Ranking finansowy biur podrozy -
czy mozna przewidzie¢ upadek?

Minione wakacje, przyniosty na rynku tury-
stycznym kolejng odstong - bankructwa biur po-
drozy. W celu lepszego zrozumienia zagrozen
zwiazanych z dziatalno$cia branzy turystycznej,
przyjrzyjmy si¢ podstawowym wskaznikom cha-
rakteryzujacym rynek touroperatorow w Polsce.

Preferencje wyjazdowe Polakow

Polacy wyjazdy po kraju najczgsciej orga-
nizuj samodzielnie (zwlaszcza wyjazdy krot-
koterminowe). Z posrednictwa biur podrozy
Polacy korzystaja przede wszystkim przy or-
ganizacji wyjazdow zagranicznych. W latach
2004-2014 wida¢ wyraznie, ze ro$nie zaintere-
sowanie taka forma organizacji wyjazdow. W
2001 jedynie 11% wyjazdow bylo organizowa-
nych za posrednictwem biura podrozy. W 2011
roku az 24%, w 2013 20%, a w 2014 23,2%.
Wazrost zainteresowania klientbw moze si¢
przyczyni¢ takze do tendencji rozwojowych po
stronie podazy, co potwierdzaja dane prezento-
wane w dalszej czg$ci opracowania.

Aktywno$¢ turystyczna Polakow w ciagu
ostatnich lat ro$nie. Jesli chodzi o wyjazdy za-
graniczne (jednodniowe i dtuzsze) wedtug badan
prowadzonych przez Instytut Turystyki w 1996
roku Polacy przekroczyli granice panstwa ponad
44,7 mln razy. W rekordowym 2000 roku byto to
juz ponad 56,6 mln razy. W okresie spowolnio-
nego rozwoju gospodarczego (lata 2008-2011)
nastapit widoczny spadek aktywnosci wyjazdo-
wej. Przykltadowo w najgorszym wedltug staty-
styk - 2009 roku Polacy przekroczyli granice je-
dynie nieco ponad 39,2 min razy. Pozytywnym
trendem jest staly wzrost liczby wyjazdow za-
granicznych Polakow po 2009 roku. Wedlug ba-
dania w 2010 roku polscy obywatele przekro-
czyli granice panstwa ponad 42,7 mln razy, w
2011 ponad 43,2 mln razy ,w 2012 prawie 48,3
mln razy, aw 2013 roku juz ponad 52,6 mln razy.

Wedtug Instytutu Turystyki w 2013 roku
przecigtne wydatki na osobg za podréze za-
graniczne ksztattowatly si¢ na poziomie 3008,3
PLN, z tym, ze wystgpowalo bardzo duze zroz-
nicowanie w strukturze samych wydatkow.

Z danych TGI (ang. Target Group Index)
wynika, ze spo$rod zagranicznych destynacji
wakacyjnych w 2009 r. najpopularniejsza byta
Afryka (mozna domniemywac, ze w duzej mie-
rze byly to Egipt i Tunezja) oraz Grecja i Tur-
cja. W 2014 r. ich udziat posrod wszystkich de-
stynacji byt robwniez znaczacy, cho¢ udziat Afry-
ki spadt dwukrotnie. Odnotowany zostal wzrost
liczby wyjazdow w dalsze zakatki §wiata takie
jak Karaiby, Australia czy kraje Ameryki. Sezo-
nowos¢ wyjazdow wakacyjnych dla ogotu Po-
lakéw od lat nie ulega zmianom - bezwzglednie
szczyt sezonu przypada na lipiec i sierpien.

Rynek turystyczny w Polsce

W Centralnej Ewidencji Organizatorow
Turystyki 1 Posrednikow Turystycznych (daw-
niej: Centralny Rejestr Zezwolen) zarejestro-
wanych jest obecnie (stan z 22.06.2015.) 3 889
podmiotow, ktore posiadaja zezwolenie na pro-
wadzenie dziatalnosci turystycznej. Najwigk-
sza koncentracja podmiotéw turystycznych
wystgpuje na terenie wojewodztw o najwigk-
szym potencjale wyjazdowym mieszkancow, w
ktorych znajduja si¢ duze osrodki miejskie i do-
brze funkcjonujacy rynek pracy - wojewodztwo
mazowieckie (843, co stanowi 21,68 % wszyst-
kich podmiotow turystycznych, ktore dokonaty
wpisu do rejestru), wojewodztwo matopolskie
(499 podmiotow, czyli 12,83% ogodtu), kolej-
ne miejsca zajmuja wojewodztwa $laskie (496
podmiotéw, czyli 12,75% ogoédtu) oraz dolno-
$laskie (319 podmiotéw, czyli 8,2% ogdtu). W
tych czterech czotowych wojewddztwach dzia-
a 55,5 % wszystkich biur podrozy.

W Polsce rynek organizatorow turysty-
ki i po$rednikéw turystycznych w latach 2001
- 2014 wykazywat silng tendencje wzrostowa.
W tym okresie rok do roku liczba biur podréz
zwigkszala si¢ $rednio o 5%. Jedynie w 2005
1 2009 nastapily spadki liczby podmiotéw o od-

powiednio -7,5% oraz -1%. Cato$ciowy wzrost
w latach 2001-2014 wyniost 85,9% (z 2044 pod-
miotow w 2001 do 3799 podmiotow w 2014).

W branzy powoli nasila si¢ koncentracja.
Najwigksze biura touroperatorskie turystyki
wyjazdowej systematycznie zwigkszaja udziat
w sprzedazy imprez i osiagaja coraz lepsze wy-
niki finansowe.

Gtéwne wskazniki ekonomiczne
dotyczace rynku organizacji
i posrednictwa w Polsce

Przychody ze sprzedazy stanowia jedna z
najwazniejszych informacji na temat polskich
touroperatorow. Zadaniem analizy przychoddéw
ze sprzedazy jest ustalenie m.in. struktury zro-
det tych przychodow i dynamiki, ktéra pozwo-
li wskaza¢ na rozwoj, stagnacj¢ czy tez regres w
dziatalno$ci touroperatora. Analizujac wielkosci
przychodow w latach 2011-2014 zauwazalne jest
umocnienie si¢ pozycji lidera - biura podrozy Ita-
ka, ktore znacznie wyprzedzito kolejne w rankin-
gu biura podrézy: Rainbow, TUL, Wezyr. W 2014
roku Itaka wygenerowata 1 638 min zt obrotow,
podczas gdy kolejne w rankingu biuro podrozy
Rainbow z wynikiem 764 mln zt miato o blisko
874 mln mniejsze obroty od lidera. Réznica po-
migdzy biurami z roku na rok jest coraz wigk-
sza. W 2011 roku wynosita ponad 661 mln, w
2012 roku ponad 682 mln a w 2013 roku juz po-
nad 786 min. Zrédtem sukcesu Itaki sa zapewne
dobre wyniki sprzedazowe na takich kierunkach
jak Grecja 1 Turcja. Niestabilna sytuacja w Egip-
cie wplyneta bardzo negatywnie na tych tourope-
ratorow, ktorzy gtéwnie na tym kierunku opierali
swoja ofertg (m.in Alfa Star czy Exim).

Wartos$ci zyskow netto z dzialalnosci udo-
stgpnione przez biura podrozy wskazuja, ze
szczegolnie niebezpieczna wydaje si¢ sytuacja
Exim Tours, ktore w latach 2012-2014 regular-
nie przynosito straty. Co prawda wynik finan-
sowy dotyczy calej firmy, a nie samej dziatal-
nosci touroperatorskiej, a strata liczona rok do
roku 2014/2013 zmniejszyta si¢ az o 74% - jed-
nak 1 tak moze by¢ to powodem uzasadnione-
go niepokoju. Wérdd innych biur podrézy chwi-
lowe problemy w 2012 roku miaty biura TUI i
Neckermann, jednak stabilno$¢ finansowa tych
podmiotéw obecnie nie podlega dyskusji.

Wskaznik rentownosci sprzedazy informuje
o tym, ile procent sprzedazy stanowi zysk touro-
peratora po odliczeniu wszystkich kosztow i za-
placeniu podatkow. Wyzszy poziom tego wskaz-
nika wskazuje na korzystniejsza kondycje finanso-
wa przedsigbiorstwa. Pogorszenie wskaznika ren-
townosci sprzedazy oznacza, ze touroperator musi
zrealizowa¢ wigksze rozmiary sprzedazy dla osia-
gnigcia okreslonej kwoty zysku.

Sumaryczne poréwnanie wynikéw z lat
2011 - 2014 roku (na podstawie podanych przez
biura wynikoéw) pozwala na zachowanie opty-
mizmu. W wigkszos$ci biur podrézy w tym cza-
sie nastapita poprawa wynikéw lub utrzyma-
nie marz na podobnym poziomie. Wyjatkiem sa
biura podrézy Wygoda i Oskar, ktérych kondy-
cja finansowa (na podstawie wskaznikow ren-
townosci sprzedazy) wydaje si¢ by¢ trudna. Po-
dobnie jak biura Exim Tours, ktore od 2012
roku osiaga ujemne wyniki zyskow netto.

W 2014 roku najwyzsze warto$ci wskaz-
nika wykazalo biuro podroézy np. Logos Tra-
vel (12,1%). Inaczej mowiac z kazdej uzyskanej
ze sprzedazy ztotowki biuro uzyskato 12,1 gro-
szy. Wsrod najbardziej rentownych jesli chodzi
o sprzedaz znalazty si¢ rowniez biura Ecco Ho-
liday(19,91%), (,,Wycieczki z nami” (6,4%), CT
Poland (6%) i Logos Tour (5,9%). Wigkszo$¢
wyminionych touroperatorzy ma podobny pro-
fil prowadzonej dziatalno$ci oparty o wyciecz-
ki objazdowe (gtéwnie panstwa Azji, Ameryki,
Afryki + Australia). Zdecydowanie stabiej wy-
padli typowi touroperatorzy sprzedajacy pakie-
ty wakacyjne m. in TUL, Alfa Star, Sun&Fun,
Exim, ktorych marze sa ponizej 1%.

Wysoko$¢ gwarancji ubezpieczeniowej
(sumy gwarancyjnej) oznacza kwotg do jakiej od-

powiada ubezpieczyciel w przypadku gdy w wy-
niku niewlasciwego dziatania lub zaniechania
dziatania przez biuro podrézy (organizatora tury-
styki) powstata koniecznos¢ pokrycia kosztow po-
wrotu klientow do kraju i/lub konieczno$¢ zwrotu
klientom wptat za niezrealizowane lub tylko czg-
sciowo zrealizowane ustugi turystyczne.

Klasyfikacja biur podrézy z uwzgled-
nieniem kryteriéw finansowych oraz profi-
lu prowadzonej dziatalnosci

Na podstawie pozyskanych danych organi-
zatorow, ze wzgledu na specjalizacje i charak-
ter prowadzonej dziatalnosci touroperatorskiej
mozna podzieli¢ na 5 grup:

1) sprzedajacych typowe pakiety wypoczynko-
we (m.in Exim Tours, Grecos Holiday, TUI
Poland, Sun &Fun, Fun Club),

2) sprzedajacych wycieczki objazdowe (CT Po-
land, Logos Tour, Logos Travel, Alco Tours,
Wycieczki z Nami),

3) sprzedajacych zaréwno pakiety wypoczyn-
kowe oraz wycieczki objazdowe (m.in.
RambowTours, Itaka, Almatur, Ecco Holiday),

4) organizujace wyjazdy typu incentive,

5) sprzedajacych apartamenty z dojazdem wla-
snym (Interhome).

Biura z grupy I charakteryzuja si¢ oferta ma-
jaca masowy charakter. Stacjonarny pobyt uzu-
pelniony o transport, ubezpieczenie czgsto wyzy-
wienie. W tym segmencie rynku wystgpuje duza
wrazliwo$¢ klientow na wysoko$¢ cen (popyt ela-
styczny) co wymusza na touroperatorach kalkula-
cje oparte na niskich marzach. Sumarycznie wyso-
kos¢ przychodow 1 zyskow moze by¢ zwigkszona
jedynie przez wzrost wolumenu sprzedazy (wigk-
sza liczba klientow). W dziatalnosci takich touro-
peratorow bardzo wazne sa dzialania marketin-
gowe w oparciu o masowe media (glownie TV).
Dlatego wydatki na marketing stanowia znaczna
pozycje w kosztach. W przypadku takich wyjaz-
dow dominujacym $rodkiem transportu pozosta-
ja loty charterowe, ktore sa bardziej ryzykowne z
punktu widzenia stabilnoéci finansowej przedsig-
biorstwa (konieczno$¢ optacania ustugi z gory -
tzw ryzyko czarteru). Taki $rodek transportu wply-
wa rowniez na wysoko$¢ gwarancji ubezpiecze-
niowych (wyzsze sktadki).

Grupa II to touroperatorzy specjalizujacy
si¢ w wycieczkach objazdowych. Czgsto ofer-
ta obejmuje kierunki egzotyczne (panstwa Azji
Potudniowej, Afryki, Ameryki). Biura obstugu-
ja klientoéw zasobnych finansowo, wykazuja-
cych mniejsza wrazliwo$¢ na wysokos¢ cen, a
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wigksza na jako$¢ oferty. Biura z tej grupy z ra-
c¢ji narzucanych wyzszych marz osiagaja bardzo
dobre wyniki finansowe (przychody i zyski) w
relacji do liczby obstuzonych klientow. Oferta
ma charakter elitarny, indywidualny. Programy
realizowane sa w matych grupach.

Grupa III typ mieszany, zajmuje si¢ orga-
nizacjq zaréwno pobytowego wypoczynku, jak
i objazdowych wycieczek. Dos¢ trudny marke-
ting ze wzgledu na roézne grupy docelowe, ale
jednocze$nie wigksza dywersyfikacja dziatalno-
$ci i obnizanie ryzyka w poréwnaniu z grupa L.

Grupa IV — prawdopodobnie tych tourope-
ratordw wyrozniaja wysokie marze oraz zyski
w przeliczeniu na 1 klienta. Niestety biura te nie
braly udziatu w ankiecie. Sq one ukierunkowa-
ne i do$¢ niszowe w poréwnaniu do touropera-
toréw nastawionych na szeroki rynek i klientow
indywidualnych.

Grupa V — do$¢ niskie ryzyko dzialalno-
Sci, dobre wyniki finansowe. Brak bezposred-
niej konkurencji.

Organizatorzy o dominujacym profilu tury-
styki egzotycznej facza stosunkowo niskie ryzy-
ko dziatalnos$ci, z wysokimi poziomami fundu-
szy wlasnych, rentownosci oraz wynik6éw finan-
sowych (np. Logos Tour, Logos Travel). Podob-
nie biura specjalizujace si¢ w sprzedazy produk-
tow turystycznych z dojazdem wiasnym (Inter-
home). Wedtug autora raportu sa to najbardziej
stabilne finansowo podmioty na rynku. Nalezy
jednak pamigta¢, ze polski rynek turystyczny
wciaz jest rynkiem rozwijajacym si¢ o nieusta-
bilizowanej do konca finansowo klienteli. Mimo
ze model prowadzonej dziatalno$ci tourope-
ratorskiej jest bardziej efektywny i bezpiecz-
ny dla biur z grupy II i IV, ogromny popyt na
wycieczki z zatozenia ,,mniej ambitne”, ale ta-
nie - bedzie przez kolejne lata decydowat o po-
dobnym ksztalcie rynku, z dominujaca przewa-
ga 3-5 podmiotoéw specjalizujacych si¢ w sprze-
dazy pakietow wypoczynkowych, potrafiacych
wykorzysta¢ korzysci skali jakie daje masowy
charakter produktu. W bardzo dlugiej perspek-
tywie mozna zaktada¢ marginalizacj¢ biur po-
drézy w organizacji wycieczek objazdowych.
Mtodzi klienci, znajacy jezyki i sprawnie poru-
szajacy si¢ po Internecie zaczng czgdciej sami
organizowa¢ wyjazdy. W przypadku tego seg-
mentu rynku, roznice w cenach hoteli wykupio-
nych u organizatora az tak bardzo nie r6znia si¢
od cen ,,dostgpnych z lady”. Natomiast maso-
wy wypoczynek w bardzo atrakcyjnych cenach
zawsze bedzie domena duzych touroperatorow.

Touroperatorzy Obroty Zysk Rentownos¢ Gwarancja
2014 rok (w min zt) (strata) ubezpieczeniowa
Itaka 1638900 218 32583435 2,0% 183 000 000
Rainbow Tours 764 903 000 31707 000 41% 100 573 900
TUI Poland 682 899 649 5202 026 0,8% 200 463 394
Wezyr Holidays 408 850 164 7260 219 1,8% 43 000 000
Neckermann 341 289 644 11725 875 3,4% 48 000 000
Grecos Holiday 306 450 233 94502183, 1% 45 000 000
Sun & Fun Holidays 224 281 470 1904 366 0,8% 25920 000
EXIM Tours 167 055 112 -749 955 -0,4% 21 840 000
Alfa Star 153 671 649 478 943 0,3% 19 400 000
Almatur 62 974 416 1388 412 2,2% 6 888 145
Logos Tour 53 318 259 3158 926 5,9% 5430 000
Ecco Holiday 50 951 669 10 155 473 19,9% 14007 714
Funclub 37321 345 1087 011 2,9% 1500 000
Wygoda Travel 36 379 558 367 560 1,0% 2218199
Sunshine Holiday 30 773 279 944 992 3,1% 3840 000
Interhome * 26 403 000 1060 000 4,0% 5760 000
Prima Holiday 23519 571 117 618 0,5% 6 000 000
Oskar 21974 983 278 152 1,3% 1265 000
Atlas Tours 21 151 403 558 471 2,6% 3000 000
Best Reisen 20 152 373 1749191 8,7% 3000 000
Logos Travel 15393 162 1862 478 12,1% 2500 000
CT Poland Chiny 15387 300 918 007 6,0% 2715 000
Flugo 8289 545 102 573 1,2% 850 000

OK. tours 8025 421 82072 1,0% 744000
Otium 7079 059 70 489 1,0% 1200 000
Alco Tours Kafarski 2 976 467 8431 0,3% 312000
Wycieczki znami 1250 000 80 000 6,4% 215000

* obroty tylko do 31.10.2014; Zrédto: materiaty wiasne touroperatoréw



