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KSZTALTOWANIE CENY WSTEPU
DO ATRAKCJI DZIEDZICTWA

Ustalenie wiasciwej ceny wstepu do atrakcji dziedzictwa® jest pro-
cesem ztozonym. Wynika to przede wszystkim z charakteru atrakcji,
ktéra jest przedsiebiorstwem prowadzgcym dziatalnos¢ finansowg a jed-
noczesnie miejscem o duzym znaczeniu dla spoteczenstwa, miejscem
waznym dla tozsamos$ci narodowej, a czesto takze dziedzictwem catej
ludzkosci. Stad pojawia sie konflikt pomiedzy interesem ekonomicznym
i spotecznym. Analizujgc problematyke ksztattowania ceny wstepu do
atrakcji dziedzictwa nalezy rozwazy¢ kilka zagadnien. Po pierwsze, czy
w ogdle nalezy pobiera¢ optaty za wstep do obiektéw, ktére stanowig
wspolne dziedzictwo ludzkos$ci i powinny by¢ dostepne bez ograniczen?
Po drugie, jezeli tak, to wedtug jakich przestanek ksztattowa¢ cene
wstepu: czy organizacje udostepniajgce obiekty dziedzictwa powinny
podlegaé¢ prawom rynku?

1. Za darmo czy odptatnie?

Z ekonomicznego i konserwatorskiego punktu widzenia, pobieranie
optat za wstep wydaje sie jak najbardziej uzasadnione. Po pierwsze,
pobieranie optat jest elementem efektywnego, uczciwego i przyjaznego
Srodowisku zarzgdzania obiektami. Zebrane srodki mogg zostacC prze-

! Ang. heritage attraction. Autor celowo wprowadza nowe pojecie dla odréznienia
obiektow, o ktorych mowa jest w artykule, takich jak muzea i inne miejsca historyczne
udostepniajgce zasoby dziedzictwa, od tzw. atrakcji dla odwiedzajgcych (ang. visitor
attraction), takich jak np. parki tematyczne lub pseudomuzea (np. Muzeum Figur W osko-

wych).
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znaczone na ochrone i konserwacje zasobdw dziedzictwa oraz na edu-
kacje zwiedzajgcych. Optata za wstep stanowi naturalne narzedzie
przeciwdziatania okresowemu zattoczeniu w obiektach dziedzictwa, zmu-
szajgc jednoczesnie ich menadzeréw do wiekszej troski o zwiedzaja-
cych, co posrednio wptywa na zmniejszenie zniszczeh w obiekcie i re-
dukuje nieodpowiednie zachowanie sie zwiedzajgcych. Zwolennicy tej
opcji argumentujg takze, ze skoro pobiera sie optaty za wstep do innych
atrakcji dla odwiedzajgcych?, to mozna takze pobieraé optaty za wstep
do atrakcji dziedzictwa, zmniejszajgc takze w ten sposdéb obcigzenia
podatnikow przeznaczone na ten cel (Bailey i in. 1997; Fyal i Garrod
1998; Thomas 1998).

Nie brakuje takze argumentdéw przeciwko pobieraniu optat. Dowodzi
sie, ze popyt na zwiedzanie atrakcji dziedzictwa jest nieelastyczny
cenowo, co oznacza, ze wprowadzenie lub podniesienie ceny wstepu nie
ma znaczgcego wptywu na decyzje o zwiedzaniu. Po drugie, dostep do
zasobow dziedzictwa znajdujgcych sie na terenie atrakcji lub do obiektéw
publicznych powinien by¢ powszechny, a nie ograniczony do oséb, ktére
sta¢ jest na kupienie biletu wstepu. Dowodzi sie takze, Zze pobieranie
optat jest niemoralne, gdyz komercyjne zarzgdzanie dziedzictwem jest
sprzeczne z kulturowg i edukacyjng misjg atrakcji. Moze ono dopro-
wadzi¢ do zdominowania diugofalowych celéw kulturalnych, jakie ma
spetnia¢ atrakcja przez krotkotrwate cele ekonomiczne. Ponadto atrakcje,
w ktorych nie pobiera sie optaty za wstep, otrzymujg wieksze wsparcie
zewnetrzne, a takze notujg wigksze przychody z tytutu dodatkowych
wydatkow zwiedzajgcych je oséb. Stwierdzono takze, ze optaty znieche-
cajg zwiedzajgcych do czestych i ponownych wizyt, przyczyniajagc sie do
spadku innych wydatkéw turystow w regionie (Prentice 1989; Robinson
1994; Fyall i Garrod 1998).

Zaréwno w Polsce, jak i na Swiecie pobieranie opfat za wstep do
atrakcji dziedzictwa pozostaje powszechnie stosowang praktykg. Tylko
nieliczne z nich sg w stanie utrzymac sie z dotacji lub grantéw. Do
najwiekszych i najbardziej znanych nalezg British Museum w Londynie
i Smithsonian w Nowym Yorku. Problemem jest wiec raczej nie to, czy
pobiera¢ optaty, ale jak to robi¢, by dziata¢ w zgodzie z misjg atrakc;ji
i oczekiwaniami spoteczenstwa.

% Ang. visitor attraction.
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2. Jakg wybrac¢ strategie cenowa?

Ksztattujgc cene wstepu do atrakcji dziedzictwa, nalezy bra¢ pod
uwage caty zespodt czynnikéw: ekonomicznych, konserwatorskich oraz,
a moze przede wszystkim, spotecznych. Czynniki wptywajace na wybér
optymalnej strategii cenowej mozna ujgé w cztery grupy (McLean 1997):

— czynniki organizacyjne bedace pod kontrolg atrakcji,

— czynniki rynku, na ktérym funkcjonuje atrakcja,
czynniki os6b zwiedzajacych,

— czynniki srodowiska zewnetrznego (otoczenia).

Do czynnikéw organizacyjnych nalezg cele marketingowe, jakie
stawia przed sobg atrakcja (cena stanowi jeden z czterech elementéw
marketingu mix), cykl zycia produktu (nowa atrakcja w regionie, nieposia-
dajgca konkurencji moze ustawi¢ ceny na wyzszym poziomie) oraz
portfolio produktow, jakie oferuje zwiedzajgcym (bilet wstepu, imprezy
okolicznosciowe, sprzedaz pamigtek, filmowanie, kopiowanie obiektow
itp.). Ponadto cena jest wyznacznikiem pozycji produktu, jego jakoSci
(niska cena — niska jakos¢), a z drugiej strony moze odzwierciedlac
koszty dziatalnosci atrakcji, ktore muszg by¢ pokryte przez przychody
wiasne.

Czynniki rynkowe obejmujg konkurencje dziatajgcg na rynku oraz
segmenty rynku. Znajomos¢ cen konkurencyjnych atrakcji moze uchroni¢
przed zawyzeniem lub zanizeniem ceny wstepu. Efektem pierwszego
(zawyzenia ceny) moze byC¢ spadek liczby zwiedzajgcych, a efektem
drugiego (jej zanizenia) moze by¢ nadmierne zattoczenie w atrakcji
i nieuzasadniony spadek przychoddéw. Ksztattujgc cene wstepu nalezy
pamieta¢ o relacji ceny do oferowanej wartosci (poréwnujgc ceny kon-
kurencji nalezy wzig¢ pod uwage produkt, jaki jest oferowany za te cene).
Drugim czynnikiem sg segmenty zwiedzajgcych, dla ktérych cena wstepu
powinna by¢ dobierana indywidualnie. Poniewaz atrakcja stanowi dla
kazdego zwiedzajgcego indywidualng wartosc¢, ideatem bytoby pobiera-
nie od kazdego innej opfaty odzwierciedlajgcej te wartos¢. Poniewaz
trudno jest az tak bardzo zrdéznicowa¢ cene wstepu, nalezy ustali¢
zroznicowane ceny dla roznych segmentow zwiedzajgcych. Realizuje sie
to w postaci rabatéw cenowych stosowanych dla oséb starszych, bezro-
botnych, uczniéw, grup wycieczkowych, cztionkdédw organizacji wspiera-
jacych, rezydentow, a takze w okreslonych dniach tygodnia i porach dnia.
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Czynniki zwiedzajacych to przede wszystkim ich potrzeby i stopien
ich zaspokojenia oraz wyniesione korzysci, ktére decydujg o frekwenc;ji
w atrakcji. Wsérod potrzeb mozna wymieni¢ potrzeby edukacyjne, spo-
teczne, rekreacyjne, samospetnienia, inspiracji itp. Do korzysci nalezy
zaliczyé: jakos¢ i wachlarz swiadczonych ustug, tatwos¢ korzystania
z nich, a takze wyniesiong wiedze, przezycia itp. Szacujgc cene nalezy
wzigé pod uwage takze inne koszty ponoszone przez zwiedzajgcych,
takie jak czas przeznaczony na dotarcie do atrakcji i koszt transportu.

Czynniki ekonomiczne, polityczne i spoteczne mozna tgcznie okresli¢
czynnikami srodowiska zewnetrznego atrakcji. Nalezg do nich wyso-
kosc¢ wsparcia zewnetrznego ze strony wiadz lokalnych, sponsorow pry-
watnych i organizacji charytatywnych. Uwarunkowania polityczne i spote-
czne mogg sprawic, ze ksztattujgc cene wstepu nie bierze sie pod uwage
czynnikow rynkowych. Dotyczy to zwlaszcza obiektow majgcych status
muzeum, ktoérych organizatorami sg samorzady lokalne. Majg one ogra-
niczong swobode ksztaltowania cen wstepu, ze wzgledu na obowigzki
ustawowe, jakie na nich cigzg, oraz presje organizatora atrakcji, ktory
czesto sam, arbitralnie ustala cene wstepu.

Strategia cenowa atrakcji oprocz wysokosci optat za wstep powinna
obejmowac takze system pobierania optat, czyli mechanizm regulujgcy
okresowo wielkos¢ ruchu zwiedzajgcych na terenie atrakcji oraz umo-
zliwiajgcy osobom o nizszych dochodach dostep do zasobdéw atrakcji.
W atrakcjach mogg funkcjonowac rézne systemy pobierania optat za
wstep (Kotler i Kotler 1998):

— pobieranie takiej samej optaty od wszystkich zwiedzajgcych,

— pobieranie réznych optat od réoznych segmentéw zwiedzajgcych,

— ustalenie programu cztonkowskiego, zgodnie z ktérym cztonkowie
sg zwolnieni z optat, a bilety wstepu kupujg tylko niezrzeszeni,

— zachecanie zwiedzajgcych do dobrowolnych datkéw w dowolnej
wysokosci poprzez ustawienie skrzynki przy wejsciu,

— sugerowanie wniesienia dobrowolnych optat po zakonczeniu zwie-
dzania (przy bezptatnym wejsciu),

— pobieranie optat, ale ustanowienie jednego lub kilku dni bezptat-
nych wstepow i umozliwienie bezptatnego lub znizkowego wstepu okre-
Slonym grupom oso6b, ,dwie osoby w jednej cenie”, ,dzieci towarzyszgce
rodzicom — gratis” czy bilety rodzinne,
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— pobieranie réznych opfat w zaleznosci od sezonu, dnia tygodnia lub
pory dnia.

Czasami praktykowane jest takze zwolnienie z opfat wstepu miesz-
kancow miejscowosci lub regionu, w ktérym miesci sie atrakcja®.

Zastanawiajgc sie nad wyborem strategii cenowej nalezy wzig¢ pod
uwage trzy czynniki (Kotler i Kotler 1998). Po pierwsze nalezy okresli¢,
za ktére z elementéw oferty (produktu) atrakcji mozna zadaé optaty, czyli
ktére elementy atrakcji majg wystarczajgcg wartos¢ dla zwiedzajacych,
aby byli sktonni za nie zaptaci¢. Nalezy przy tym oszacowac, jakg war-
tos¢ ma dany element atrakcji dla poszczegdolnych segmentéw zwiedza-
jacych. Po drugie nalezy sprecyzowac strategie wobec poszczegdlnych
segmentéw zwiedzajgcych. Trzeba odpowiedzie¢ na nastepujgce pyta-
nia: Czy wszyscy zwiedzajgcy majg ptaci¢ tyle samo? Czy w niektére dni
moze by¢ darmowy wstep do atrakcji? Czy niektére grupy moga byé
zwolnione od optat lub uprawnione do ulg? Po trzecie trzeba okreslic,
jaka czesc¢ przychodow atrakcji ma pochodzi¢ z dziatalnosci wilasne;j,
gdyz dziatalnos$¢ zarobkowa atrakcji moze by¢ bardzo szeroka i obejmo-
wacé takze odpfatne wypozyczanie eksponatow, organizacje wystaw
objazdowych, organizacje wystaw i imprez okolicznosciowych, sktadki
cztonkowskie (np. towarzystwa przyjaciét muzeum), przychody z tytutu
sprzedazy w sklepie na terenie atrakcji, dzierzawe obiektéw i terenéw
atrakcji itp.

Wybér strategii cenowej wynika z celu, jakiemu ma ona stuzyé. Dalej
omowiono cztery najczesciej stosowane strategie w atrakcjach dzie-
dzictwa (Kotler 1994; Meidan 1994; Kotler i Kotler 1998).

Cel: maksymalizacja frekwencji. Pomimo niskiej ceny wstepu, ktéra
jest zwigzana z tg strategia, stwarza ona dwie dodatkowe korzysci. Po
pierwsze, duza liczba zwiedzajgcych opowie o swoich wrazeniach ze
zwiedzania innym osobom, zachecajgc je tym samym do zwiedzenia
atrakcji (pod warunkiem, ze atrakcja stworzy ku temu warunki). | po
drugie, duza liczba os6b zwiedzajgcych atrakcje oznacza wysoki poziom
sprzedazy w sklepie, kawiarni, restauracji, a by¢ moze i liczng grupe

8 Argumentami przemawiajgcymi za takim postepowaniem jest umozliwienie ludnosci
lokalnej nieograniczonego dostepu do wtasnego dziedzictwa, a takze fakt, ze lokalne
muzea sg W znacznej mierze utrzymywane z podatkéw lokalnej ludnosci.
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cztonkow organizacji wspierajgcej i sponsoréw. Jednak maksymalizacja
frekwencji moze spowodowac zattoczenie, kolejki, hatas, obnizyé widocz-
no$¢ ekspozyciji, a zatem wptyngé¢ negatywnie na komfort zwiedzania
i satysfakcje osob zwiedzajgcych, a takze doprowadzi¢ do zniszczenia
zasobodw atrakcji.

Cel: zwrot kosztéw, a nawet zysk. W tym przypadku nalezy po-
strzega¢ cene wstepu zaréwno jako czynnik decydujacy o zatozonym
przychodzie, jak i o frekwencji (przychod z biletéw wstepu to cena biletu
pomnozona przez frekwencje). Cene biletu wstepu ustala sie na takim
poziomie, aby wypracowa¢ docelowy, z goéry zatozony przychdd. Jej
wadami sg brak wrazliwosci na zmiany frekwencji, nieuwzglednianie
postrzeganej przez zwiedzajgcych wartosci produktu atrakcji oraz igno-
rowanie konkurencji. Na stosowanie tej metody mogg sobie pozwoli¢
jedynie obiekty posiadajace cenne zbiory lub atrakcje oferujgce nieco-
dzienne doznania (np. nowoczesne technologie), ktére sg w stanie przy-
cigga¢ zwiedzajgcych nawet z dos¢ odlegtych miejscowosci. Atrakcje,
ktére zdotajg przekonac¢ zwiedzajgcych do swojej wyjgtkowosci, i ktére
zdobedag duzg popularnosé, bedg mogty zgda¢ wyzszej ceny za wstep.
Trzeba jednak pamieta¢, ze poziom ceny wstepu oddziatuje takze na
inne wydatki zwiedzajgcych na terenie atrakcji, takie jak gastronomia,
pamigtki itp. Im drozszy bedzie bilet wstepu, tym mniejsze sg wydatki
zwiedzajgcych na terenie atrakc;ji.

Cel: maksymalizacja zysku. Jest to strategia czesto stosowana
w komercyjnych atrakcjach dla odwiedzajgcych, takich jak np. parki
rozrywki. Zastosowanie tej strategii przez muzea budzi kontrowersje.
Jednak niektérzy specjalisci w zakresie marketingu muzeéw sg zdania,
ze muzea powinny pobiera¢ optaty na poziomie podobnym do innych
atrakcji czasu wolnego®. Co wiecej, powinny pobiera¢ najwyzszg cene
z mozliwych, ktéra jest do zaakceptowania przez zwiedzajgcych. Argu-
mentuje sie po pierwsze, ze muzea subsydiowane sg ze Srodkow spo-
teczenstw lokalnych i dlatego powinno sie zmniejsza¢ te obcigzenia.
Wiele z oséb zwiedzajgcych muzea jest w stanie i chce zaptaci¢ wiecej
niz wynosi cena akceptowana przez wigkszosc.

Wedtug K. Diggle’a (Diggle 1995 za: Kotler i Kotler 1998) najczest-
szym btedem menadzeréw muzeodw jest przekonanie, ze wszystkie oso-

* Twierdzi tak np. znany konsultant marketingowy Keith Diggle (Diggle 1995).
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by nie bedg w stanie zaptaci¢ wyzszej ceny wstepu i dlatego utrzymuje
sie cene na poziomie duzo ponizej wartosci, jakg zaptacitaby wiekszos¢
zwiedzajgcych. Dalej K. Diggle przekonuje, ze muzea muszg zaczac
traktowaC wystawy jako rzadkie wydarzenia, dostosowywac rézne ceny
wstepu do réznych segmentow i wyraznie tgczy¢ rézne elementy oferty
z pobierang za nie optatg. Muzea powinny wprowadzi¢ zwyczaj kupo-
wania z wyprzedzeniem biletdbw na organizowane imprezy lub wystawy
czasowe, tak jak to ma miejsce w przypadku koncertéw muzycznych lub
wydarzen sportowych. Zmusza to potencjalnych zwiedzajgcych do zapla-
nowania wizyty znacznie wczesniej i buduje swiadomos¢ ograniczonego
dostepu do takich programow.

Muzea mogg wiec sprobowac zastgpic¢ state ekspozycje specjalnymi,
zmieniajgcymi sie, o krotkim okresie trwania ekspozycjami, na ktore wy-
magane bedg specjalne bilety wstepu. Inne formy wydarzen specjalnych
to oprowadzanie przez kuratoréw, ,zwiedzanie muzeum od kuchni”,
wykfady znanych oséb itp. Kazde z nich wywoluje wrazenie specjalnego
wydarzenia, za ktére moze by¢ ustalana specjalna cena, i na ktére mogag
by¢ sprzedawane specjalne, ,terminowe” bilety wstepu. Aby przyciggngc
na takie wydarzenia osoby lub grupy o nizszych dochodach, mozna
zaoferowac im system rabatéw lub voucherow.

Cel: nasladowanie innych. Polega ona na ksztattowaniu ceny na
podstawie cen konkurencji. Stosujg jg przewaznie nowe obiekty wcho-
dzgce na rynek lub mniejsze atrakcje, przyjmujgce ceny podobne jak
w innych obiektach tego typu w regionie. Wprowadzenie ceny wyzszej
niz wiekszo$¢ podobnych obiektow w regionie moze spowodowac od-
ptyw strumienia zwiedzajgcych do konkurencji. Mozna takze sprébowac
poréwnac¢ cene wstepu do atrakcji dziedzictwa z innymi placowkami
czasu wolnego, takimi jak kina, teatry, imprezy sportowe itp. Poniewaz
potencjalni klienci atrakcji czesto poréwnujg cene wstepu do dtugosci
czasu spedzonego za te cene, atrakcje powinny starac sie zapewnic jak
najbogatszg oferte ustug, takich jak gastronomia, sprzedaz pamiatek,
miejsca odpoczynku podczas zwiedzania, ciekawa i roznorodna ekspo-
zycja, aby wydluzy¢ czas przebywania na terenie atrakcji. Wydtuzenie
czasu zwiedzania poprzez poszerzenie oferty moze w takim przypadku
usprawiedliwi¢ wzrost ceny wstepu. Nasladujgc strategie cenowg multi-
plekséw, mozna sprobowac podnosi¢ cene wstepu w weekendy, kiedy
che¢ zwiedzenia atrakgji u ludzi jest wieksza niz w srodku tygodnia.
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3. Strategie cenowe w polskich atrakcjach

Na polskim rynku atrakcji optaty za wstep stosowane sg powszechnie.
Zarzadzane atrakcje dziedzictwa, do ktérych wstep jest bezptatny, sg
stosunkowo nieliczne. Sg to przede wszystkim atrakcje promujgce marke
produktu (np. Centrum Wycieczkowe przy Browarze Kompanii Piwo-
warskiej w Poznaniu), muzea, ktore sg de facto wystawami obiektéw na
sprzedaz (np. Muzeum Mineralogiczne w Szklarskiej Porebie), centra
edukacyjne w parkach narodowych, do ktérych cena wstepu zawarta jest
w bilecie wstepu do parku, a takze niektore panstwowe muzea martyrolo-
giczne, do ktérych wstep jest bezptatny na mocy ustawy (Ustawa z dnia
21 listopada 1996 r. o muzeach...). Wspomniana ustawa wymaga takze
od kazdego muzeum ustanowienia jednego dnia nieodptatnego wstepu.

Badania przeprowadzone w$réd dyrektoréw polskich atrakcji (N=147)°
wykazaty, ze najczestszg strategig jest utrzymywanie ceny odpowia-
dajgcej oczekiwaniom zwiedzajgcych oraz moralny obowigzek utrzyma-
nia jak najnizszej ceny, aby umozliwi¢ wszystkim chetnym zwiedzenie
obiektu. Obie odpowiedzi uznato jako wazne lub bardzo wazne po 74,6%
0s6b zarzadzajgcych badanymi atrakcjami (tab. 1). Srednia wskazuje
jednak, ze druga z opcji zyskata sobie wsréd ankietowanych wieksze
uznanie. Réwniez trzecie z najczesciej wskazywanych kryteribw mowito
0 utrzymywaniu niskiej ceny w celu zmaksymalizowania frekwencji. Co
ciekawe, kryterium to jest najwazniejsze dla matych atrakcji o niskiej
frekwencji, natomiast najmniej wazne dla atrakcji o frekwencji duze;.

Najmniej wazng strategig w polskich atrakcjach jest traktowanie ceny
wstepu jako instrumentu zarzgdzania ruchem zwiedzajgcych. Za wazne
lub bardzo wazne uwaza jg zaledwie 6,5% badanych. W tym przypadku
menadzerowie obiektéw duzych postrzegajg jg jako wazniejszg niz
pozostali. Mozna wiec stwierdzi¢, ze menadzerowie obiektéw duzych,
cieszacy sie wysoka frekwencjg ,liderzy” rynku, wykorzystujg cene jako
instrument ochrony obiektu przed nadmiernym zatloczeniem oraz gene-
rowania wigkszych przychoddéw. Wynika to z pewnoscig z faktu, ze
obiekty duze cechujgce sie wiekszg atrakcyjnoscig, mogg liczy¢ na
wiekszg elastycznos¢ cenowg popytu niz atrakcje mate.

® Kwestionariusze rozestano drogg pocztowg do 300 losowo wybranych muzedéw
i instytucji paramuzealnych w Polsce.
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Tabela 1. Kryteria ustalania ceny a wielko$¢ atrakc;ji

Wazne Wielkos¢ atrakciji
lub
Kryteria bardzo |Srednia’ o | HT
wazne Mate | Srednie | Duze
(%)
1. Staramy sie utrzymacé ceny na 354 289 |(243)| 315 |312]8 o7b

poziomie zblizonym do konkurencji

2. Utrzymujemy najwyzszg cene
jaka jest mozliwa do zaakceptowa- 38,8 2,75 3,57 2,80 |2,87 0,68
nia przez zwiedzajgcych

3. Utrzymujemy mozliwie najnizszg
ceng, aby zmaksymalizowaé 66,6 3,63 4,29 356 |3,25(9,10°
frekwencje

4. Utrzymujemy wysokg cene, aby
pozyskac¢ srodki potrzebne na 221 2,33 2,22 2,22 |12,59|131
utrzymanie obiektu i zbiorow

5. Mamy moralny obowigzek
utrzymania jak najnizszej ceny, aby
umozliwi¢ wszystkim chetnym
zwiedzenie obiektu

74,6 4,05 4,17 4,00 |391|1,32

6. Ustalamy cene w celu

L oEE . . 18,3 2,31 2,22 2,23 | 2,64 1,76
osiggniecia zatozonych zyskow

7. Utrzymujemy wysoka ceng, aby
liczba zwiedzajgcych byta na
odpowiednim (nie za wysokim)
poziomie

6,5 1,43 1,21 1,38 | 1,78 [9,42°

8. Staramy sie utrzymywac cene
odpowiadajgcg oczekiwaniom 74,6 3,88 3,86 3,94 | 3,77 0,95
zwiedzajgcych

9. Utrzymujemy jak najwyzszg

. iy 8,6 1,69 1,52 191 |1,63 1,98
cene, aby zmaksymalizowa¢ zysk

Uwaga: — s$rednig obliczono przyporzadkowujgc poszczegdlnym odpowiedziom na-
stepujgce wartosci: bardzo wazne — 5, wazne — 4, $srednio wazne — 3, mato wazne — 2,
niewazne — 1; ~ wartosci testu réznic miedzygrupowych H Kruskala-Wallisa; Istotnos¢
testu: *— p<0,05; b_ p<0,01; - p<0,001; za atrakcje mate uznano obiekty o frekwencji
mniejszej niz 10 000, za $rednie o frekwencji od 10 001 do 50 000, za duze o frekwencji
powyzej 50 000 zwiedzajgcych rocznie.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Innym kryterium, ktére roznicuje zarzgdzajgcych atrakcjami o rozne;j
wielkos$ci, jest utrzymanie ceny na poziomie zblizonym do konkurenciji.
To kryterium w najmniejszym stopniu uwzgledniajg menadzerowie ma-
tych atrakciji, ktore, jak stwierdzono, preferujg utrzymywanie ceny na jak
najnizszym poziomie.

4. Szacowanie optymalnej ceny wstepu do atrakcji

Jednym ze sposobow pomocnych w ustalaniu optymalnej ceny wste-
pu jest oszacowanie wartosci atrakcji postrzeganej przez klienta. Metoda
stuzacg do takiej oceny jest wycena warunkowa (CVM®). Znajduje ona
zastosowanie w odniesieniu do zasobow, ktére przynosza korzysci, a ich
wartos¢ jest trudna do oszacowania w kategoriach rynkowych, gdyz nie
podlegajg sprzedazy. Wycene warunkowg mozna przeprowadzi¢ za
pomocg sondazu, pytajac respondentéw o cene, jakg byliby skfonni
zapfacié¢ za dane dobro (tzw. sktonno$é do zaptaty — WTP’) (Willis 1994;
Powe, Willis 1996). Pomimo wielu zastrzezen do tej metody, stwierdzo-
no, ze wyrazenie przez jednostke checi zakupu dobra w deklarowanej
cenie, daje wieksze prawdopodobienstwo pdzniejszego kupna, niz przez
osobe, ktora takiej checi nie wyrazita (Green, Blair 1995).

WTP mozna wykorzystaé takze do szacowania krzywej popytu®.
Zwykle stosuje sie jedng z trzech metod: funkcje regresji zmiany cen
wzgledem popytu, funkcje liniowg dla $redniej ceny i $redniego popytu®
i regresje funkcji logarytmicznej zmiany cen i innych zmiennych nie-
zaleznych. Wrazliwos¢ zwiedzajgcych na zmiane cen zalezy od wielu
czynnikéw, takich jak: dochdd, ceny innych sasiednich atrakcji oraz
catkowitej liczby klientow na rynku. Generalnie uwaza sig, ze popyt na
atrakcje turystyczne jest stosunkowo elastyczny przy niskich cenach
wstepu. Jednak gdy cena wstepu przekroczy pewien symboliczny po-
ziom, wtedy nabiera charakteru wyraznie nieelastycznego (Garrod 2003).

® CVM — ang. contingent valuation method.

"WTP — ang. willingnes to pay.

8 Krzywa popytu odzwierciedla zwigzek pomiedzy biezgca ceng a wynikajgcym z niej
biezgcym popytem, tzn. pokazuje, jakie ilosci produktu zostang zakupione w danym
czasie po konkretnych cenach (Kotler 1994).

9 Obliczong ze wzoru: AQ/AP * P/Q; gdzie AP jest procentowg zmiang ceny, a AQ
procentowg zmiang frekwencji odpowiadajgcg zmianie ceny.
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W badaniach przeprowadzonych w wybranych atrakcjach Wielko-
polski i Kujaw™ niemal we wszystkich obiektach zwiedzajgcy byli sktonni
zaptaci¢ wiecej niz wynosita rzeczywista cena biletu wstepu. Najwyzszg
kwote za wstep oferowano na Festynie Archeologicznym w Biskupinie —
10,70 zt (rzeczywista cena wstepu 10 zi, ulgowa 8 zt), a najnizsza
w Muzeum Rolnictwa w Szreniawie — 7,37 zt (5 zl, ulgowy 3 z).
Najwiekszg roznice pomiedzy rzeczywistg ceng a sktonnoscig do zaptaty
stwierdzono w Wielkopolskim Parku Etnograficznym w Dziekanowicach,
gdzie wyniosta ona 3,07 zl, a najmniejsza w Biskupinie — tylko 0,70 z.
Jedynie zwiedzajgcy Muzeum Narodowe w Poznaniu (Galerie Malarstwa
i Rzezby), sktonni byli zaptaci¢ cene nizszg niz obowigzujgca, jednak
réznica ta byta bardzo niewielka i wyniosta zaledwie 16 groszy.

W tabeli 2 przedstawiono skumulowany przychdod, policzony dla 100
zwiedzajgcych dla réznych wartosci ceny wstepu. Zgodnie z tymi sza-
cunkami trzy badane atrakcje: Biskupin, WPE i Muzeum Narodowe
osiggng maksymalny przychdd przy cenie wstepu rownej 10 zt. Podczas
gdy w przypadku Biskupina i Muzeum Narodowego warto$¢ ta jest réwna
cenie wstepu, to w przypadku WPE jest ona az o 4 zt wyzsza od ceny
wstepu. Odwrotnie jest w przypadku Nowego ZOO w Poznaniu. Tutaj
cena wstepu jest 0 2 zt wyzsza od sugerowanej ceny zapewniajgcej
maksymalny przychéd. W Muzeum Rolnictwa cena optymalna rowna jest
cenie rzeczywiste;.

Tabela 2. Skumulowany przychdd na stu zwiedzajgcych dla réznych cen wstepu

Cena Skumulowany przychéd

wstepu Biskupin Muz. Rol. Z00 WPE Muz. Nar.

Wzt [ op zt % zt % zt % z % zi

100,00| 0,00 |100,00| 0,00 |100,00| 0,00 |100,00| 0,00 |100,00| 0,00

98,85 | 98,85 | 99,27 | 99,28 | 99,48 | 99,48 - - - -

97,31 |194,63| 97,34 [194,69| 99,23 |198,46| 99,32 |198,63| 95,50 | 191,00

95,01 285,03 | 94,20 [ 282,61 | 98,72 | 296,16 | 98,97 296,92 | 94,50 | 283,50

92,51 |370,06| 87,68 | 350,72 | 98,46 |393,86| 97,95 [391,78| 83,00 | 332,00

89,44 (447,22 | 84,29 |421,50| 97,69 |488,49| 97,26 |486,30| 81,00 |405,00

O~ W|IN|F|O

74,86 449,14 | 55,55 | 333,33 | 85,42 |512,53| 73,97 |443,84| 67,00 |402,00

10 tacznie przebadano 1970 osdb zwiedzajgcych pie¢ atrakcji.
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71,98 [503,84 | 48,30 |338,16| 83,88 |587,21| 71,23 |498,63| 56,00 | 392,00

69,87 |558,93| 44,68 |357,49| 67,26 |538,10| 67,12 {536,99| 55,00 | 440,00

61,61 [554,51| 38,88 |350,00| 62,14 |559,33| 56,16 |505,48 - -

10 | 61,04 |610,36| 38,64 386,47 | 56,01 |560,10| 54,79 |547,95| 52,00 520,00

11 | 24,38 | 268,14 - - - - - - - -

12 | 23,99 |287,91| 7,24 | 86,96 | 15,08 |181,07| 11,64 |139,73| 20,00 |240,00

13 - - - 13,04 | 169,56 - - - -

14 | 22,26 | 311,71 - - 12,53 | 175,44 - - - -

15 | 22,07 |331,09| 6,76 |101,45| 12,02 |180,30| 9,59 |143,84| 17,50 |262,50

16 - - - - - - - - - -

17 | 13,44 |22841| - - - - - - - -

18 - - - - - - - - - -

19 - - - —~ | 434 | 8260 - - - -

20 | 13,24 |264,88| 2,17 | 43,48 | 3,83 | 76,72 | 4,45 | 89,04 | 12,00 |240,00

25 4,80 |119,96| 0,48 | 12,08 | 0,51 | 12,78 | 1,03 | 25,68 | 5,00 [125,00

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Krzywg elastycznosci cenowej popytu dla badanych atrakcji obliczono
biorgc jako zmienng niezalezng skumulowane liczby zwiedzajgcych,
ktérzy byliby w stanie zaptaci¢ dang cene za wstep, natomiast jako
zmienng zalezng maksymalng sktonnos¢ do zaptaty (MWTP). Estymacije
krzywych popytu wykonano za pomocg funkcji semilogarytmicznej
w postaci:

P=a+b*InQ);

gdzie:

P — wartos¢ MWTP,

Q — skumulowana liczba oséb sktonnych zaptaci¢ cene P za wstep do
atrakciji.

W obliczeniach zastosowano estymacje nieliniowg metodg najmniej-
szych kwadratow, wykorzystujgc algorytm Levenberga-Marquardta (Stat-
Soft, Inc. 2001). Wspodtczynnik regresji R, otrzymanej w wyniku estymaciji
funkcji logarytmicznej, wyniost od 0,96 do 0,98, wyjasniona wariancja zas
od 0,92 dla WPE do 0,95 dla Muzeum Narodowego (tab. 3).

Analiza rysunku 1 potwierdza zaleznosc¢, zgodnie z ktorg dla wszyst-
kich badanych atrakcji wraz ze wzrostem WTP maleje liczba oséb
sktonnych zaptaci¢ okreslong ceng za wstep do obiektu. Funkcja ta dla
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Muzeum Narodowego ma przebieg najmniej elastyczny (tzn. wraz ze
wzrostem ceny popyt maleje w najmniejszy sposob). Niewiele odbiega
od niej takze funkcja Festynu w Biskupinie. Zdecydowanie najbardziej
podatny na zmiane ceny jest popyt w Muzeum Rolnictwa oraz w ZOO.

Tabela 3. Wyniki analizy regresji MWTP wzgledem liczebnosci

e I I R
R 0,968 0,972 0,967 0,959 0,976
R? 0,937 0,945 0,936 0,920 0,953
a 45,24 22,72 26,61 34,34 51,32
p 0,0001 0,0001 0,0001 | 0,0001 0,0001
b 9,41 -4,26 4,88 6,82 111,01
p 0,0001 0,0001 00001 | 0,0001 0,0001

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Model:y = a + b*In(x)
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Rys. 1. MWTP w funkcji logarytmicznej skumulowanej liczby zwiedzajgcych
(opracowanie witasne)
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W celu okreslenia elastycznosci cenowej popytu dla aktualnie ofero-
wanych dobr, dla poszczegodlnych atrakcji obliczono wspotczynniki ela-
stycznosci punktowej wedtug wzoru:

Ex = f(x) xly,

gdzie f(x) — pochodna funkc;ji elastycznosci.

Poniewaz (a + b * In(x))’ = b/x, tak wiec E,, = b/x.

Poniewaz elastyczno$¢ jest funkcjg i przybiera rozne wartosci, wspot-
czynniki elastycznosci obliczono dla cen wstepu 5, 10 i 15 zt oraz dla
aktualnej ceny wstepu do atrakcji (tab. 4). Dla ceny wstepu 5 zI, trzy
z badanych pieciu atrakcji — Biskupin, WPE i Muzeum Narodowe —
wykazaty popyt nieelastyczny™'. W przypadku ceny wstepu wynoszacej
10 zt, juz tylko Muzeum Narodowe zachowato popyt nieelastyczny. Dla
kwoty 15 zt wsrod wszystkich obiektow stwierdzono juz popyt elastyczny.
Obliczajgc wspétczynnik elastycznosci cenowej dla aktualnych cen wste-
pu, stwierdzono, ze sg one bliskie -1. Jedynie w przypadku ZOO wartos¢
ta odbiega w znaczny sposéb i wynosi -0,54.

Tabela 4. Estymowane wartosci wspotczynnikow elastycznosci
popytu dla badanych atrakcji

MWTP Biskupin EASETCUJE ZOO | WPE N'\g‘r‘gggvrve
5 2t -1,882 | -0,852 | -0,977 | -1,364 | -2,751
10 z4 -0,941 | -0426 | -0,488 | -0,682 | -1,101
15 z4 -0,627 | -0,284 | -0,325 | -0,454 | -0,733
wsiggjé dla aktuainej ceny -0,941 | -0,852 | -0,543 | -1,136 | -1,101
Wysoko$¢ ceny dla Exy =1 9,41 4,26 4,88 6,82 11,01
Cena wstepu (z4) 10,00 | 500 | 9,00 | 6,00 10,00

Zrédto: opracowanie wiasne.

Gdyby przyja¢ zatem, ze uzyskane krzywe elastycznosci cenowej po-
pytu, dobrze oddajg rzeczywiste zachowania na rynku, nalezatoby zasu-

1 Gdy Ex<-1, to méwimy o popycie elastycznym (woéwczas procentowa zmiana
popytu jest wigksza od procentowej zmiany ceny), gdy —1<E,<0, mamy do czynienia
z popytem nieelastycznym (procentowa zmiana popytu jest mniejsza od procentowej
zmiany ceny), gdy E, = -1, popyt okresla sie jako proporcjonalny (okreslonej,
procentowej zmianie ceny odpowiada doktadnie ta sama procentowa zmiana popytu).



Ksztattowanie ceny wstepu do atrakcji dziedzictwa 217

gerowac¢ obnizenie ceny wstepu do ZOO do poziomu ok. 5 zt, co mo-
gtoby sie przetozy¢ na zwiekszenie przychoddéw z biletéw wstepu.
Pozostate wartosci oszacowanych cen nie odbiegajg zbytnio od cen
rzeczywistych.

Na elastycznosé cenowg popytu w danej atrakcji majg wptyw takze
inne czynniki, takie jak obecnos¢ innych atrakcji w miescie i regionie lub
elastyczno$¢ dochodowa zwiedzajgcych. Dodatkowymi czynnikami jest
znajomosé ceny atrakcji substytucyjnej, a takze koszt dojazdu do niej, co
moze zawazy¢ na ostatecznej decyzji zwiedzajgcych. Substytutami atra-
kcji dziedzictwa mogg by¢ takze inne miejsca spedzania czasu wolnego,
jak np. kino, park miejski lub tak popularne ostatnio centra handlowe,
ktére stajg sie gtdwnymi miejscami spedzania czasu wolnego przez
Polakéw.

Oszacowane krzywe popytu, mogg stanowi¢ wskazoéwke dla korekty
cen w celu zwigekszenia przychodéw atrakcji. W omawianym przyktadzie
dla Muzeum Narodowego w Poznaniu oraz Wielkopolskiego Parku
Etnograficznego przy aktualnej cenie wstepu stwierdzono nieelastyczny
popyt. Mozna wiec zaproponowac niewielkie podniesienie ceny wstepu,
ktore nie powinno spowodowac znaczgcego spadku frekwencji. Dotyczy
to zwlaszcza Muzeum Narodowego, ktore ze wzgledu na unikalne w skali
krajowej zbiory jest niekwestionowanym liderem w regionie pod wzgle-
dem posiadanych zasobéw. Z kolei WPE moégtby sprobowaé podniesé
ceny okresowo, np. podczas imprez typu ,zywy skansen”.

W przypadku ZOO, gdzie stwierdzono bardzo elastyczny popyt (-0,543)
i znaczgcag roznice pomiedzy aktualng ceng wstepu a oszacowang
MWTP (cena oszacowana byta niemal dwukrotnie nizsza od rzeczy-
wistej), nalezatoby zatem rozwazyé znaczace obnizenie ceny wstepu do
poziomu ok. 5 zt. Obnizenie ceny mozna by zrekompensowac systemem
zachety do ponownych odwiedzin, np. poprzez znizke na kolejna wizyte
z drugg osobg, a takze system karnetéw okresowych. Obiekt ten znaj-
duje sie na terenie duzego miasta i znaczng czes¢ zwiedzajgcych (ponad
2/3) stanowig powtornie zwiedzajgcy.
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