskich rejsow wycieczkowych. Tezg te potwierdza rowniez R. Sewe-
ryn, ktéra zauwaza, ze to wlasnie cena produktu stanowi gtowne kryterium jego wy-
boru przez konsumentéw na rynku ustug turystycznych, i to zarowno w odniesieniu
do mniej zamoznych, jak i dobrze sytuowanych. Przy czym w pierwszej grupie cena
ma kluczowe znaczenie dla podjecia decyzji nabywczych, a w odniesieniu do dru-
giej — znaczenie symboliczne [Seweryn 2005], gdyz pojawia si¢ tutaj efekt Veblena
(efekt snobizmu), ktory mowi, ze popyt na dobro wzrasta wraz ze wzrostem jego
ceny [Bartkowiak 2008].

2. Cel i metodyka badan

W artykule zaprezentowano wyniki badan przeprowadzonych metodg eksploracyjng
przy wykorzystaniu dostepnych na rynku ofert rejsow wycieczkowych proponowa-
nych przez wiodace koncerny zeglugi wycieczkowej oraz publikowanych przez nich
rocznych sprawozdan finansowych i raportow marketingowych. Celem artykutu jest
identyfikacja metod ksztattowania cen ofert turystycznych przez organizatorow rej-
sow morskich, w tym koncerny morskich linii wycieczkowych, oraz stosowanej
przez nich polityki cenowej. W pracy postawiono nastgpujace pytania badawcze:

1) Jakie strategie cenowe stosowane sg przez koncerny morskich linii wyciecz-
kowych?

2) Jakie czynniki maja wptyw na polityke cenowa na rynku ushug morskiej ze-
glugi wycieczkowej?
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3) Jak wyglada proces ksztattowania cen ofert morskich rejsow wycieczkowych?

Do celow badawczych postawiono hipotezg H , ze wysokie koszty eksploata-
cyjne statkéw wycieczkowych oraz koszty operacyjne na ladzie ponoszone przez
koncerny morskich linii wycieczkowych powoduja, iz ich polityka cenowa jest zo-
rientowana na minimalizacj¢ kosztow jednostkowych (strategia kosztowa).

Oferta morskich przewoznikéw wycieczkowych na rynku jest bardzo bogata
i trudno jest dokona¢ wyczerpujacej analizy w odniesieniu do wszystkich podmio-
tow i oferowanych przez nich produktow. Stad tez w niniejszym artykule analize
ograniczono do trzech wiodacych koncerndéw morskich linii wycieczkowych na
$wiecie oraz proponowanych przez nie ofert tzw. standardowych, ktdre cieszg si¢
najwigkszym zainteresowaniem wsrod klientow: 1) rejsy trwajace od 3 do 14 dni;
2) rejsy kombinowane, tj. z zawijaniem do portow przystankowych; 3) zakres ustug
wliczonych w cene podstawowa rejsu, tj. pobyt na statku, zakwaterowanie w kabi-
nie, wyzywienie na statku i ustugi §wiadczone na statku. Wyodrebnienie tych zmien-
nych umozliwito dokonanie analizy poréwnawczej.

3. Polityka cenowa i strategie cenowe stosowane
w przedsi¢biorstwach

Kazde przedsigbiorstwo dazy do maksymalizacji zyskow poprzez wzrost sprzedazy
oraz utrzymanie pozycji na rynku. Przedsigbiorcy stawiajg sobie rowniez inne cele
biznesowe zwigzane ze stosowang strategia cenowa: zwiekszenie udziatu w rynku,
poprawe wlasnego wizerunku rynkowego czy wyrdznianie wlasnej oferty w stosun-
ku do oferty konkurentéw itp. [Pietras 2001]. Waznym elementem tego procesu jest
stosowana polityka cenowa w przedsigbiorstwie oraz strategie ustalania wysokos$ci
cen produktéw oferowanych do sprzedazy. Aby osiagnac zaktadane cele, przedsig-
biorcy stosuja w praktyce rdzne strategie, np. strategie niskich cen (penetracji rynku)
[Panasiuk (red.) 2011], strategie srednich cen, strategie wysokich cen (tzw. skim-
ming) [Stawinska 2002], a takze strategie cen prewencyjnych (grabiez cenowa) [Pie-
tras 2001, Trojanowska 2012] i inne (tab. 1).

Przedsiebiorcy musza podejmowac decyzje, do ktérego segmentu rynku kieruja
swoje towary i ustugi. Ustalajac ceny, wybieraja np. strategi¢c popytowa (orientacja
popytowa), ktorej zalozeniem sg reakcje na zachowania si¢ konsumentow na rynku.
Zgodnie z prawem popytu wzrost cen doébr konsumpcyjnych i ustug powoduje spa-
dek popytu turystycznego, spadek cen pobudza popyt turystyczny [Panasiuk (red.)
2011], ale oczywiscie sg réwniez przedsigbiorstwa, ktore decyduja si¢ na wybor stra-
tegii preferencji jako$ciowych i luksusu rynkowego (premium strategy), kierowanej
do konsumentow tzw. markowych, ktérzy cenia sobie dobra jakos$¢ za wysoka cen¢
[Pietras 2001]. Ch. Cooper i in. [1998] podkreslaja, ze wtasnie relacja ceny do ja-
kosci oferowanych produktéw na rynku turystycznym ma istotny wptyw na decyzje
nabywcze konsumentow.
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Tabela 1. Rodzaje strategii cenowych stosowanych w przedsigbiorstwach

Nazwa strategii cenowej Opis cech charakterystycznych

Strategia popytowa Stosowanie cen produktow ksztattowanych przez warunki rynkowe
i popyt konsumencki.

Strategia kosztowa Stosowanie cen w oparciu o analiz¢ naktadéw poniesionych na
wytworzenie towarow i ustug.

Strategia konkurencyjna Stosowanie cen w oparciu o analizg cen podobnych towardw i ustug
oferowanych przez konkurentéw na rynku.

Strategia szybkich zyskow Stosowanie wysokich cen dla nowo wprowadzanych towarow i ustug
na rynek przy duzych naktadach na promocje.

Strategia prewencyjnego Stosowanie cen ponizej kosztoéw wytworzenia w celu zdobycia

stosowania cen (dumping) masowego rynku

i utrudniania wejscia na rynek konkurencji.

Strategia preferencji Stosowanie wysokich cen dla towaréw i ushug wysokiej jakoscei,
jakosciowych lub luksusu adresowanych do klientow tzw. markowych, tj. wybierajacych luksus.
rynkowego

Strategia dobrej jakosci Stosowanie niskich cen dla towarow i ushug $redniej jakosci.

Strategia oszczgdnosci (tanich | Stosowanie redukeji jednostkowych kosztow wytwarzania

dobr) i marketingu w celu zwigkszenia obrotow.

Strategia stabilizacji cen Stosowanie w miarg stabilnych cen towarow i ushug w dtuzszym
okresie.

Strategia wysokich cen Stosowanie najwyzszego mozliwego poziomu cen w krotkim okresie

(skimming) w celu maksymalizacji zyskow.

Strategia niskich cen Stosowanie cen na niskim poziomie w celu zwigkszenia udziatu

(penetracji rynku) w rynku.

Strategia rabunkowa Stosowanie wysokich cen dla towarow i ushug o niskiej jakosci.

(rabunkowa)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Pietras 2001; Hann, Dodge 1997; Panasiuk (red.) 2007,
2011].

Z kolei inni przedsigbiorcy, dokonujac wyboru strategii cenowej, bacznie przy-
gladaja si¢ konkurencji i stosuja takie rozwiazania, ktore sa reakcja na zachowania
rynkowe konkurentow (orientacja konkurencyjna). Natomiast wcigz najbardziej po-
pularng strategia cenowa adaptowana przez przedsigbiorcoéw jest strategia kosztowa,
polegajaca na obliczaniu kosztow wytworzenia, dystrybucji i sprzedazy produktu
(orientacja kosztowa) [Pietras 2001, Kaczmarek i in. 2005]. Do$¢ czesto stosowa-
na jest tez strategia porownan miedzynarodowych, polegajaca na dostosowaniu cen
produktéw do poziomu cen oferowanych w innych krajach, oraz strategia poréw-
nan warto$ci substytutow, czyli ustalaniu cen w oparciu o analize porownywalnych
dobr i ustug o podobnej jakosci [Panasiuk (red.) 2007]. W praktyce stosowane sg
roOwniez strategie mieszane, np. konkurencyjno-popytowa czy kosztowo-popytowa
[Panasiuk (red.) 2011].
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Niestety, wielu badaczy w literaturze zagranicznej podkresla, ze wcigz wigkszos¢
podmiotow gospodarczych poswigca zbyt mato uwagi i srodkéw na wypracowanie
efektywnej polityki cenowej, budowanie modeli, procesow i strategii ustalania cen
w przedsiebiorstwach [Bengstson 2014, Olve i in. 2013], co z pewnoscia nie sprzyja
osigganiu sukcesu rynkowego.

4. Czynniki oddzialujace na formulowanie
polityki cenowej i strategii cenowej
przez koncerny morskich linii wycieczkowych

W literaturze ekonomicznej spotykane sg rézne kryteria réznicowania cen towarow
iustug. J. Kaczmarek i inni podaja, ze ceny produktow turystycznych mozna réznico-
wac ze wzgledu na kryterium: czasu, grupy odbiorcow, wielko$ci transakcji, terminu
sprzedazy, formy zaptaty czy miejsca w systemie dystrybucji produktow turystycz-
nych [Kachniewska i in. 2012, Kaczmarek i in. 2005]. Wybor przez przedsigbiorcow
modelu strategii cenowej zalezy od wielu czynnikow. Wsrdd najwazniejszych nale-
zy wymieni¢: pozycje przedsiebiorstwa na rynku, zaktadane cele biznesowe (wizja
przedsigbiorstwa), jego zasi¢g oddzialywania, uwarunkowania makroekonomiczne,
wyniki sprzedazy z poprzednich okresdéw, opinie i satysfakcja konsumentéw z na-
bytych wczesniej produktdéw, ale rowniez kulture organizacyjng przedsigbiorstwa.
A. Dyhdalewicz [2011] wskazuje rowniez, ze celem polityki cenowej w przedsie-
biorstwach jest stabilizacja pozycji na rynku, utrzymanie przywodztwa cenowego,
a takze sktonienie stabych firm do wyjscia z rynku, selekcja dostawcoéw czy wywie-
ranie wptywu na konkurentéw. R. Bengstson [2014] wymienia jeszcze inne czynni-
ki, jakie mogg mie¢ znaczenie dla koncernéw morskich linii wycieczkowych w pro-
cesie ksztaltowania poziomu cen morskich rejsoéw wycieczkowych: 1) zakladane
dhlugoterminowe zyski, 2) wzrost lojalnosci agentow turystycznych, 3) utrzymanie
reputacji na rynku, 4) podtrzymanie zainteresowania ofertg wsrdd potencjalnych
konsumentow.

Odnoszac si¢ natomiast do kwestii ksztattowania cen morskich rejsow wyciecz-
kowych przez koncerny morskich linii wycieczkowych, wsrod najwazniejszych
czynnikow determinujacych ten proces nalezy wymienic:

» zakres uslug wliczonych w cen¢ morskiego rejsu wycieczkowego (oferty
np. Flight&Cruise, tj. przelot i rejs, lub Round Cruise, tj. podréz okrezna bez
zwiedzania portow przystankowych);

* czas trwania morskiego rejsu wycieczkowego (3 dni, 14 dni czy rejs dookotla
$wiata trwajacy 222 dni i in.);

* jakos¢ oferowanych ustug na statku wycieczkowym (w tym celu stosowany jest
wskaznik liczby zatogi przypadajgcej na jednego pasazera);

» standard kabiny na statku wykupionej na czas trwania morskiego rejsu wyciecz-
kowego (Standard, Premium, First, De Lux);
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* termin dokonania rezerwacji przed rozpoczgciem morskiego rejsu wycieczko-
wego (rabaty w ofercie first minute oraz last minute);
*  sposob dokonania rezerwacji morskiego rejsu wycieczkowego przez konsumenta

(np. u armatora linii wycieczkowych, przez Internet, za posrednictwem agenta);
* system lojalno$ciowy stosowany przez koncerny morskich linii wycieczkowych

dla statych klientow;

» atrakcyjno$¢ turystyczng morskiego rejsu wycieczkowego (np. rejsy do dziewi-
czych obszarow czy rejsy dookota $wiata);

* cechy indywidualne podréznych (rabaty dla dzieci, rodzin, emerytow, rencistow,
0s6b niepelnosprawnych);

» polityke rabatowg uzalezniong od liczby uczestnikow, formy ptatnosci, sezonu,

w ktorym odbywa si¢ rejs, czy innych akcji promocyjnych.

Trzeba podkresli¢, ze sprzedaz morskich rejsow wycieczkowych stanowi dla
koncernéw morskich linii wycieczkowych gtowne zrodto przychodow. Generowane
w ten sposob $rodki sg przeznaczane na koszty eksploatacyjne statkoéw wyciecz-
kowych, do ktoérych nalezy zaliczy¢ koszty operacyjne (w tym: zatogowe, $rodki
sanitarno-higieniczne, zaopatrzenie sklepoéw na statkach, gabinetow kosmetycznych
i koszty wyzywienia pasazerow) oraz koszty utrzymania statkow wycieczkowych,
koszty podrozy statkow (paliwo, optaty portowe, oplaty za holowanie, pilotaz itd.),
a takze koszty kapitatowe (oplaty leasingowe, odsetki od kredytdw itd.). Drugag gru-
pe kosztow koncernow morskich linii wycieczkowych stanowia koszty ich dziatal-
no$ci prowadzonej na ladzie, tzn. koszty utrzymania terminali pasazerskich i innej
infrastruktury, wynagrodzen pracownikow administracji, oprogramowania kom-
puterowego 1 systemow rezerwacyjnych, utrzymania sieci sprzedazy i dystrybucji,
koszty dziatan marketingowych, a takze organizacji wycieczek na ladzie, tzw. sho-
rex, 1 przelotow czarterowych [Kizielewicz, Urbanyi-Popiotek 2015]. Stad tez wyni-
ka, ze podstawa do wyliczenia przez koncerny morskich linii wycieczkowych ceny
jednostkowej (na jednego pasazera) morskiego rejsu wycieczkowego powinny by¢
ponoszone przez nich koszty catkowite, tzn. wszystkie ww. koszty eksploatacyjne
i ponoszone na ladzie (strategia kosztowa). Niemniej, jak pokazujg badania, koncer-
ny zeglugowe decyduja si¢ na stosowanie roznych startegii cenowych, aby podazac
za trendami 1 utrzymywac pozycj¢ na rynku.

5. Polityka cenowa i strategie cenowe wiodacych koncernow
morskich linii wycieczkowych na Swiecie

Carnival Corporation & PLC (CCL) to wiodacy na $wiecie koncern mor-
skich linii wycieczkowych z udzialem w rynku wynoszacym w 2015 r. 48,1%
w ogolnej liczbie przewiezionych pasazerow [Kizielewicz, Urbanyi-Popiotek 2015].
Jako cel gtéwny polityki cenowej CCL stawia maksymalizacj¢ zyskow ze sprzedazy
rejsow morskich przy zachowaniu zadowolenia i satysfakcji. Cel ten realizowany
jest poprzez réznorodne dziatania marketingowe, aby zwickszy¢ §wiadomos$¢ poten-
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cjalnych konsumentow, ale takze przez dostosowywanie oferty do preferencji i ocze-
kiwan konsumentow. Polityka cenowa CCL jest uzalezniona od wielu czynnikow.
Ceny rejso6w morskich r6znig si¢ w zaleznos$ci od:

* linii wycieczkowych,

* rodzaju i wielkosci statku,

» kategorii kabin,

* dhlugosci rejsu

* sezonu, w ktorym odbywa sig¢ rejs.

Ponadto znaczacy wplyw na ksztattowanie si¢ cen ma liczba miejsc na statkach
dostepnych na rynku oraz zglaszany na nie popyt (strategia popytowa). CCL wcigz
dazy do wypracowania elastycznej polityki cenowej, ktora pozwolitaby optymalizo-
wac procesy ustalania cen morskich rejsow wycieczkowych. Ceny rejsoéw na osobg
z CCL ksztaltuja si¢ od 234 USD za rejs 3-dniowy do 1729 USD za rejs 14-dniowy
[Cruise direct 2017], oczywiscie przy zalozeniu, Ze cena jest uzalezniona nie tylko od
dhugosci rejsu, ale réwniez od rodzaju destynacji i kategorii kabiny na statku (tab. 2).

17 Carnival Corporation
v 1

wyzszego szczebla

ze sprzedazy / \

Pozostate Holland America Seabourn
linie wycieczkowe Line (jachty)
l Prezes |
Zarzad spolki 3
Analiza Kierownictwo
przychodow

gl Departament Departament Grupa
- — Zarzadzania Marketingu g 5~ marketingu
_T_ Finansami i Komunikacji produktu
Wyniki
badan rynku
POLITYKA CENOWA

Rys. 1. Proces decyzyjny w ramach polityki cenowej w Carnival Corporation & PLC

Zrodlo: opracowanie na podstawie [Bengstson 2014].

Zaprezentowany na rysunku 1 przyktadowy model podejmowania decyzji w ra-
mach polityki cenowej w Carnival Corporation & PLC pokazuje, ze proces ten jest
kilkuetapowy i wymaga zaangazowania podmiotow zaréwno s$redniego, jak 1 wyz-
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szego szczebla [Bengstson 2014]. Duza wage w tym procesie przywiazuje si¢ do
analiz wynikow sprzedazy oraz badan rynkowych uwzgledniajacych zachowania
konkurencji i oczekiwania konsumentow. W kazdym przedsiebiorstwie model
ksztaltowania polityki cenowej jest inny, gdyz wplyw ma na to sama struktura
organizacyjna firmy, wielko$¢ przedsigbiorstwa, tradycje oraz zaktadane cele biz-
nesowe.

Drugim waznym graczem na rynku ustug morskiej zeglugi wycieczkowe;j,
z udziatem w przewozach pasazerskich wynoszacym 23,1% w 2015 r. [Kizielewicz,
Urbanyi-Popiotek 2015], jest Royal Caribbean Cruises Ltd. (RCCL). RCCL rozpo-
czyna sprzedaz swoich ofert nawet 18 albo 12 miesiecy przed rozpoczeciem podrézy,
proponujac pierwszym klientom atrakcyjne rabaty z tytulu wcze$niejszych rezerwa-
cji. Menedzerowie RCCL bacznie $ledza wyniki sprzedazy i reaguja na wszelkie za-
ktocenia od zaktadanego planu poprzez wprowadzanie réznych akcji promocyjnych
i intensyfikacje dziatan promocyjnych na réznych rynkach. Celem polityki cenowej
jest maksymalizacja zyskéw i zdobycie jak najszerszego rynku (strategia penetracji
rynku) przy minimalizacji kosztow jednostkowych dziatalnosci (strategia kosztowa)
oraz obserwacja zachowania konsumentow na rynku (strategia popytowa). Ceny rej-
sow morskich proponowanych przez RCCL wahaja si¢ od 666 USD na osobe do
1500 USD na osobe, przy czym odnosza si¢ one tzw. oferty standardowej (tab. 2).

Tabela 2. Strategie cenowe stosowane przez wiodace koncerny morskich linii wycieczkowych na
Swiecie

Nazwa Rodzaj stosowanej Cz.y nniki Ustugi wliczone Ustugi oferowane za
" .| wptywajace na ceng | w ceng podstawowa
koncernu strategii cenowej . dodatkowa optata
podstawowa za rejs
Carnival * kosztowo- * sezon w roku, * rejs statkiem » przeloty z miejsca
Corporation -popytowa » kategoria °  wyzywienie we zamieszkania do
& PLC kabiny, wskazanych portu bazowego
* typ oferty rejsu restauracjach iz powrotem
morskiego * udogodnienia * wycieczki na
» celrejsu i rozrywka na ladzie
Royal * kosztowo- morskiego, poktadzie statku |+ ustugi dodatkowe
Carl.bbean -popytov.v.a » dlugosc¢ trwania (basen, teatry, na poktadzie
Cruises Ltd. |+ penetracji rejsu kina, fitness itd.) statku:
rynku * rodzaj linii gastronomia,
Norwegian * popytowa wycieczkowych sprzedaz
Cruise Line |+ konkurencyjna |« rodzaj statku napojow, ustugi
Holdings Ltd. spa, handlowe,
fotograficzne itd.
o transfery
z lotniska do
portu bazowego
1z powrotem

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [NCL 2014, RCCL 2009, CCL 2015, CCL 2015a].



Ksztaltowanie cen ofert turystycznych na rynku ustug morskiej zeglugi wycieczkowej 315

Na podium, jesli chodzi o udziat w morskich przewozach wycieczkowych na
swiecie, znajduje si¢ Norwegian Cruise Line Holdings Ltd. (NCL), ktorego udziat
w 2015 r. wyniost 10,4% [Kizielewicz, Urbanyi-Popiotek 2015]. NCL stosuje strate-
gie cenowg polegajaca na stosowaniu atrakcyjnych cen rejsow morskich dla konsu-
mentoéw dokonujacych rezerwacji z dtugim wyprzedzeniem, rowniez na 18 miesigcy
przed rozpoczeciem podrozy (strategia popytowa). Zabieg ten ma zacheci¢ poten-
cjalnych klientow do podjecia decyzji nabywczej oraz ma na celu jak najszybsze
przechwycenie klientow, zanim swoje dzialania promocyjne rozpocznie konkuren-
cja (strategia konkurencyjna). W zaleznosci od zainteresowania w kolejnych etapach
ceny s3 podnoszone lub obnizane w ramach réznych akcji promocyjnych czy syste-
mu specjalnych kodow rabatowych. Strategia cenowa NCL jest oparta na rzetelne;j
analizie wynikow sprzedazy, ocenie sytuacji na rynku, przewidywanym popycie oraz
sledzeniu trendow. Dziatania tego typu powoduja, ze proces podejmowania decyzji
odnosnie do wysokosci cen jest krotszy i minimalizuje koniecznos¢ wprowadzania
ofert typu last minute, aby zapeti¢ wszystkie miejsca na statku [NCL 2014] (tab. 2).
Ceny ofert proponowanych przez NCL wahaja si¢ od 299 USD za rejs 3-dniowy do
4599 USD za 7-dniowy na osob¢ [Cruise direct 2017] przy zatozeniu, ze obejmuja
one tylko rejs, wyzywienie oraz atrakcje na statku, ale nie obejmuja przelotéw do
portow bazowych i przelotow powrotnych oraz wycieczek w portach zawinie¢ (sho-
rex), za ktore podrézni musza dokonywac optat dodatkowych. Ceny za rejsy, tak jak
u wyzej opisanych podmiotéw, uzaleznione sg takze od standardu kabiny, rodzaju
statku i1 destynacji, sezonu i czasu dokonywania rezerwacji.

6. Zakonczenie

Przeprowadzone badania i analizy pokazuja, ze przyjmowana przez koncerny mor-

skich linii wycieczkowych na §wiecie polityka cenowa oraz stosowane strategie ce-

nowe znacznie si¢ od siebie r6znig. Wynika to przede wszystkim z kilku zasadni-
czych czynnikow:

» skali dzialalno$ci przedsiebiorstw na rynku ustug morskiej zeglugi wycieczko-
wej, przez co nalezy rozumie¢ liczbe linii wycieczkowych wchodzacych w sktad
koncernow zeglugowych oraz flote statkow, jakimi dysponuja;

» zasiegu oddziatywania geograficznego koncernéw morskich linii wycieczkowych;

* rdéznorodnosci ofert proponowanych na rynku przez morskie linie wycieczkowe;

» struktury organizacyjnej i kultury zarzadzania w przedsigbiorstwach oferujacych
morskie rejsy wycieczkowe;

» formy prawnej dzialalno$ci oraz struktury wtasno$ciowej armatoréw morskich
linii wycieczkowych, gdyz wowczas zaangazowane podmioty starajg si¢ mieé
wplyw na polityke cenowq i strategie cenowe stosowane przez przedsigbiorstwa,
co wigze si¢ bezposrednio z ich zyskami.

Analiza wykazata rowniez, ze postawiona hipoteza badawcza, ktora zakladata,
ze koncerny morskich linii wycieczkowych stosujg glownie polityke cenowg zorien-
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towang na minimalizacje kosztow jednostkowych (strategia kosztowa), zostata tylko
czgsciowo zweryfikowana pozytywnie, gdyz wyniki badan pokazaty, ze wiodace
na $§wiecie koncerny zeglugowe — ze wzgledu na silng konkurencje na rynku ustug
morskiej zeglugi wycieczkowej, a takze rosnace oczekiwania konsumentow, ktorzy
wcigz poszukujg ofert dobrej jakosci w rozsadnych cenach — realizuja jednoczesnie
rozne strategie, w tym m.in. strategi¢ popytowa i strategi¢ konkurencyjng oraz stra-
tegi¢ penetracji rynku.
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