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Wprowadzenie

W branzy turystycznej, w tym w hotelarstwie, konkurowanie cenami jest jedna
z kluczowych metod zarzadzania, wptywajgcych na atrakcyjnos¢ destynacji, poziom i strukture
ruchu turystycznego, a w konsekwencji generowanie przychoddéw. Strategie cenowe
w turystyce sg zrdznicowane i muszg by¢ dostosowane do wymagan rynku, preferencji
klientéw i presji konkurencyjnej. Typowe strategie obejmujg ustalanie cen oparte na wartosci,
ustalanie cen dynamicznych, znizek cenowych, a takze ustalanie cen na podstawie aspektéw
psychologicznych (Murodova, 2024). Badanie, ktérego wyniki zawarto w prezentowanym
raporcie, dotyczy konkurencyjnosci cenowej, rozumianej jako jeden z kluczowych elementéw
rywalizacji na rynku turystycznym, obok jakosci, innowacyjnosci czy szybkosci reagowania na
potrzeby klientéw. Gtéwnym celem projektu jest préba przezwyciezenia trudnosci zwigzanych
z porownywaniem cen ustug turystycznych i przeprowadzenie analizy porownawczej na
przyktadzie cen ustug hotelowych typowych dla podrézy typu city break w wybranych,
konkurujgcych miastach europejskich. Badanie ma réwniez na celu identyfikacje czynnikéw
wewnetrznych i zewnetrznych wptywajacych na poziom cen, w tym ewentualnych czynnikéw
ukrytych, ktére mogg determinowac réznice w kosztach pobytu (np. polityka cenowa platform

rezerwacyjnych, uregulowania prawne, poziom cen innych ustug turystycznych w regionie).

Celem szczegétowym projektu jest okreslenie zakresu i mozliwosci realizacji takiej
analizy w kontekscie specyficznych cech produktu turystycznego, takich jak jego ztozono$é
i niewymiernos¢. Wynika to z faktu, ze postrzegana przez klienta uzytecznos¢, do ktdrej odnosi
sie cena, jest subiektywna i trudna do kwantyfikacji. W ramach projektu dokonano przegladu
dotychczasowych badan cen w odniesieniu do ustug hotelarskich i wskazano szereg czynnikéw
cenotworczych dla podrézy typu city break. Oprécz wskaznikdw bazujgcych na przecietnym
(Srednim) poziomie cen (Srednich empirycznych), wykorzystano oszacowane wskazniki
syntetyczne, ilustrujgce relacje ceny do uzytecznosci produktu dla konsumenta.
Przeprowadzenie poréwnan miedzynarodowych postuzyto  wytyczaniu obszaréw

konkurencyjnosci i pozycjonowaniu ofert z polskich miast.

Dla operacjonalizacji badania, zidentyfikowano kluczowe kategorie produktow typu
city break, opierajac sie na strukturze rynku i koncentrujgc na pobytach w hotelach 3* i 4*,

Analizg objeto konkurujgce ze sobg miasta potozone w stosunkowo niewielkiej odlegtosci:



Warszawe, Krakow, Gdansk, Berlin, Prage i Budapeszt co doprowadzito do ustalenia, ktdra
destynacja osigga przewage cenowg w produktach typu city break, do zrozumienia przyczyn
tej przewagi oraz opracowania wskaznika konkurencji cenowej na bazie wartosci produktu dla

klienta.

Projekt zostat podzielony na trzy etapy: (1) przygotowanie metodyki, (2) zebranie
danych empirycznych, (3) analiza wynikéow i ich prezentacja (raport, prezentacja PPT).
Metodyka opiera sie na wczesniejszych doswiadczeniach autorki i zaktada wykorzystanie
meta-wyszukiwarki Booking.com jako gtéwnego zrodta informacji. W pierwszej czesci projektu
(Konkurencyjnos¢ cenowa polskiej oferty turystycznej city break. Zatozenia metodologiczne
badan) wyjasniono podstawowe pojecia, okreslono zakres czasowy i przestrzenny badania,
opisano znaczenie ceny w zarzadzaniu marketingowym oraz zaplanowano strukture proby,
sposob jej gromadzenia i wskazniki stuzgce do oceny konkurencyjnosci cenowej produktow

typu city break.

Realizowany projekt badawczy obejmuje sezon letni 2025 roku, a ceny analizowanych
ofert odnoszg sie do okresu sierpien — wrzesien (dwa wybrane weekendy). Z uwagi na
ogromng dynamike zmian cen wazne byto zapewnienie maksymalnej poréwnywalnosci
danych poprzez precyzyjne ustalenie momentu ich publikacji na Booking.com, a wtasciwie
momentu ich pobrania do bazy danych empirycznych. Na etapie przygotowywania metodyki
badania ustalono terminy wyprzedzenia dnia pobrania danych o ofercie w stosunku do daty
Swiadczenia ustugi: weekend sierpniowy (1-3.08) badano dwa razy, wrzesniowy (12— 14.09)
raz (por. takze s. 13). Analizg objeto produkty typu city break, rozumiane jako kilkudniowe
(w tym przypadku weekendowe) podréze do obszaréw miejskich o duzej atrakcyjnosci

turystycznej.

W pracy wykorzystano Al (Chat GPT 5) w zakresie przegladu literatury przedmiotu

dostepnej na portalach internetowych oraz weryfikacji danych statystycznych z Eurostat i STR.



1. Cena jako narzedzie konkurowania: istota i waga problemu

Wybidrcza analiza literatury pozwala zidentyfikowa¢é trzy gtéwne nurty badawcze dotyczace
cen: badania nad determinantami cen, strategiami cenowymi przedsiebiorstw
i decyzjami cenowymi klientéw. Dominujg badania empiryczne (Nemec Rudez, 2024).
W literaturze przedmiotu panuje zgodnos¢, ze przewaga konkurencyjna w turystyce jest
szerokg koncepcjg, obejmujacg zardwno czynniki jakosciowe, jak i cenowe. Do czynnikéw
jakosciowych zalicza sie m.in. atrakcyjnosé turystyczng (np. zabytki, krajobrazy), wizerunek
destynacji, jakos¢ ustug turystycznych (standard hoteli, obstuga klienta), dziatania
marketingowe i prezentacje oferty, wiezi kulturowe oraz produktywnosé sektora. Czynniki
cenowe odnoszg sie natomiast do podstawowych kosztéw ponoszonych przez turystéw,

takich jak zakwaterowanie, transport, wyzywienie, ustugi posrednikéw czy rozrywka.

Obie grupy czynnikdw — jakosciowe i cenowe — majg istotny wptyw na decyzje
podréznych, ksztattujgc postrzegang wartos¢ oferty turystycznej i determinujgc wybor
destynacji. W efekcie przewaga konkurencyjna w turystyce wynika z umiejetnego potaczenia
atrakcyjnosci i wysokiej jakosci ustug z korzystnym poziomem cen, co pozwala przyciggngé
wiekszg liczbe odwiedzajgcych (Dwyer i in., 2001; Dziedzic, Skalska, 2012; Skalska, 2015).
Identyfikacja, prognozowanie i wptywanie na wrazliwos¢ cenowg klientdw stanowi wazne
strategiczne zadanie marketingowe nie tylko dla przedsiebiorcéw, ale i dla jednostek

zarzadzajgcych destynacja.

Ustalenie ceny obarczone jest duzym ryzykiem i jest jednym z kluczowych procesdéw
decyzyjnych w kazdej organizacji biznesowej. Poziom cen zalezy od wielu czynnikow
wystepujgcym zaréwno w krétkim, jak i dtugim okresie: sytuacji rynkowej i pozycji na rynku
w danym lub prognozowanym czasie, aktywnosci firm konkurencyjnych, wyboru segmentu
rynku, unikalnosci produktu, czy tez zastosowanego efektu psychologicznego. W dtuzszym
okresie w przedsiebiorstwach poziom cen produktow i ustug musi zapewni¢ zaréwno

przychéd, jak i zysk.

Aby rynki docelowe — takie jak kraje, regiony, miasta — oraz poszczegdlne obiekty
turystyczne mogty skutecznie korzystac¢ z potencjatu turystyki, muszg uwzgledniac ceny ustug
bezposrednich konkurentéw, czy tez w konkurencyjnych destynacjach. Wynika to ze specyfiki

produktu turystycznego, ktory charakteryzuje sie nie tylko ztozonoscig i réznorodnoscia, ale
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takze zmiennoscig w czasie i przestrzeni. Zarzadzanie cenami w turystyce wymaga wiec
szerokiej wiedzy na temat mozliwych decyzji cenowych. Do takich decyzji nalezg
m.in. ustalanie cen w zaleznosci od formy i czasu pobytu (uwzgledniajgc sezonowos¢ i dtugosc
pobytu), stosowanie rabatéw lojalnosciowych, prowizji, czasowych obnizek cen, tworzenie
pakietow ustug (wigzanie cen) oraz roznicowanie cen dla roznych segmentdéw rynku, takich jak
dzieci, osoby starsze, osoby z niepetnosprawnosciami czy klienci biznesowi. Istnieje takze
wiele innych zmiennych wptywajacych na polityke cenowg. Ztozonos¢ tych uwarunkowan
sprawia, ze porownywanie cen miedzy destynacjami jest trudne. Dlatego tez, aby uzyskac
porownywalne i wiarygodne wyniki, w badaniach konieczne jest precyzyjne okreslenie, jakie
warianty cen i w jakich warunkach zostang uwzglednione. Te ograniczenia i uwarunkowania
spowodowaty, ze badaniem zostaty objete tylko produkty city breaks, rozumiane jako

kilkudniowe podrdze do obszaréw miejskich o duzej atrakcyjnosci turystycznej.

Historycznie rzecz biorgc, ustalanie cen w turystyce jeszcze do niedawna byto bardziej
statyczne, z ograniczonym wykorzystaniem dynamicznych cen i narzedzi cyfrowych. Ceny
kalkulowano z wysoka marzg i zmieniano stosunkowo rzadko (np. ustalano ceny sezonowe
i pozasezonowe). Dywersyfikacja oferty byta niska, koncentrowano sie na niewielkiej liczbie
segmentdw rynku. Rozwdj Internetu i technologii cyfrowych przeksztatcit branze,
umozliwiajgc dostosowywanie cen w czasie rzeczywistym i spersonalizowane oferty (Neubert,
2022; Pricing Strategies in a Digital Environment, 2023). Obecnie rynek cechuje wysoka
konkurencyjnos$é i dynamika, a ceny mogg by¢ zmieniane nawet kilka razy dziennie, przy
zatozeniu niskiej marzy. Sg one oferowane w tym samym czasie licznym segmentom i rynkom

zbytu.

W literaturze wyrdznia sie kilka gtéwnych strategii ustalania cen w turystyce:

e Ceny oparte na wartosci — bazujg na postrzeganej wartosci produktu/ustugi,
szczegblnie w przypadku ofert premium i uwzgledniajgcych wymagania
ekologiczne. Turysci sg sktonni zaptaci¢ wiecej za wyjatkowe doswiadczenia i cechy
produktu odpowiadajgce ich przekonaniom i potrzebom (np. kawa uprawiana
i zbierana zgodnie z zasadami zrbwnowazonego rozwoju), ale ceny muszg pozostac

konkurencyjne.



e Dynamiczne ustalanie cen — wykorzystuje narzedzia revenue management do
biezgcego dostosowywania cen w zaleznosci od popytu, dziatan konkurencji
i warunkéw rynkowych. Najczesciej stosowane jest w hotelarstwie i lotniczych
przewozach pasazerskich.

e Znizki cenowe i ceny psychologiczne — przyciggajg klientéw wrazliwych na cene
(np. podréze budzetowe). Znizki mogg wynikac¢ z lojalnosci, a ceny psychologiczne

(np. 99 PLN zamiast 100 PLN) tworzg wrazenie przystepnosci.

Wsrdd innych strategii warto zwrdéci¢ uwage na ceny pakietéw (taczenie kilku elementow
oferty), ceny penetracyjne (stuzg szybkiemu zdobyciu rynku), ceny , koszt plus” (zapewniajgce
pokrycie kosztow i marzy), ceny zrdéinicowane geograficznie (uwzgledniajgce roéznice

regionalne) i ceny zréznicowane z uwzglednieniem cech demograficznych (np. dla dzieci).

Kazda strategia jest wybierana w zaleznosci od celéw biznesowych, warunkow
rynkowych i preferencji konsumentéw. W praktyce nowoczesne strategie ustalania cen
w turystyce, w tym w hotelarstwie, opierajg sie na ich kombinacji i elastycznym
dostosowywaniu do zmiennych warunkéw rynkowych. Uwzgledniaja one nie tylko
sezonowoscC i poziom popytu, ale takze segmentacje rynku, indywidualne preferencje klientow
oraz wykorzystywane kanaty dystrybucji, takie jak meta-wyszukiwarki i platformy
rezerwacyjne (np. Booking.com z programem znizek Genius). Takie podejscie pozwala na

personalizacje ofert i dynamiczne reagowanie na zmiany w otoczeniu konkurencyjnym.

W procesie budowania przewagi konkurencyjnej zaréwno przedsiebiorstwa, jak
i regiony turystyczne muszg dokonywaé wyboru strategii rozwoju. Strategia niskich cen bywa
stosowana w celu przyciggniecia turystdw do nowych destynacji, natomiast strategia wysokich
cen stuzy czesto przeksztatceniu obszaréw turystyki masowej w ekskluzywne miejsca
wypoczynku. W tym drugim przypadku liczba turystow maleje, co zmniejsza presje na
Srodowisko i dziedzictwo kulturowe, przy jednoczesnym utrzymaniu lub wzroscie wptywow

finansowych (por. Garaca i in., 2018).

Decydenci powinni zatem okresli¢, czy konkurencja ma opiera¢ sie na wartosci

uzytkowej (np. jakosci, elitarnosci), czy na przewadze kosztowej. Rzadko udaje sie osiggngé



obie jednoczesnie. Pojawia sie rdwniez pytanie o to, czy instytucje publiczne odgrywajg jakas

role w ksztattowaniu polityki cenowej. Odpowiedz wydaje sie twierdzaca, poniewaz:

1) konkurencja dotyczy zaréwno podmiotdw, jak i regiondw turystycznych,
2) poziom cen moze by¢ wykorzystywany do wspierania promocji regionu,
3) witadze lokalne moga wptywaé na sktadniki ceny (np. podatki), oddziatujac na

konkurencyjnosc oferty.

Przystepujac do analizy konkurencyjnosci cenowej warto pamietaé, w jaki sposob dane
o ofercie docierajg do konsumenta. Dystrybucja ustug turystycznych odbywa sie poprzez
roznorodne kanaty: wtasne systemy sprzedazy przedsiebiorstw, globalne systemy
rezerwacyjne, agentéw turystycznych oraz meta wyszukiwarki, ktére coraz czesciej
funkcjonujg jako internetowe biura podrdzy (OTA); jako taki wyrazny przyktad moze stuzy¢
Booking.com. Dane turystyczne cechuje wysoka zmiennos$¢ przestrzenno-czasowa, duzy
wolumen oraz zréznicowanie wedtug segmentdw, co utrudnia ich systematyczne gromadzenie
i analize. Skupienie dostawcow na danych biezgcych skutkuje brakiem dostepu do danych
historycznych, niezbednych do monitorowania trendéw cenowych. Tymczasem w branzy
turystycznej nie wypracowano dotgd rozwigzan umozliwiajgcych systemowy dostep do
danych cenowych w ujeciu historycznym, co ogranicza mozliwosci predykcji i porownywania
cen. Tymczasem takie funkcje sg istotne zaréwno dla konsumentéw, jak i ustugodawcow.
Budowa modeli predykcyjnych wymaga uwzglednienia nie tylko biezgcych cech ustug, lecz
takze ustalenia zaleznosci miedzy ceng a czynnikami ekonomicznymi, spotecznymi,

geopolitycznymi, kulturowymi, przyrodniczymi i technologicznymi.
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2. Charakterystyka badania

2.1.Celi zakres

Celem projektu jest analiza porownawcza cen ustug hotelowych typowych dla podrézy city
break w wybranych konkurujgcych miastach europejskich oraz identyfikacja czynnikow
wptywajgcych na poziom tych cen, w tym czynnikdéw ukrytych. Badanie uwzglednia specyfike
produktu turystycznego, ktérego ztozonos$é i niewymierno$é powodujg, ze postrzegana przez
klienta uzytecznos¢ jest subiektywna i trudna do kwantyfikacji. W ramach przegladu literatury
dotyczacej cen ustug turystycznych opracowano wykaz czynnikdw cenotwdrczych dla city
break. Warto zaznaczy¢, ze w praktyce wysokosc ceny jest zdeterminowana przez bardzo wiele
czynnikéw. Co wiecej — jest to narzedzie na biezgco wykorzystywane do stymulowania popytu
poprzez rozbudowany system znizek, skierowanych do konkretnych segmentéw rynku, jest
réznicowane wedtug sezonéw, momentu sprzedazy (oferty first i last minute) i tym podobne
zmienne. Stad biorg sie trudne do przezwyciezenia ktopoty w poréwnywaniu cen; czasami
poréwnywalnosc te uznaje sie za niemal niemozliwg. Ceche te wykorzystujg sami ustugodawcy
—duze zréznicowanie cen powoduje zanik ich przejrzystosci, zwieksza poziom niedoskonatosci
rynku, poszerzajgc w ten sposéb pole manewru cenami (dajgc zazwyczaj szanse ich
zwiekszenia) i poprawiajac pozycje konkurencyjng. Reasumujac, rézne czynniki — wewnetrzne
i zewnetrzne — w rézny sposdb wptywajg na konkurencyjnos$é cenowg destynacji. Wsrod
zewnetrznych warto zwrdci¢ uwage na takie, jak: kursy walut, poziom inflacji, koszty pracy,

podatki, ceny paliw, koszty ochrony srodowiska.

W badaniu uwzgledniono analize porownawczg cen noclegébw w hotelach 3 i 4**
w szesciu duzych miastach: Warszawie, Krakowie, Gdansku, Berlinie, Pradze i Budapeszcie.
Dane dotyczace cen pozyskano z ogdélnodostepnych platform rezerwacyjnych, przede
wszystkim z platformy Booking.com., przyjmujac za punkt odniesienia pobyty weekendowe
(2 noce) dla dwdch oséb w pokoju dwuosobowym, w z géry ustalonych okresach (o zblizonym
popycie). W analizie uwzgledniono zaréwno czynniki wewnetrzne (standard hotelu,
lokalizacja, dostepnos¢ ustug dodatkowych), jak i czynniki zewnetrzne (sezonowos$¢, poziom

konkurencji, atrakcyjnos¢ destynacji, wydarzenia lokalne). W celu identyfikacji zaleznosci
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zastosowano podstawowe metody statystyczne, w tym pordwnanie S$rednich cen

w wybranych miastach.
Jesli chodzi o zakres badania, skoncentrowano sie na:

1) wspomnianych wyzej trzech polskich miastach: Warszawa, Krakéw, Gdansk oraz trzech
wielkich miastach Europy Srodkowej, ktére uznano za destynacje blisko konkurujace
w zakresie krotkich podrézy typu city break: Praga, Budapeszt, Berlin;

2) hotelach 3* i 4* zlokalizowanych w dwéch strefach w stosunku do centrum miasta:
w odlegtosci do 1 km i w odlegtosci 1-5 km;

3) cenach 2 noclegéw dla 2 oséb bez $niadania i 2 noclegéw dla 2 oséb ze $niadaniem;

4) ofertach zamieszczonych na platformie Booking.com, w tym tzw. ofertach
partnerskich;

5) cenach oferowanych na ustugi, ktére byty $wiadczone w dwéch terminach:

1.08.2025-3.08.2025 i 12.09.2025- 14.09.2025.

W odniesieniu do $cistego sezonu letniego (1.08. — 3.08.2025) ceny zostaty zbadane
dwukrotnie: (1) z wyprzedzeniem 45 -dniowym, (2) z wyprzedzeniem 21 -dniowym. Takie
rozwigzanie pozwolito ustali¢, czy i w jakim stopniu zmieniane s3 ceny zaleznie od
wyprzedzenia, z jakim dokonywana jest rezerwacja. Dla terminu wczesnojesiennego
(12.09.2025 — 14.09.2025) dane dotyczgce cen pobrano jednokrotnie, z wyprzedzeniem
28-dniowym.

2.2. Zrédta danych

W ramach projektu zaproponowana zostata koncepcja, w ktérej cena produktu/ustugi
turystycznej jest zmienng objasniang a zmiennymi objasniajgcymi, wptywajgcymi na te cene,
szereg empirycznie wybranych czynnikdw wewnetrznych (mikro) i zewnetrznych, takich jak:
zawarto$¢ oferty, wybrane zewnetrzne czynniki ekonomiczne (CPI, kursy walut) wskaznik
atrakcyjnosci turystycznej i inne. W celu analizy wptywu czynnikdw zewnetrznych na cene
ustugi turystycznej konieczne byto okreslenie zakresu i zrédet tych danych. Na poziomie mezo
bedg one pozyskiwane z serwiséw STR i zasobdw Internetu, natomiast na poziomie makro
z serwisow informacyjnych instytucji miedzynarodowych (Eurostat, MFW, UNTourism) oraz

krajowych urzeddéw statystycznych i instytutéw badawczych. Nalezy zauwazy¢, ze duza czesé
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danych makro prezentowana jest w ujeciu rocznym (np.: dane ekonomiczne), sporadycznie
w ujeciu kwartalnym czy miesiecznym. Utrudnia to bezposrednie odniesienie tych wartosci do
danych empirycznych z badania, ustalonych dla dwdch okreséw (sierpien, wrzesien). Problem
moze takze sprawi¢ wykorzystanie danych innych niz ekonomiczne ze wzgledu na ich lokalny

charakter i trudnosci w zgromadzeniu (np.: alerty o zagrozeniach).

Najbardziej wiarygodnym Zrédtem danych dotyczacych dtugookresowych zmian cen
w turystyce, w tym w hotelarstwie, sg dane publikowane w bazach Eurostat na podstawie
miedzynarodowej klasyfikacji COICOP (Classification of Individual Consumption According to
Purpose). Klasyfikacja COICOP stuzy do kategoryzowania wydatkéw konsumpcyjnych
gospodarstw domowych wedtug celu, do ustalania struktury tych wydatkéw, a nastepnie
obliczania wskaznikéw cen konsumpcyjnych (np. HICP Harmonised Index of Consumer Prices).
Warto podkresdli¢, ze HICP uwzglednia wydatki wszystkich konsumentéw na terenie danego
kraju, w tym turystow i pozwala ustali¢ dynamike zmian cen. To Zrédto danych,
a w szczegolnosci grupa 11 COICOP (ustugi gastronomiczne i ustugi hotelowe) pozwala na
0golng analize zmiany cen oraz poréwnanie miedzynarodowe, nie pozwala jednak przej$é do
analizy bardziej szczegdtowej i zejs¢ do poziomu miast. Na podstawie danych za wrzesien 2025
roku mozna jedynie stwierdzié, ze najwyzszy wzrost cen ustug hotelarskich i gastronomicznych
w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego roku zanotowano na Wegrzech, najnizszy

w Czechach (por. ryc. 2.1.).

Ryc. 2.1. Zmiany cen w turystyce w Polsce, Niemczech, Czechach i na Wegrzech (HICP styczen
— wrzesien 2025 roku)

Kraj
6 = Polska = (zechy
Niemcy — == Wegry

FS

w

Inflacja HICP r/r (%)

?an Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep
Miesigc 2025

Zrodto: Eurostat, prc_hicp_manr - odczyty miesieczne 2025 (wydania: 24.02, 19.03, 16.04, 19.05, 18.06, 17.07, 20.08, 17.09, 17.10.2025)
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Z pewnoscig zmiany obserwowane przy pomocy powyzszych wskaznikdéw pokazujg ogdlng
sytuacje na wybranych rynkach i dajg sygnat turystom (typu: drozej/taniej), nie pozwalajg
jednak na analize w poszczegdlnych miastach. Bardziej przyblizony obraz poziomu cen ustug
hotelowych w badanych destynacjach znalezé mozna w raportach STR. Publikowane s3,
W ujeciu sezonowym (zaréwno miesiecznym, jak i tygodniowym), m.in. takie wskazniki, jak:
obtozenie hotelu, $rednia cena za pokdj hotelowy (ADR?), czy tez przychdd na jeden dostepny
pokdj (RevPAR?). Dane te, cho¢ niezwykle wazne z punktu widzenia analizy kondycji
ekonomicznej przedsiebiorstwa, nie sg pozbawione wad. Po pierwsze, nie obejmujg catej bazy
hotelowej, a w wiekszosci przypadkéw odnoszg sie przede wszystkim do hoteli sieciowych.
Ponadto, dane majg charakter historyczny, trudno wiec wyodrebni¢ taki rodzaj hoteli i taki
moment (poréwnywalny dla wszystkich badanych jednostek), ktorymi jestesSmy
zainteresowani. Przy obecnej dynamice zmian cen, ktore bywajg kilkakrotnie weryfikowane
w ciggu doby, jest to dos¢ duze ograniczenie. Dane STR warto jednak mie¢ na uwadze,
poniewaz analizy przygotowywane dla duzych miast oparte sg na jednakowej metodologii, co
pozwala je poréwnywaé zaréwno w czasie, jak i w przestrzeni. Tak np. wedtug danych STR,
w sierpniu 2025 r. najwyzszy poziom ADR w badanych miastach zanotowaty hotele w Berlinie
(151 EUR), Pradze (138 EUR) i Budapeszcie (135 EUR). W tym zestawieniu polskie miasta jawig

sie jako miasta konkurencyjne cenowo, tanie (Warszawa 114 EUR, Krakéw ok. 98 EUR).

Ze wzgledu na ograniczenia dostepnych baz danych wtérnych, ktére nie zapewniaja
realizacji zatozonych celéw badawczych, zasadniczym Zzrédtem informacji w projekcie stato sie
badanie empiryczne. Wybér tej metody wynika z koniecznosci pozyskania danych pierwotnych
umozliwiajgcych szczegdtowa analize cen ustug typu city break w wyselekcjonowanych
miastach. Dane wtérne, cho¢ uzyteczne w kontekscie analizy ogdlnych trenddw, nie pozwalajg
na uchwycenie zréznicowania cen w zaleznosci od specyficznych cech produktu turystycznego,
takich jak standard hotelu, lokalizacja, sezonowos¢ czy moment sprzedazy. Badanie
empiryczne zapewnito natomiast mozliwos¢ kontrolowanego doboru préby, poréwnania cen
w jednolitych warunkach oraz identyfikacji czynnikdw cenotwdrczych, co jest kluczowe dla

osiggniecia celu analizy.

L ADR Average Daily Rate
2 RevPAR Revenue per Available Room
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Badanie empiryczne oparto przede wszystkim na ofertach publikowanych przez
Booking.com., natomiast dodatkowo zostato przeprowadzone poréwnanie cen tych samych
ustug u réznych posrednikéw na bazie kilku wybranych wyszukiwarek: Trip.com, HRS, Agoda,
Prestigia, Sembo, ZenHotels, Leonardo, Triverna i Stayforlong. Wybdér platform
posredniczgcych w rezerwacji ustug noclegowych jest nieprzypadkowy, cho¢ nieco szerszy niz
zaktadano we wstepnej fazie projektu (Konkurencyjnosé.., 2025). Wedtug danych
publikowanych przez firme Profitroom az 80% rezerwacji hoteli odbywa sie przez platformy
OTA (czyli internetowe agencje turystyczne, takie jak Booking czy Trip.com), z czego
zdecydowang wiekszos$¢ rynku posiada sam Booking, przez ktéry - wedtug danych Profitroom
- rezerwowane jest az 66% hoteli3. Booking.com oceniany jest jako serwis wszechstronny
i rozbudowany, oferujacy miejsca noclegowe zaréwno w hotelach, jak i innych rodzajach bazy
noclegowe] (apartamentach, hostelach, pensjonatach, a nawet w kwaterach prywatnych).
Z punktu widzenia konsumenta waznym jest to, ze wyszukiwarka wyswietla cene ustugi
noclegowej na pierwszej stronie, co moze utatwiaé podjecie ostatecznej decyzji o wyborze
konkretnego obiektu. Co wiecej, dostepnych jest wiele opcji pozwalajacych wyfiltrowaé ustuge
wedtug wtasnych preferencji, w tym tzw. inteligentne filtry umozliwiajgce sformutowanie
spersonalizowanych oczekiwan. Poczawszy od wrzesnia 2025 roku na pierwszej stronie
obiektu oferowanego na Booking.com musi sie takze znalezé informacja o tym, czy
osoba/jednostka oferujgca ustugi noclegowe jest przedsiebiorcg (w tym przypadku hotelem
lub siecig hotelowg), czy tez osobg prywatng. Opcja ta nie byta dostepna w momencie

pobierania danych.

Do badania uzupetniajgcego wybrane tez zostaty inne wyszukiwarki, bardziej niszowe,
ale podejmujgce prébe konkurowania z Booking.com. W trakcie badania podjeta zostata
decyzja o rezygnacji z analizy danych dostepnych na Trivago i Tripadvisor (zaproponowanych
w czesci metodologicznej), poniewaz platformy te petnig nieco odmienng funkcje. Trivago jest
Lporownywarka” ofert hoteli korzystajgcg z danych innych stron rezerwacyjnych
i zestawiajgcg wyniki zgodnie z preferencjami konsumenta ustawionymi na podstawie
dostepnych filtrow, Tripadvisor z kolei to aplikacja stuzgca zaréwno do rezerwacji noclegéw,

jak i planowania podrdézy. Rezygnujac z Trivago i Tripadvisor uzupetniono badanie o dane

3 Przybylski M., https://kb.pl/aktualnosci/turystyka/dane-w-polsce-przez-booking-rezerwuje-sie-66-hoteli-bunt-

hotelarzy-i-ostra-odpowiedz-platformy/ (pobrano: 10.02.2025)

15


https://kb.pl/aktualnosci/turystyka/dane-w-polsce-przez-booking-rezerwuje-sie-66-hoteli-bunt-hotelarzy-i-ostra-odpowiedz-platformy/
https://kb.pl/aktualnosci/turystyka/dane-w-polsce-przez-booking-rezerwuje-sie-66-hoteli-bunt-hotelarzy-i-ostra-odpowiedz-platformy/

dostepne w innych meta wyszukiwarkach (np. Agoda, Hotels.com), ktére petnig zblizone

funkcje do Booking.com.

W pracy zostaty tez wykorzystane liczne zroédta pozwalajgce na poszerzong analize
wptywu czynnikéw makroekonomicznych na konkurencyjno$¢ cenowa ofert city break
w wybranych miastach: dane Eurostat, raporty STR, raporty branzowe, dane GUS, NBP,

informacje na stronach internetowych.

2.3. Wybor zmiennych

W procesie dystrybucji wykorzystywane sg rdézinorodne zmienne, za pomocg ktdrych
bezposredni ustugodawca (w tym przypadku hotel) lub posrednik (np. Booking.com) chce
scharakteryzowac¢ ustuge i zacheci¢ do kupna przedstawionej oferty. Analiza zaleznosci
pomiedzy ceng ustugi turystycznej dla rynku turystyki typu city break a jej determinantami
wymaga utworzenia modelu, w ktérym cena produktu turystycznego stanowi zmienng
objasniang, a determinantami sg empirycznie wybrane czynniki okreslajgce jej wartosé w skali
mikro (jakos$¢ obiektu wyrazona kategorig, zakres ustug dodatkowych, warunki ptatnosci itp.),
a takze czynniki zewnetrzne: spotfeczno-ekonomiczne, polityczno-prawne, przyrodnicze,
kulturowe i technologiczne. Biorgc pod uwage fakt, ze ustalanie ceny powinno by¢
skoordynowane z pozostatymi narzedziami marketingu (projektowaniem produktu, promocjg
i dystrybucjg), gdy dokonujemy analizy cen warto réwniez zwrdéci¢ uwage naich zréznicowanie
w zaleznos$ci od kanatu dystrybucji. Wskazuje na to chociazby coraz bardziej rosngce znaczenie
Internetu, gdzie turysta czesto moze naby¢ produkt bezposrednio od ustugodawcy lub

z pominieciem niektérych szczebli w kanatach dystrybuciji.

Zaréwno wybér zmiennych, jak i wielko$¢ i struktura préby zostaty dostosowane do
gtobwnego celu badania i omdwione szczegbtowo we wstepnych zatozeniach
metodologicznych (Skalska, Konkurencyjno$¢ cenowa polskiej oferty turystycznej city break,
2025). Na podstawie analizy danych zastanych, przeglagdu literatury i wynikéw
dotychczasowych badan empiryczne ustalono dla produktu typu city break:

e liste czynnikdw cenotwdrczych,

e wagi czastkowe poszczegdlnych czynnikdow.

Ponadto determinanty pogrupowano wedtug trzech poziomow:
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e mikro — dotyczgce wytgcznie cech danego produktu i charakterystyki ustugodawcéw;

e mezo — dotyczgce otoczenia regionalnego ustugodawcy (np. ceny w gastronomii);
zatozono, ze dane na poziomie mezo zostang zebrane z dostepnych Zrédet wtérnych,
tzn. poza gtéwnym badaniem empirycznym;

e makro — dotyczgce zjawisk globalnych, ogélnogospodarczych i spotecznych (np. ceny
paliw, zmiany cen w sektorze turystyki, kursy walut); w tym przypadku réwniez
zatozono, ze dane na poziomie makro zostang zebrane z dostepnych zrédet wtérnych,

poza gtéwnym badaniem empirycznym.

Wykaz czynnikbw  cenotwérczych  obejmuje  zaréwno  determinanty  wspdlne
(np. kategoria obiektu noclegowego lub wybrane cechy jego lokalizacji), jak i czynniki wtasciwe
tylko dla wybranego produktu (np. dla ustug noclegowych ze $niadaniem). Zmienne przyjete
do badania zostaty szczegétowo omdéwione w zatozeniach metodologicznych. Uwzgledniono
je w podziale na 5 grup: (1) ogdlne (np. miasto, cechy lokalizacji, certyfikaty jakosci),
(2) bezposrednio zwigzane z poziomem ceny (np. kategoria hotelu, zakres ustug i inne),
(3) zwigzane z ustugami dodatkowymi zawartymi w cenie (np. klimatyzacja, dostep do
parkingu, basen), (4) zwigzane z oceng klientéw (np. stosunek jakosci do ceny, ocena ustug
personelu, ocena czystosci i inne) oraz (5) inne wazne czynniki (jak kursy walut, atrakcyjnosc¢

miasta, atrakcyjnos¢ i ceny innych ustug w miescie, np. gastronomicznych).

2.4. Wielkos¢ i struktura proby

We wszystkich turach badania gtéwnego w bazie danych znalazty sie 2224 oferty pobrane
z Booking.com, w tym blisko 10% to oferty partnerskie. Prédba nie jest w petni zgodna
z przyjetymi zatozeniami, poniewaz w trakcie realizacji badania (tzn. w dniach badania)
niektore hotele nie byly dostepne. Liczba obserwacji jest jednak na tyle duza (wieksza od
planowanej), ze nie zaktécito to podstawowych zatozern metodycznych i nie wptyneto na

wiarygodnos$¢é wynikow badania.

Tabela 2.1. Wielkos¢ i struktura préby

Miasto taczna liczba obserwacji: taczna liczba obserwacji:
oferta Booking.com oferta partnerska
[ tura Il tura Il tura | tura Il tura Il tura
Berlin 116 113 116 0 10 4
Budapeszt 129 102 127 17 13 41
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Gdansk 63 60 62 7 5 13

Krakdéw 139 134 129 10 2 6
Praga 172 157 146 20 8 14
Warszawa 86 88 86 9 12 8
Ogodtem 705 654 666 63 50 86

Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT

Jak wspomniano wyzej, badanie gtdwne zostato uzupetnione o: (1) poréwnanie cen tych
samych ustug u réznych posrednikéw (Trip.com, HRS, Agoda, Prestigia, Sembo, ZenHotels,
Leonardo, Triverna i Stayforlong), (2) analize zmiennosci cen na portalu Booking.com, opartg
o codzienny monitoring wybranych obiektow. Liczba obserwacji w pierwszym przypadku
wyniosta ok. 660, w drugim — blisko 570. W sumie — prezentowana w niniejszym raporcie

analiza opiera sie na blisko 3,5 tys. obserwacji cen.

3. Zakres analizy. Determinanty i wskazniki

3.1. Ceny Srednie

Punktem wyjscia do analizy zebranych danych empirycznych jest s$rednia cena
1 weekendu (pigtek-sobota-niedziela), w sktad, ktérego wchodzg 2 noclegi dla dwdch oséb
w pokoju dwuosobowym. Oznaczono jg symbolem (u). W analizie porownawczej
uwzglednione zostaty rozmaite zmienne (determinanty): miasto, kategoria hotelu, termin
Swiadczenia ustug, zakres ustugi (ze $niadaniem lub bez), okres wyprzedzenia momentu
sprzedazy w stosunku do momentu korzystania z ustugi (czyli tura badan). Dodatkowo — tam,
gdzie byty dostepne dane — uwzgledniono oferty partnerskie. Oznacza to, ze badaniem objeto
zaréwno oferty przedstawione do sprzedazy przez gtéwnego posrednika (Booking.com), jak

i przez bezposrednich ustugodawcéw wspétpracujacych z Booking.com (hotele).

Dzieki obliczeniu cen srednich mozna byto réwniez ustali¢ poziom rozbieznosci
(w procentach) miedzy cenami w poszczegdlnych miastach i wybranych produktach
w zaleznosci od kategorii hotelu i zakresu ustug (ze $niadaniem — bez Sniadania). Tg metoda
zostaty poréwnane ceny pomiedzy Warszawg a pozostatymi miastami (por. pkt. 3.3).

Wyznaczono siedem kategorii réznic w cenach (réznice cen ustug swiadczonych w Warszawie
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w stosunku do cen konkurentéw), opisanych w odpowiednich objasnieniach do tablic. Wyniki

oceny zostaty przedstawione w tabeli 3.1.

3.2. Wskaznik uzytecznosci oferty dla klienta

Omoéwiony powyzej sposoéb badania cen stat sie podstawg nie tylko do ustalenia poziomu cen
Srednich (u), ale takze do oszacowania ,wartosci dla klienta”, ,uzytecznosci” konkretnych
ofert (r}). Skonstruowany wskaznik uzytecznosci produktu (r), ktérego maksymalna wartos¢
w tym badaniu wynosi 25 (por. tab. 3.1), jest giéwnym Zrddtem oceny przewagi
konkurencyjnej i ustalenia, co tak naprawde kryje sie w ofercie i za co klient ptaci. Tak wiec,
wartos$¢ dla klienta (uzytecznosé) to wielowymiarowa korzys¢ postrzegana przez konsumenta,
ktdra w nastepny kroku pozwala ustali¢ relacje pomiedzy cenami, a tym, co konsument
otrzymuje w zamian. Na podstawie $redniej ceny u (np. 1 osobonoclegu lub ceny catego
weekendu) i wskaznika uzytecznosci produktu (rj) obliczy¢ mozna syntetyczny wspoétczynnik,
ktéry obrazuje relacje ceny do uzytecznosci i przybiera wartos¢ u/rj. W praktyce informuje on,
ile konsument pfaci za jednostke uzytecznosci: im mniej, tym zakup jest dla konsumenta
korzystniejszy. Tak ustalong wartos¢ ustug proponowanych w danej destynacji mozna
poréwna¢ do analogicznych wskaznikdw ustalonych w odniesieniu do konkurentdw.
Im wyzszy poziom uzytecznosci tym cena pfacona za jej jednostke jest nizsza i tym bardziej

konkurencyjny jest produkt w relacji do pozostatych.

Pojawia sie pytanie, jak te wartos$¢, ktorg uzyskuje klient ustali¢ w praktyce?
W omawianym badaniu wspétczynnik ,wartosci dla klienta” zostat oszacowany na podstawie
wybranych ustug i udogodnien oferowanych w ramach ceny, swiadczacych o jakosci oferty
typu city break. W innych badaniach wybér tych cech moze i powinien by¢ inny, zalezny od
specyfiki produktu (np. zdecydowanie odmienny dla oferty pobytéw narciarskich). Cechy
oferty i przypisane im odpowiednie wagi dla city break zostaty zamieszczone w tab. 3.1.
W przypadku takich cech, jak odlegtos¢ od centrum miasta, ogdlna ocena oferty przez
klientéw, ocena przez klientdw stosunku jakosci do ceny oraz wielkos¢ jednostki mieszkalnej
(zazwyczaj pokoju hotelowego) zastosowano wagi ciggte, proporcjonalne, w pozostatych
przypadkach — wagi skalowane (cecha wystepuje lub nie i przybiera wartos¢ 1-0) lub wage

punktowg, uzalezniong od znaczenia danej cechy charakteryzujacej oferte (np. dla klimatyzacji
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przyjeto 0,5, dla Wi-Fi 0,2). Szczegétowg informacje na temat wag przypisanych do

poszczegdlnych cech oferty zawiera zatgcznik 1.

Tabela 3.1. Podstawy konstrukcji wskaznika uzytecznosci oferty dla klienta

Cecha oferty Waga (max.)
1 Odlegtosé od centrum miasta (w m) 3
2 Kategoria hotelu: liczba gwiazdek 4
3 Ocena klientéw (ogdlna) 2
4  Certyfikat zréwnowazonego rozwoju (jeden) 0,5
5 Certyfikat zrbwnowazonego rozwoju (za dwa i wiecej) 1
6 Mozliwos¢ rezygnacji z rezerwacji bez poniesienia kosztéw 1
7  Wielkos¢ j.m. (w m2) 3
8 Klimatyzacja 0,5
9  Wi-Fi 0,2
10 Ocena klientéw: stosunek jakosci do ceny 2
11 Udogodnienia dla osdb z niepetnosprawnoscia 0,5
12 Prywatny parking bezptatny 2
13 Prywatny parking ptatny 0,7
14 Centrum wellnes/spa/centrum odnowy biologicznej 1
15 Basen 1
16 Centrum fitness 0,5
17 Podstawowe wyposazenie kuchenne: czajnik, loddwka 0,5
18 Urzadzenia/sala/pokdj zabaw dla dzieci 0,6
19 Transfer z lotniska do miejsca zakwaterowania 1
20 tacznie 25

Zrédto: opracowanie wiasne

Warto w tym miejscu wyjasni¢, ze w niektérych przypadkach przyjete wagi istotnie
réznig sie miedzy sobg (np. waga dla zmiennej odlegtosc¢ od centrum miasta — max. 3, czy tez
waga dla zmiennej mozliwos¢ skorzystania z wifi — max. 0,2). Ustalono je na podstawie
obserwacji rynku i znaczenia danej ustugi dla podrdézy typu city break. Jako przyktad mozna
podac z jednej strony wiasnie odlegto$¢ od centrum miasta, czy tez mozliwos¢ skorzystania
z bezptatnego parkingu, ktdra jest dla tego typu klientéw bardzo wazna, z drugiej za$ dostep
do Wi-Fi, ktdry w wielkich miastach stat sie w zasadzie powszechny, nie wyrdznia oferty in plus
i nie powinien by¢ — zdaniem Autorki - wysoko punktowany. Duzg wage przyjeto z kolei dla
drugiego certyfikatu zréwnowazonego rozwoju uznajac, ze swiadczy on o rzetelnym podejsciu

do dbatosci o Srodowisku przyrodnicze i spoteczne. Z kolei watpliwos¢ budzi dos¢ powszechne

20



deklarowanie przez badane hotele dostepnosci dla oséb z niepetnosprawnoscig. Blizsze
przyjrzenie sie rozumieniu tej dostepnosci budzi podejrzenia, ze jest ona iluzoryczna i nie

zawsze wiasciwie pojmowana. Na przykfad jako wyraz dostepnosci podawano istnienie windy.

Reasumujgc, obszary decyzji cenowych dla turystéw odwiedzajgcych polskie miasta
zostaty okreslone zaréwno na podstawie réznic cen srednich (u), jak i wspdtczynnikow
uzytecznosci dla konsumenta (rj). Rdznice w cenach pomiedzy ustugami swiadczonymi

w badanych miastach pozwolity utworzy¢ kilka przedziatéw konkurencyjnosci cenowej:

1) niewielkie, nieznaczace réznice w cenach,
2) ceny umiarkowanie konkurencyjne,

3) ceny bardzo konkurencyjne,

4) ceny umiarkowanie niekonkurencyjne,

5) ceny zdecydowanie niekonkurencyjne.

4. Wyniki badan empirycznych

4.1. Ceny Srednie

Jak wspomniano wyzej, podstawowe wyniki badain empirycznych zostang pokazane

w dwdch wymiarach: (1) ceny Srednie, (2) ceny w relacji do uzytecznosci.

Jesli chodzi o ceny uzyskane ze wszystkich tur badan i wszystkich obiektow, ich srednia
wysokos¢ za weekendowy pobyt dwoch oséb wyniosta 401 EUR (ze s$niadaniem), 350 EUR
(bez $niadania) i 350 EUR (oferta partnerska®). Ta informacja niewiele moéwi o konkurencji
cenowej pomiedzy miastami, nie powinna by¢ jednak lekcewazona, poniewaz tak naprawde
pokazuje nie tylko sredni poziom cen, ale takze wskazuje na znaczenie $niadan w ofercie hoteli

oraz role ofert partnerskich.

4 Okreslenie ,oferta partnerska”, pojawiajace sie w informacjach dla klientéw, oznacza, ze dany obiekt
noclegowy aktywowat specjalng promocje, a cena zostata obnizona w ramach programu partnerskiego
Booking.com dla wiascicieli obiektow.

21



OdpowiedZz na pytanie, ktére z miast wybranych do analizy jest najbardziej
konkurencyjne cenowo wymaga bardziej szczegétowej analizy z uwzglednieniem lokalizacji,
kategorii hoteli i momentu zakupu ustugi. Z danych wynika, ze obserwowane zmiany zwigzane
z momentem nabywania oferty byty dla hoteli trzygwiazdkowych dos¢ oczekiwane: ceny
spadaty wraz ze zblizaniem sie daty, ktorej dotyczyta oferta (druga tura badan w stosunku do
pierwszej), byty wyraznie nizsze dla ofert bez $niadania i dla ofert partnerskich. W grupie hoteli
czterogwiazdkowych nie udato sie ustali¢ tak jednoznacznych tendencji. Zaréwno oferty ze
$niadaniami, jak i bez $niadan byly najwyisze we wrzesniu (trzecia tura), co w tym okresie
nalezy wigza¢ ze wzrostem rezerwacji dokonywanych przez organizatoréw wydarzen
biznesowych. Zaskakujgcym zjawiskiem jest brak w pierwszej i drugiej turze istotnych rdéznic
pomiedzy ofertami Booking.com i ofertami partnerskimi. Wyrazny (spodziewany) wptyw na
cene ma natomiast kategoria hotelu, przy czym rdznica pomiedzy ofertami w hotelach 3* i 4*
byta najwieksza w przypadku ofert partnerskich (o blisko 1/3 nizsza w hotelach 3* w stosunku
do 4*). W hotelach 4* udziat $niadan w cenie jest relatywnie wyzszy niz w obiektach nizszej
kategorii. W ofertach ze $niadaniem ceny w hotelach 3* byty o 23,8% nizsze niz w 4*, bez

$niadania — 0 18,6%.

Poréwnanie cen uzyskanych ze wszystkich tur badan i wszystkich obiektéw w miastach
wybranych do analizy pokazuje, ze ich poziom byt najnizszy w Krakowie, najwyzszy zas —
w Budapeszcie. Jesli przeanalizujemy wyniki z pominieciem Budapesztu (ze wzgledu na
Formute 1), uzyskamy najnizsze ceny w Krakowie i Berlinie, a nastepnie bardzo wyréwnane

ceny w grupie miast najdrozszych: w Pradze, Warszawie i Gdansku.
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Ryc. 4.1. Srednie ceny wedtug tur badan i kategorii hoteli (w EUR)

Hotele 4* Hotele 3*
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a0 Y 430 e 430 Y 348 -
350 325
o1 > 98 99
400 56 200 920
350 334 63
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300 —
250 — 200 -
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M ze $niadaniem m bez $niadania oferta partnerska m ze $niadaniem m bez $niadania oferta partnerska

Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspdtpracy POT

Ryc. 4.2. Srednie ceny (noclegi ze $niadaniem) w wybranych miastach (w EUR); wszystkie
tury badan

Budapeszt

Praga

Warszawa

Gdansk

Berlin

Krakow

Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspdtpracy POT
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Ryc. 4.3. Srednie ceny (ze $niadaniem); badane miasta; wedtug tur badan (w EUR)
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT
Ryc. 4.4. Rozbieznos$¢ cen wg tur badan (ceny w EUR)
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT
Analizujgc ceny S$rednie i pordwnujac je miedzy miastami trzeba pamietaé, ze

w badaniu, w sposdb niezamierzony, pojawita sie zaktdcajgca zmienna, ktorg jest fakt
organizacji spektakularnych wydarzen o bardzo duzej frekwencji w dniach, ktére wybrano do
pobrania oferty cenowej z platformy Booking.com (Budapeszt, Grand Prix Wegier Formuta 1,
1-3.08). Zwiekszony popyt na ustugi noclegowe w trakcie tej imprezy spowodowat wzrost
Srednich cen w hotelach blisko dwukrotnie (por. Zat. 1 Aneks tabelaryczny). Z analizy innych
zrodet wynika, ze dotyczyto to takze innych rodzajow bazy noclegowej w tym miescie, a takze
gastronomii. Jako podobny przyktad mozna poda¢ zmiany, jakie zaszty w 2024 roku
w ekonomicznych wynikach hoteli w Berlinie w zwigzku z duzymi wydarzeniami, ktore odbyty
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sie w tym miescie. | tak, w lipcu, kiedy miat miejsce finat Mistrzostw Europy w Pitce Noznej
UEFA pomiedzy Hiszpanig i Anglig, zgodnie z wstepnymi danymi CoStar, branza hotelarska
w Berlinie odnotowata najwyzszg Srednig stawke dzienng ADR i przychdéd na dostepny pokdj
RevPAR (str.com). Z kolei dzieki wydarzeniu InnoTrans, ktére odbyto sie we wrzesniu 2024
roku, hotele réwniez odnotowaty znaczgcy wzrost zaréwno wskaznika ADR, jak i RevPAR.
W lipcu 2024 roku, ADR wynosit srednio 136,94 EUR, a RevPAR 106,73 EUR, natomiast we
wrzesniu dzieki wydarzeniu InnoTrans, ADR wzrést do 177,49 EUR, a RevPAR do 151,60 EUR)>.

Ryc. 4.5. Srednia cena ze $niadaniem (EUR); wszystkie tury badan; hotele 3*
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspdtpracy POT

W trzeciej turze badan przeprowadzonych w 2025 roku, w ktérej nie wystgpity zaktécenia,
najnizsze ceny podstawowej ustugi — obejmujgcej dwa noclegi ze $niadaniem dla dwéch oséb
— odnotowano w Gdansku, natomiast najwyzsze w Pradze (por. zat. 1 Aneks tabelaryczny).
Warto jednak pamieta¢, ze Gdansk jako miasto nadmorskie charakteryzuje sie podwyzszonym
poziomem cen w okresie letnim, co zwykle wynika z wysokiego popytu w czasie wakacji.

Trzecia tura odnosita sie natomiast do okresu wczesnojesiennego.

W weekendzie wrzesniowym ranking co do $redniego poziomu cen w badanych

miastach jest nieco inny w zaleznosci od kategorii hotelu: w hotelach 4* najnizszy poziom cen

5 https://www.traveldailynews.com/statistics-trends/berlin-hotels-posted-all-time-high-performance-for-
september
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$rednich (ze $niadaniem) zanotowano w Budapeszcie, a nastepnie w Gdansku (por. ryc. 4.6

i 4.8), natomiast w hotelach 3* w Warszawie i Gdansku (por. ryc. 4.5i4.7).

Ryc. 4.6. Srednia cena ze $niadaniem (EUR); wszystkie tury badan; hotele 4*
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspdtpracy POT

Ryc. 4.7. Srednia cena ze $niadaniem (EUR); Il tura badan; hotele 3*
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT
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Ryc. 4.8. Srednia cena ze $niadaniem (EUR); Il tura badan; hotele 4*
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspdtpracy POT

Ryc. 4.9. Poréwnanie srednich cen (ze sniadaniem) w hotelach 3* i 4*; Il tura badan
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT.

W Il turze najwieksza rdzinica pomiedzy cenami hoteli 4* i 3* pojawita sie w Pradze,

najmniejsza — w Berlinie i Budapeszcie (por. ryc. 4.9).

Jesli chodzi o wersje ofert bez $niadan, w weekendzie wrzesniowym ranking co do
Sredniego poziomu cen w badanych miastach jest — podobnie jak w przypadku noclegéw ze

$niadaniami — nieco inny w zaleznosci od kategorii hotelu: w hotelach 4* najnizszy poziom cen
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$rednich (bez $niadan) zanotowano w Gdansku, a nastepnie w Budapeszcie (por. ryc. 4.12),

natomiast w hotelach 3* w Gdansku, Budapeszcie i Warszawie (por. ryc. 4.11).

Ryc. 4.10. Srednia cena bez $niadania (EUR); wszystkie tury badan, obie kategorie
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT

Ryc. 4.11. Srednia cena bez $niadania (EUR); wszystkie tury badan; hotele 3*
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspdtpracy POT
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Ryc. 4.12. Srednia cena bez $niadania (EUR); wszystkie tury badan; hotele 4*
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT

Analizujgc dane warto zwrdci¢ uwage na rozmiar réznic pomiedzy cenami (bez $niadania)

w hotelach 3* i 4*: najwieksze notuje sie w Pradze i Warszawie, podczas gdy w Budapeszcie

i Berlinie sg one stosunkowo nieduze®.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze hotele w bardzo rézny sposdb zabiegaja

o klienta wykorzystujgc ceny $niadan. | tak:

1)

2)

3)

4)

w catej prébie rdznica pomiedzy srednimi cenami ofert ze $niadaniami i bez sniadan
dochodzi do 25%; najbardziej wyraznie réznice te sg widoczne w Berlinie, zwtaszcza
w grupie hoteli czterogwiazdkowych;

zdecydowanie wyrazniej wida¢ wykorzystywanie $niadan do zwiekszania przychodow
w odniesieniu do hoteli czterogwiazdkowych (réznica miedzy S$rednig ceng ze
$niadaniem i bez wynosi w granicach od 6% do 25%); w polskich miastach najwieksze
réznice zanotowano w Gdansku, wtasnie w hotelach czterogwiazdkowych (miedzy 18%
a 22%, w zaleznosci od tury badan);

stosunkowo niewielkie réznice cen zaobserwowano w Pradze (zaréwno dla hoteli
cztero- jak i trzygwiazdkowych), a takze w Krakowie dla hoteli trzygwiazdkowych;
ceny $niadan s3 w wiekszym stopniu wykorzystywane w sezonie letnim, kiedy

dominujg goscie indywidualni;

6 Dane dla wszystkich tur badan.
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5) bardzo trudno ustali¢ jednoznaczne tendencje w odniesieniu do sytuacji nietypowej,
za jaka nalezy uznac¢ | i Il ture badan w Budapeszcie; natomiast w trzeciej turze,
poréwnywalnej do badan przeprowadzonych w innych miastach, rdéznice cen ze

$niadaniami i bez $niadan wyniosty 17% (hotele 3*) i 14% (hotele 4*).

4.2. Zréznicowanie i dynamika zmian cen Srednich

Ze wzgledu na duzg zmienno$¢ cen na portalu Booking.com, zaobserwowang w trakcie
badania, w okresie od 27.08.2025 do 18.09.2025 prowadzono dodatkowy, codzienny
monitoring wybranych obiektow. W ten sposéb dodatkowo przeanalizowano
45 wylosowanych hoteli — 21 trzygwiazdkowych oraz 24 czterogwiazdkowe — zlokalizowanych

we wszystkich badanych miastach.

Ryc. 4.13. Srednie ceny w okresie 27.08-18.09.2025 (w EUR): dzienna zmienno$¢ cen;
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT
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Ryc. 4.14. Srednie ceny w okresie 27.08-18.09.2025 (w EUR): dzienna zmienno$¢ cen;
hotele 4*
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspdtpracy POT
Ryciny 4.13 i 4.14 ilustrujg znaczng dzienng zmienno$¢ cen zaréwno pomiedzy poszczegdlnymi
obiektami (duze rdznice miedzy wartosciami minimalnymi i maksymalnymi), jak i w zaleznosci
od dnia tygodnia. Analiza wielkosci srednich wskazuje, ze najnizsze ceny wystepujg zazwyczaj
w niedziele, a najwyzsze w pigtek. Skrajnie wysokie wartosci mogg wynikac z ofert zwigzanych

z organizacjg duzych wydarzen, takich jak konferencje czy wesela.
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4.3. Relacja ceny do uzytecznosci

Ryc. 4.15. Cena za jednostke uzytecznosci (EUR); hotele 3*
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Budapeszt Berlin Warszawa Praga Gdansk Krakéw

M Ze $niadaniem M Bez $niadania MW Oferta partnerska

Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT

Ryc. 4.16. Cena za jednostke uzytecznosci (EUR); hotele 4*
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Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT

Poréwnanie danych na ryc. 4.15 i 4.16 prowadzi do bardzo istotnego wniosku: cena za
jednostke uzytecznosci w hotelach 4* plasuje zarowno Warszawe, jak i Krakéw i Gdansk na
konkurencyjnej pozycji tak w stosunku do Pragi, jak i Berlina. Szczegdlnie w Warszawie

infrastruktura noclegowa w segmencie 4* stata sie w ostatnich latach bardzo nowoczesna
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i klient otrzymuje wiecej za nizszg lub podobng cene. Odnosi sie to zaréwno do noclegdéw ze

$niadaniem jak i bez, a takze do ofert partnerskich.

Ryc. 4.17. Réznica pomiedzy ofertami ze $niadaniem i bez $niadania (na podstawie
wskaznika cena/uzytecznos¢; réznice w EUR)

Berlin [l turg e 8,03
Berlin [tura M 7,88
Berlin Il tura M 7,31
Gdansk ltura M 5,44
Warszawa |l tura G 4,92
Warszawa | tura G e 4,85
Warszawa |l tura e 4,52
Gdansk | tura G 4,42
Gdansk Il tura M 4,36
Budapeszt ||l tura — 4,24
Krakow | tura ' —— 3,17
Krakéw [l tura ' —— 2,82
Krakow [l turg ' S—— 2,79
Pragalltura EEEEE—— 2,79
Pragaltura |EEEEEE—— 2,5

Praga lll tura I 2,34

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Zrédto: badania wtasne wykonane na zlecenie i przy wspétpracy POT
Do ciekawych wnioskéw prowadzi réwniez poréwnanie wskaznika cena/uzytecznos¢ odrebnie
dla ofert ze Sniadaniami i bez $niadan. Zdecydowanie najwieksza réznica pomiedzy tymi
wskaznikami zostata zaobserwowana w Berlinie i Gdanisku, najmniejsza — w Krakowie
i Budapeszcie. W praktyce oznacza to, ze decydujac sie na nocleg ze $niadaniem klient uzyskuje
relatywnie najmniejszg warto$¢ wifasnie w Berlinie, najwieksza w Pradze i Krakowie.
Najbardziej wyraznie widaé¢ te réznice w odniesieniu do hoteli 3* (dane szczegdtowe:
por. zat. 1. Aneks tabelaryczny). Ptynie stad jasny wniosek dla konsumentéw: nie optaca sie
kupowaé noclegow ze sniadaniami w hotelach 3* w Berlinie, natomiast optaca sie
w Krakowie i Pradze.... Zjawisko to ilustruje ryc. 4.17. Oferta bez $niadan proponowana
w hotelach w Krakowie jest nieco mniej konkurencyjna tylko w stosunku do Gdanska. Dotyczy

to w szczegolnosci hoteli 3*, gdzie za jednostke uzytecznosci ptaci sie w Krakowie blisko 12%
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wiecej niz w Gdansku. W stosunku do pozostatych miast Krakdw jest tanszy, a wiec

konkurencyjny cenowo.

Tabela 4.1. Ocena konkurencyjnosci produktéw typu city break oferowanych w Warszawie

w relacji do pozostatych miast objetych badaniem (na podstawie cen srednich i relacji ceny

do uzytecznosci)

Rodzaj Srednia cena weekendu Cena/uzytecznosé
produktu BE BU |PR |KR |GD |BE BU |PR |KR |GD
Noclegi  ze | +/- | +++ - - +/- | ++ | +++ | +/- - -
$niadaniem

Noclegi bez | . +++ + +/- | +/- + +++ + - -
$niadania

Oferta +/- | +++ + -- +/- | +/- | +++ + -- -
partnerska

4* nocleg ze | - +++ | +/- - +/- + +++ + - -
$niadaniem

3* nocleg ze | 4 +++ - +/- | +f- | ++ | +++ - - -
$niadaniem

4*noclegbez | . +++ | -- - +/- + +++ + - -
$niadania

3*noclegbez | +/- | +++ | +/- | +/- | +/- + +++ | +/- - -
$niadania

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie pozyskanych danych empirycznych

Objasnienia:
A.

+/- Niewielka réznica cen (-5%+5%)
+  Ceny umiarkowanie konkurencyjne (roznica cen 5 —20%)
++ Ceny zdecydowanie konkurencyjne (réznica cen 21 — 30%)
+++ Ceny bardzo konkurencyjne (réznica cen ponad 30%)
- Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne (réznica cen 5 —20%)
-- Ceny zdecydowanie niekonkurencyjne (réznica cen 21 —30%)
- - - Ceny bardzo niekonkurencyjne (réznica cen ponad 30%)

B. BE-Berlin, BU — Budapeszt, PR — Praga, KR — Krakéw, GD - Gdansk

C. Uwaga: Stopien konkurencyjnosci ustalono odnoszac ceny oferowane w Warszawie do cen w pozostatych

miastach .
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Tabela 4.2. Ocena konkurencyjnosci produktéw typu city break oferowanych w Gdansku

w relacji do pozostatych miast objetych badaniem (na podstawie cen srednich i relacji ceny

do uzytecznosci)

Rodzaj Srednia cena weekendu Cena/uzytecznos$é

produkty BE |BU |PR |KR |WA |BE |BU |PR |KR |WA
Noclegi  ze | +/- | +++ |+/- |- +/- [ +++ | +++ |+ +/- |+
$niadaniem

Noclegi bez | - +++ |(+/- |+ + ++ +++ | ++ + +
$niadania

Oferta +/- |[+++ |+ -- +/- | ++ +++ | ++ - +
partnerska

4* nocleg ze | - +++ |(+/- |+ +/- |+ +++ |+ +/- |+
$niadaniem

3* nocleg ze | /- | 4+++ |- + +/- [ +++ | +++ |+ +/- |+
$niadaniem

4* noclegbez | - +++ | -- + +/- |+ +++ | ++ | +/- |+
$niadania

3*noclegbez | +/- |44+ | +/- |- +/- | ++ +++ [ ++ |+ +
$niadania

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie pozyskanych danych empirycznych

Objasnienia:
D.

+/- Niewielka rdéznica cen (-5%+5%)
+  Ceny umiarkowanie konkurencyjne (réznica cen 5 — 20%)
++ Ceny zdecydowanie konkurencyjne (réznica cen 21 —30%)
+++ Ceny bardzo konkurencyjne (réznica cen ponad 30%)
- Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne (réznica cen 5 — 20%)
-- Ceny zdecydowanie niekonkurencyjne (roznica cen 21 —30%)
- - - Ceny bardzo niekonkurencyjne (réznica cen ponad 30%)

E. BE-Berlin, BU — Budapeszt, PR — Praga, KR — Krakéw, WA - warszawa

F. Uwaga: Stopien konkurencyjnosci ustalono odnoszac ceny oferowane w Gdansku do cen w pozostatych

miastach .
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Tabela 4.3. Ocena konkurencyjnosci produktéw typu city break oferowanych w Krakowie

w relacji do pozostatych miast objetych badaniem (na podstawie cen srednich i relacji ceny

do uzytecznosci)

Rodzaj Srednia cena weekendu Cena/uzytecznos$é

produkty BE BU |PR |WA |GD |BE BU |PR |WA |GD
Noclegi  ze | + +++ |+ + + +++ |+ |+ + +/-
$niadaniem

Noclegi bez | - +++ |(+/- |+ +/- | ++ +++ |+ + -
$niadania

Oferta ++ +++ | ++ ++ + ++ +++ | ++ ++ +
partnerska

4* nocleg ze | 4/- |44+ |+ + + + +++ |+ + +/-
$niadaniem

3* nocleg ze | ¢ +++ | - +/- |+ +++ |+ |+ + +/-
$niadaniem

4* noclegbez | - +++ | - + - + +++ |+ +/- | +/-
$niadania

3* noclegbez | - +++ | (+/- |+ - ++ +++ |+ + -
$niadania

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie pozyskanych danych empirycznych

Objasnienia:
A.

+/- Niewielka rdéznica cen (-5%+5%)
+  Ceny umiarkowanie konkurencyjne (réznica cen 5 — 20%)
++ Ceny zdecydowanie konkurencyjne (réznica cen 21 —30%)
+++ Ceny bardzo konkurencyjne (réznica cen ponad 30%)
- Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne (réznica cen 5 — 20%)
-- Ceny zdecydowanie niekonkurencyjne (roznica cen 21 —30%)
- - - Ceny bardzo niekonkurencyjne (réznica cen ponad 30%)

B. BE-Berlin, BU — Budapeszt, PR — Praga, WA — Warszawa, GD - Gdarisk

C. Uwaga: Stopien konkurencyjnosci ustalono odnoszac ceny oferowane w Krakowie do cen w pozostatych

miastach .
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5. Inne, wazne zmienne (mezo i makro)

5.1. Ceny innych ddbr i ustug

Jesli chodzi o wybér destynacji na podrdze city break, bardzo istotnym czynnikiem sg nie tylko

ceny ustug noclegowych, szczegétowo omodwione wyzej, ale takze pozostatych ustug

(por. tab. 5.1).

Tabela 5.1. Konkurencyjnos¢ cenowa wybranych miast w 2025 r.*

Miasto ADR (w

EUR)
Warszawa 114,04
Krakow 98,00**
Praga 137,56
Budapeszt 135,31
Berlin 151,33
Gdansk b.d.

Ustugi
transportowe

0,69
0,69
0,73
0,61
1,19
0,69

Ustugi
kulturalne i
rekreacyjne

0,70
0,70
0,84
0,71
1,07
0,70

Ustugi hotelarskie
i gastronomiczne

0,93
0,93
0,74
0,71
1,12
0,93

Ustugi
konsumpcyjne

0,6
0,6
0,75
0,60
1,12
0,6

*ADR - Global Report STR; wrzesien 2025. Pozostate dane: wybrane indeksy cen w ujeciu sity nabywczej (PPP)
waluty w odniesieniu do Sredniej ceny w 27 panstwach UE (baza EUROSTAT). Ceny w PPP odnoszg sie do catych

panstw
**Dane szacunkowe

Zrédto: obliczenia wiasne; por. takze: Dziedzic E., Debski M., Skalska T. (2025), Analiza ekonomiczno-
spoteczna przemystu spotkan w Warszawie, SBT, s. 84 i nast.

Z danych przedstawionych w tabeli 5.1 mozna wnioskowac, ze konkurencyjnos$é cenowa ustug

zwigzanych z turystykg (hotelarskich i gastronomicznych, transportowych, kulturalnych

i rekreacyjnych oraz konsumpcyjnych) jest w polskich miastach dos¢ wysoka. Dotyczy to

zwtaszcza relacji do cen w Berlinie i Pradze, w mniejszym stopniu do Budapesztu. Tak wiec,

z przytoczonych danych wynika, ze Warszawa i inne polskie miasta sg cenowo konkurencyjne

w zakresie ustug kulturalnych, transportowych i ogdlnie ustug konsumpcyjnych. Najmniej

korzystnie przedstawiajg sie indeksy cen dla ustug hotelarskich i gastronomicznych, co stanowi

wyzwanie przy konkurowaniu przede wszystkim z Budapesztem.
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5.2. Kursy walut

Jednym z waznych czynnikéw determinujgcych poziom i zmiany cen jest sytuacja na rynku
walutowym. Odnosi sie to w szczegdlnosci do zmian dtugookresowych, ale takze do zmian
zachodzacych w krétkim okresie, ale tylko w tym przypadku, gdy nastepujg one bardzo
dynamicznie. W turystyce kursy walut wptywajag w pierwszej kolejnosci na ceny paliw,
a w konsekwencji na koszty transportu i energii, ktére stanowig wazny element sktadowy
wszystkich innych kosztéow. Kursy walut obserwowane przez turystéow w dfugim okresie
powodujg, ze z punktu widzenia rynkdéw emisyjnych dana destynacja moze by¢ uwazana jako

ytania” lub ,droga”.

W badanym okresie kursy podstawowych walut, ktore mogty miec¢ znaczenie dla
decyzji konsumentéw, nie ulegaty dynamicznym zmianom, a lekkie wahania wartosci walut

lokalnych nie stanowig waznej przyczyny zmian tych decyzji.

Tabela 5.2. Kursy wybranych walut

Terminy realizacji badan PLN/EUR CZK/EUR HUF/EUR USD/EUR

16.06.2025 -18.06.2025 4,2750 24,825 403,3 1,1484
9.07.2025 - 11.07. 2025 4,2464 24,635 398,5 1,1704
12.08.2025 - 14.08.2025 4,2586 24,461 395,5 1,7050

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie tabel kurséw wymiany walut NBP

5.3. Ceny oferowane na konkurencyjnych wyszukiwarkach

Oprécz konkurowania cenami przez hotele oferujgce noclegi na platformie Booking.com
obserwuje sie rownolegle bardzo dynamiczng walke o klienta, w ktérg witaczajg sie inni
wirtualni posrednicy. Analiza danych z kilku wyszukiwarek (ryc. 5.1) pokazuje, ze bezposredni
ustugodawcy (czyli hotele niekorzystajgce z posrednictwa) oraz inne wyszukiwarki
(np. Trip.com, HRS, Agoda) oferujg te same ustugi po cenach bardzo odmiennych od
proponowanych na Booking.com, przy czym notowane rdznice mogg by¢ znaczace, zaréwno
na korzysé, jak i na niekorzysc klienta. Wyraznie widoczne jest podejmowanie zdecydowanych
prob przechwycenia klientdéw, trzeba jednak pamietaé, ze w obliczu monopolistycznej pozycji

Booking.com szanse na to przechwycenie sg dos$¢ przypadkowe i nie prowadzg do trwatej
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przewagi konkurencyjnej. W chwili obecnej pozostate wyszukiwarki, np. te, ktore zostaty

wskazane na ryc. 5.1., majg charakter drugoplanowy lub niszowy.

Ryc. 5.1. Zmiany procentowe cen oferowanych przez wybrane wyszukiwarki w stosunku do
Booking.com: réinice cen w % (zakres ustugi: nocleg ze $niadaniem)

Hotel bezposrednio -17,72 N 27,69
Trip.com 223,66 | ———— 24,11
HRS -10,71 e N 13,03

Agoda -21,4 I —— 2

Prestigia -4,46 NN 9,82

Sembo -25,45 | . 23,21
ZenHotels -11,61 I 21,88

Leonardo -29, 02—y 0,45

Triverna o0 N 536
Stayforlong -3,57 NI 28,13

-40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40

H Minimum (w %) @ Maksimum (w %)

Zrédto: badanie wtasne

5.4. Gastronomia

Szlaki kulinarne, specjalnosci lokalnych kuchni, szeroka oferta gastronomiczna to jeden
z czynnikdw decydujgcych o konkurencyjnosci wybranych miast. Jako przyktad moga
chociazby stuzyé restauracje z gwiazdkami Michelin, jednym z najbardziej pozgdanych
wyrdznien w sSwiecie gastronomii. Najbardziej bogatg, réznorodng ofertg gastronomiczng
dysponuje bez watpienia Berlin, ktéry wyrdznia sie nie tylko pod wzgledem liczby restauracji
z gwiazdkami Michelin, ale takze bardzo duzg réznorodnosciag produktowsy i cenowa: szerokg
dostepnoscia street food, kuchni weganskiej oraz lokali luksusowych. Sposrédd miast objetych
badaniem tylko w Berlinie dostepna jest restauracja z trzema gwiazdkami Michelin, a wiec
miejsce, ktdére przycigga klientéw i do ktérego warto podjgé specjalng podréz. Kolejne

4 restauracje uzyskaty dwie gwiazdki, 17 —jedng i 8 wyrdznienie Bib Gourmand.

Jesli chodzi o miasta polskie i pozostate miasta objete analizg, nie s3 one w stanie

sprostac tej konkurencji. | tak:
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1) Gdansk szczyci sie jedng restauracjg zjedng gwiazdkg Michelin oraz czterema
wyrdéznieniami Bib Gourmand (wskazujgcymi na dobry stosunek jakosci do ceny),
a takze pietnastoma rekomendacjami, wtym jedng Zielong Gwiazdkg (nacisk na
zrownowazony rozwoj)’;

2) w Warszawie gwiazdkg Michelin wyrdzniono 3 restauracje;

3) Krakow jest jedynym miastem w Polsce, w ktérym dziata restauracja z dwiema
gwiazdkami;

4) Prage cechuje dominacja lokalnej kuchni czeskiej (dwie restauracje z gwiazdka
Michelin),

5) Budapeszt cechuje kuchnia miedzynarodowa i 6 restauracji z gwiazdkami Michelin

(w tym 1 restauracja z dwiema gwiazdkami).

Tak wiec, najwiecej luksusowych restauracji jest w Berlinie, nastepnie w Budapeszcie co

z pewnoscig znajduje odzwierciedlenie w poziomie cen (por. ryc. 5.2.)

Ryc. 5.2. Srednie ceny w restauracjach w wybranych europejskich miastach (lipiec 2025;

w EUR)

Tania restauracja

Srednia restauracja
B Ekskluzywna restauracja

200 A
175 +
150

125 +

100
75 -
50
25 o
0 . . . . ‘ .

Gdansk Warszawa Krakow Berlin Budapeszt Praga

Cena (PLN)

Zrédto: zasoby Internetu

7 https://www.trojmiasto.pl/kulinaria/Gwiazdki-Michelin-2025-rozdane-Lista-wyroznionych-restauracji-z-
Trojmiasta-n204255.html; 10.10.2025
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5.5. Cechy niemierzalne, innowacyjnos¢, pojawienie sie nowego produktu

Warto w tym miejscu zwrdécié¢ uwage na takie elementy wptywajace na cene, jak wizerunek
miasta, moda, pojawienie sie nowych produktéw. Wg rankingu Europe’s Best Cities 2025
opracowanego przez Resonance Consultancy i Ipsos, wéréd ok 180 miast metropolitalnych
w pierwszej dziesigtce znalazty sie Berlin (miejsce 3) i Praga (miejsce 9). Warszawa zajeta 15
miejsce, Krakow - 29, Gdansk - 76. Wizerunek miasta i pozycje w rankingu, a zwtaszcza
Lturystyczne” cechy, ktére na ten wizerunek wptywajg (kultura, dziedzictwo historyczne,

atrakcyjnos¢ oferty rekreacyjnej) bez watpienia nalezy wigzac z poziomem cen.

Waznym czynnikiem jest z pewnoscig pojawianie sie ,nowych produktéw”, przy czym
w odniesieniu do takich destynacji, jakimi sg duze aglomeracje miejskie, nie sposéb brac
jedynie pod uwage produktéw swiadczonych indywidualnie przez przedsiebiorstwa oferujgce
ustugi turystyczne (w tym przypadku hotele), a raczej uwzglednia¢ sukcesy w przycigganiu
przez miasto duzych imprez rekreacyjnych, (np. koncerty Taylor Swift w Warszawie),
sportowych (Grand Prix Wegier Formuty 1 w Budapeszcie) czy biznesowych (duze kongresy,
targi). Tego typu wydarzenia sprowadzajg do miast tysigce, a czasem setki tysiecy oséb
z catego swiata, co diametralnie zmienia obraz cen ustug noclegowych i gastronomicznych.

Przyktadem jest poziom cen, jaki zaobserwowano w drugiej turze badan w Budapeszcie.

6. Podsumowanie. Gtowne wnioski

Wyniki badania pozwolity okresli¢ zakres i potencjat analizy cen w kontekscie struktury
rynku oraz specyfiki ustug hotelarskich w segmencie city break. Na podstawie

przeprowadzonych badan warto wskaza¢ kilka najwazniejszych obserwaciji:

1) Sledzac ceny na najczeéciej wykorzystywanych wyszukiwarkach bardzo trudno ustali¢
ich jednoznaczne, poréwnywalne poziomy i jednoznaczne trendy. Ceny zmieniajg sie
bardzo dynamicznie zarowno w czasie, jak i w odniesieniu do segmentéw rynku
(np. w stosunku do lojalnych klientéw). Z perspektywy podmiotéw gospodarczych
mozliwos¢ dynamicznych zmian cen umozliwia elastyczne zarzgdzanie strumieniami

przychoddw oraz precyzyjne kierowanie ofert do zréznicowanych segmentéw rynku,
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2)

3)

natomiast z punktu widzenia konsumentéw wprowadza jednak pewien poziom
niepewnosci i dezorientacji, ograniczajgc zdolnos¢ przewidywania dziaftan
ustugodawcdédw. Moze to skutkowac u nabywcdédw obawa przed ryzykiem cenowym oraz
obnizeniem poczucia kontroli nad procesem zakupowym.

Wyniki badan pokazujg, ze co do zasady (tzn. w odniesieniu do zdecydowanej liczby
obliczonych wskaznikdw) miasta polskie sg konkurencyjne cenowo w stosunku do
pozostatych miast objetych badaniem.

Poréwnanie danych miedzy miastami (ryc. 4.15i4.16) prowadzi do bardzo istotnego
whniosku: cena za jednostke uzytecznosci w hotelach 4* plasuje zaréwno Warszawe,
jak i Gdansk oraz Krakédw na konkurencyjnych pozycjach zaréwno w stosunku do Pragi,
jak i Berlina. Infrastruktura noclegowa w Warszawie i Gdansku w segmencie 4* jest
nowoczesna i klient otrzymuje wiecej za nizszg cene. Odnosi sie to zaréwno do

noclegéw ze $niadaniem jak i bez, a takze do ofert partnerskich.

Analizujgc uzyskane wyniki trzeba zwrdéci¢ uwage na pewne ograniczenia, ktére ujawnity sie

w trakcie zbierania danych:

1)

2)

3)

Ceny wziete pod uwage w analizowanej bazie danych nie obejmujg systemu znizek,
powszechnie stosowanego wobec segmentéw rynku wybranych przez oferenta.
Z przeprowadzonych rozmoéw z personelem hoteli wynika, ze goscie oczekuja
uwzglednienia indywidualnych rabatéw wynikajgcych z programéw lojalnosciowych
(np. Genius na Booking.com). Tego typu oczekiwania mogg stawia¢ hotelarzy w mniej
konkurencyjnej pozycji cenowe;.

W badaniu uwzgledniono obiekty, ktére w dniu pozyskiwania danych byty wyswietlane
na stronie Booking.com w pierwszej kolejnosci. Nalezy jednak zauwazy¢, ze praktyki
stosowane przez wyszukiwarki w celu poprawy pozycjonowania — m.in. poprzez
optacanie reklam stéw kluczowych odpowiadajgcych nazwom hoteli — wptywaty na
kolejnos¢ prezentowanych obiektéw. W niektérych przypadkach skutkowato to zmiang
pozycji hoteli w kolejnych turach badania, a nawet ich czasowym ,,ukryciem”.

W drugiej i trzeciej turze badain odnotowano przypadki braku dostepnosci miejsc
w obiektach hotelowych, ktére w okresie szczytu sezonu ograniczajg wspotprace
z platformami rezerwacyjnymi. Zjawisko to wynika z przyjetej strategii bezposrednich

ustugodawcéw (hoteli) polegajgcej na rezygnacji z meta wyszukiwarek jako narzedzia

42



zwiekszania obtozenia na rzecz bezposrednich rezerwacji, postrzeganych jako kluczowy
element dtugoterminowej przewagi konkurencyjnej. W konsekwencji wykluczyto to
kilkanascie hoteli z mozliwosci poréwnania cen pomiedzy turami, poniewaz nie udato
sie ustali¢ ceny na podstawie Booking.com. Hotele te zostaty zastgpione obiektami
spetniajgcymi takie same kryteria (kategoria, odlegtos¢ od centrum miasta, zakres
ustug).

4) Pojawiaty sie trudne do wyjasnienia zmiany w ocenie jakosci ustug przez gosci
hotelowych (np. poprawa oceny mimo takiej samej liczby wpisow). Wynika to z prawa

do usuwania niekorzystnych opinii konsumentéw.

Mozna zaobserwowaé, ze systematyczny wzrost dostepnosci danych odnoszacych
sie do poziomu zaangazowania oraz postaw konsumentdéw sprawia, iz strategie
dynamicznego ustalania cen stajg sie coraz powszechniej wykorzystywane w praktyce
rynkowej. Jednoczesnie jednak zagadnienie to stanowi przedmiot intensywnego
zainteresowania licznych projektéw badawczych, ktérych celem jest analiza reakgji
klientéw na dynamiczne zmiany cen, identyfikacja stosowanych przez nich strategii
zachowan zakupowych w odpowiedzi na takie zmiany, a takie ocena wptywu
dynamicznego modelu ksztattowania cen na postrzeganie przez konsumentéw uczciwosci
oferentdow oraz sprawiedliwosci cenowej, a w konsekwencji réwniez na poziom ich
lojalnosci wobec sprzedawcéw. W literaturze przedmiotu zwraca sie uwage nie tylko na
zagadnienie spersonalizowanego dynamicznego ustalania cen, lecz takze na problem
zrdéznicowania poziomu cen w poszczegdlnych kanatach dystrybucji (Neubert, 2022).
Wskazuje sie ponadto, ze skuteczna optymalizacja strategii cenowych wymaga od
przedsiebiorcéw prowadzenia odpowiednio zaprojektowanej komunikacji,
ukierunkowanej na ograniczanie negatywnych konsekwencji stosowania dynamicznego
ustalania cen, jak réwniez przeprowadzenia pogtebionej oceny roli i znaczenia cech
osobistych konsumentéw w kontekscie sposobu, w jaki postrzegajg oni zmiany poziomu

cen (Neubert, 2022).

Omoéwione wyzej badania pozwolity pokazaé role ceny w osigganiu pozycji
konkurencyjnej destynacji turystycznych, niemniej jednak wspdfczesna koncepcja
konkurencyjnosci nie moze ograniczac sie do tej perspektywy. Powinna uwzglednia¢ wiele

czynnikdw, w tym stosowanie zasad zréwnowazonego rozwoju, dobrostanu miejscowej
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ludnosci oraz wizerunku destynacji. Niezaleznie od przyjetej koncepcji, oczekuje sie, ze
konkurencyjna destynacja powinna by¢ w stanie przeksztatci¢ swojg korzystng pozycje

w zyski ekonomiczne.

Niewatpliwie badanie cen powinno by¢ takze monitorowane w dfuzszym czasie,
poniewaz dynamika zmian zachodzgcych na rynku ma niejednokrotnie wieksze znaczenie,
niz diagnoza statyczna. Wczesniejsza cena moze stuzy¢ jako podstawa do poréwnan
i bodziec do reakcji. Analiza zmian cen pokazuje, w jakim kierunku zmierzajg konkurenci,
jak zmienia sie obszar decyzji cenowych oraz jak ewoluuje struktura rynku. Co wiecej, tylko
na podstawie dtugofalowej obserwacji cen mozliwa jest analiza elastycznosci cenowej

popytu, powszechnej miary oddziatywania ceny na popyt.

Aktualnie optymalizacja strategii cenowych w turystyce coraz czesciej obejmuje
wykorzystywanie sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego. Coraz wiekszy nacisk
ktadzie sie rédwniez na zrownowazony rozwdj i etyczne ustalanie cen, szczegélnie
w ekoturystyce (Awal i in., 2025; Neubert, 2022). Zastosowanie zintegrowanych strategii
cenowych umozliwia przedsiebiorstwom skuteczniejsze poruszanie sie w ztozonych
warunkach rynkowych. Dzieki temu firmy moga lepiej oddziatywa¢ na konsumentdw,
zwiekszac atrakcyjnos¢ swoich ofert, poprawia¢ pozycje konkurencyjng oraz budowac

dtugoterminowa stabilnos¢ i sukces na rynku turystycznym.
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Zat. 1 Aneks tabelaryczny

Tury Srednia Srednia | Srednia cena Cena’/’u zytecz Cena/uiytecz Cena/ltllzytecz
. , nosc* dla L, nos¢ dla
Miasto badan/kate cena ze cena bez oferty nosc dla ofert
. s e . (s . _ ofert ze . . ofert
gorie hoteli | sniadaniem | $niadania | partnerskiej | , . . bez sniadania .
$niadaniem partnerskich
Berlin
| tura 302,34 229,74 31,25 23,37
ogotem
| tura 3* 286,68 217,00 35,30 27,45
| tura 4* 315,24 237,24 27,91 20,97
Il tura
. 313,00 235,51 232,36 31,81 24,50 23,96
ogotem
Il tura 3* 297,00 225,52 216,00 36,52 28,32 26,05
Il tura 4* 323,00 242,85 246,00 28,75 21,70 22,22
. t’ura 428,72 345,31 343,25 44,03 36,00 25,85
ogoétem
Il tura 3* 424,35 329,16 52,16 41,56
Il tura 4* 431,68 357,18 343,25 38,53 31,92 25,85
Budapeszt
| tura
, 738,31 757,34 626,94 56,35 56,23 48,36
ogotem
| tura 3* 736,29 792,36 657,50 63,81 65,62 54,36
| tura 4* 739,03 745,67 618,21 53,69 53,10 46,64
Il tura 720,00 690,10 646,38 53,92 51,11 47,76
ogoétem
Il tura 3* 632,00 625,58 . 55,62 53,44 .
Il tura 4* 747,00 715,90 646,38 53,40 50,17 47,76
Ill tura 384,07 330,29 299,46 28,51 24,27 22,91
ogotem
Il tura 3* 315,31 260,33 289,33 26,74 22,26 23,59
Il tura 4* 404,44 349,81 303,66 29,04 24,83 22,62
Gdansk
| tura 362,21 299,50 293,43 26,05 21,63 19,74
ogoétem
I tura 3* 322,06 267,44 218,67 25,93 21,67 17,80
| tura 4* 410,40 336,14 349,50 26,20 21,58 21,19
Il tura 375,00 296,31 261,00 26,76 21,32 20,32
ogoétem
Il tura 3* 342,00 272,27 261,00 27,18 21,86 20,32
Il tura 4* 411,00 322,07 26,31 20,75
i t’ura 351,70 291,86 286,38 25,14 20,78 19,36
ogoétem
Il tura 3* 302,89 249,40 221,80 24,32 20,03 17,78
Il tura 4* 410,27 337,36 326,75 26,12 21,58 20,35
Krakow
| tura
) 306,68 266,73 205,70 23,28 20,11 16,93
ogotem
| tura 3* 274,35 259,26 205,43 23,79 22,95 17,44
| tura 4* 328,46 270,27 206,33 22,94 18,77 15,75
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Il tura

i 305,00 270,22 145,00 23,12 20,33 12,36
Il tura 3* 281,00 266,78 178,00 2410 23,65 14,71
Il tura 4* 322,00 271,69 112,00 22,46 18,90 10,00
L':g:;';; 405,69 368,19 358,00 30,42 27,60 25,98
IIl tura 3* 331,41 315,50 204,00 28,78 27,72 24,29
Ill tura 4* 450,27 396,68 388,30 31,40 27,53 26,31
Praga
| tura
ogbtem 318,09 304,66 326,20 25,79 23,29 24,02
| tura 3* 248,68 272,67 241,33 25,54 26,79 24.92
| tura 4* 347,16 309,80 341,18 25,89 22,73 23,86
'c:gt:,:::m 318,00 304,92 276,43 25,98 23,19 19,74
Il tura 3* 255,00 249,88 . 26,19 24 61 .
Il tura 4* 346,00 313,23 276,43 25,89 22,97 19,74
::g:‘::; 452,17 455,39 369,14 36,62 34,28 30,03
IIl tura 3* 308,75 300,57 277,00 32,57 28,87 28,63
Ill tura 4* 506,81 476,23 406,00 38,16 35,01 30,59
Warszawa
It
og‘(',)';zm 377,87 325,95 271,11 31,49 26,64 23,69
| tura 3* 323,75 279,06 243,14 33,66 29,48 23,73
| tura 4* 436,91 364,32 369,00 29,14 24,32 23,55
T
og;:"m 351,00 299,15 286,58 29,03 2411 2552
Il tura 3* 301,00 258 44 256,00 30,77 26,39 26,54
Il tura 4* 404,00 331,00 347,75 27,21 22,33 23,49
'c:'g:{‘:; 358,69 307,20 257,13 29,22 24,70 23,32
Ill tura 3* 302,22 260,37 242,83 30,28 26,19 23,76
Ill tura 4* 417,73 347,64 300,00 28,12 23,41 22,03
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Zat. 2. Zatozenia do szacowania wskaznika uzytecznosci

e B2 el £ =
= N & 2 - £ =
S S > °© g = S
-~ e = _ [ et
E 3 g = 2 : E S 5 £ S £ 5
¢ 3 3 iz 3 2 g S | & | ¢ g 5|2
s € N 5 = é o 2 2 g £ ~ = L] 2o
2 & £ g a o S 32 £ 5 g ] s s = ES
s N Q = S - = =] Lo S = S
= « z e 3z g s = g ) ) = &= e S ~ z o =
- g S ] ) Lz = S ~ 3 = = g =) £3S ~ 7 RS 5 s =
= g B = ] SR : = = = = 2 2 3= = 4 =3 2 a =
£ = 2 S = 3 g z S z ~ X = - e 23 S £ 2 ] £ s
£ £ - 2 B T & = 3 = g < 2 N = g £ s g = 3 S g = Zz
] = 2 o 2 g = 2 3 = NS 3 2< i = ] 3 L% < -
S 5] B g 2 & .8 2 £ ok - 2 2 < = 2 B 2 £ S 3 = S 3
X e 2 g £ = E = & z <] 2 g = s g3 A 5 23 5 <2
< 2 3 £ §e 3 £ 2 z = = 2 5 2 £ &= &l sz
3 = =} 2 22 = = [~ = = > s ° = = > = 5 =
3 £ & g = z ™~ a g E g 5 z 2 3 £ < o
£ £ s 1% g £ g : | i S | e 2 ] %t
0 & 5] z A ;’ H z > 5 z = =
g - & = e & = > ) £ ) = =
| = =] = = = = |9 A~ & z g =
o "4 3 S 5 & g A g g <
3 = 3 S b S z g
= = = = = = = = = R = _ [ = = = = & -] =2l =
1 6 7 11 13 17 19 20 21 22 27 30 31 32 33 34 35 36 37 38
4=4 9,9-10=2 | jest=0,5 tak=1 do20m=1| jest=0,5 | nie ma=0 jest=1 9,9-10 =2 jest=0,5 jest=2 | jest=0,7 jest=1 jest=1 | jest=0,5 | jest=0,5 | jest=1 jest=1
3=3 19,8-9,89=1,9| nic ma =0 nie=0 21-30 m=2 | niema=0 | jest=0,2 nie ma=0 9,8-9,89=1,9 | nie ma=0 | nie ma=0 | nie ma=0| nie ma=0 |nic ma=0| nie ma=0 | nie ma=0 | nic ma=0 | nie ma=0
9,7-9,79=1,8 >30 m=3 9,7-9,79=1,8
100-500 3 9,6-9,69=1,7 9,6-9,69=1,7
501 - 1000 2,7, 9,5-9,59=1,6 9,5-9,59=1,6
1001-1500 2,4 9,4-9,49=1,5 9,4-9,49=1,5
1501-2000 2,1 9,3-9,39=1,4 9,3-9,39=1,4
2001-2500 1,8 9,2-9,29=1,3 9,2-9,29=1,3
2501-3000 1,5 9,1-9,19=1,2 9,1-9,19=1,2
3001-3500 1,2 9,00-9,09=1,1 9,00-9,09=1,1
3501-4000 0,9 8,9-8,99=1 8,9-8,99=1
4001-4500 0,6 8,8-8,89=0,9) 8,8-8,89=0,9
4501-5000 0,3 3,7-8,79=0,8| 8,7-8,79=0,8
3,6-8,69=0,7 8,6-8,69=0,7
8,5-8,59=0,6) 8,5-8,59=0,6
3,4-8,49=0,5 8,4-8,49=0,5
8,3-8,39=0,4 8,3-8,39=0,4
8,2-8,29=0,3 8,2-8,29=0,3
3,1-8,19=0,2| 8,1-8,19=0,2
8,00-8,09=0,1 8,00-8,09=0,1
Punktacja <80 <80
maksymalna ) 3 4 2 0,5 1 3 0,5 0,2 1 2 0,5 2 0,7 1 1 0,5 0,5 0,6 1
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