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Wprowadzenie

Konkurowanie, ktérego jednym z narzedzi jest cena, to pojecie, ktére obejmuje niemal
wszystkie aspekty funkcjonowania przedsiebiorstwa, czy tez organizacji dziatajgcej na
rynku, takie jak choc¢by jakos¢ oferowanego produktu, jego innowacyjnosé, zdolnosé
organizacji do szybkiego reagowania na potrzeby klientéw, a takze brak mikro i makro
czynnikéw ograniczajagcych dziatalnos¢ gospodarczg. Istota konkurencji jest
przedstawianie propozycji (oferty) postrzeganej jako lepszy, korzystniejszy wariant
w stosunku do tego, ktéry proponuje jednostka wspoétzawodniczaca, rywalizujgca, a wiec
celem takiego dziatania jest osiggniecie przewagi konkurencyjnej. W niniejszym badaniu
zostanie potozony nacisk na konkurencyjno$¢ oparta na cenach w sektorze
turystycznym, a jego celem jest nie tylko analiza porownawcza warunkow swiadczenia
ustug noclegowych w hotelach, ale takze opracowanie wskaznika konkurencji cenowej
dla wybranych, scisle okreslonych produktow turystycznych, oferowanych w tym samym
czasie w konkurujgcych ze soba destynacjach turystycznych. Jako destynacje te wybrano
trzy polskie wielkie miasta o duzym natezeniu ruchu turystycznego (Warszawa, Krakow,
Gdansk), dwie stolice krajow sasiedzkich (Berlin i Praga) oraz Budapeszt jako miasto
o bardzo duzym potencjale turystycznym, zlokalizowane w niedalekiej odlegtosci od
granic z Polska i konkurujgce o klientdw chociazby z Krakowem. Wyniki badania pozwola
zaréwno na poréwnanie cen polskich produktow turystycznych z wybranymi rynkami

europejskimi, jak i na zbadanie poziomu cen na rynku krajowym.

Biorgc pod uwage te kluczowe aspekty konkurowania, jako cel badania nalezy
przyjac ustalenie, ktéra destynacja osigga przewage konkurencyjng w zakresie cen i jakie
sg przyczyny tej przewagi? Znalezienie odpowiedzi na te pytania wymaga analizy
poréwnawczej cen ustug turystycznych w miastach wybranych do badania, majgc
swiadomosc¢ ich duzego zréznicowania, czyli istnienia na rynku wielu kombinacji
produkt-cena. W wyniku badania zostanie réwniez ustalony wspotczynnik ,wartosci dla
klienta”, ,,uzytecznosci dla klienta” w odniesieniu do oferowanych ustug, co pozwoli na
wyjasnienie ,zarzgdzania wartoscig klienta” jako kluczowa strategia wptywajgca na
pozycje konkurencyjng zaréwno przedsiebiorstw turystycznych, jak i destynacji. Warto tu
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zwrdcié uwage na mozliwosé wykorzystania licznych srodkéw, ktére sg do dyspozycji po
stronie podazy, takich jak wzmocnienie jakosci oferty, osiagniecie przewagi
konkurencyjnej w zakresie kosztéw, zarzadzanie komunikacja marketingowa

itp. (Pechlaner, Smeral, Matzier, 2002).

Projekt sktada sie z trzech etapdw: (1) opracowanie zatozen metodologicznych do
badania empirycznego, (2) zebranie danych, (3) analiza wynikdéw i przygotowanie raportu.
Gtéwnym celem pierwszego etapu projektu jest szczegbétowe opisanie zasad, ktére
wytycza jego ramy na 2025 rok, a w przysztosci pozwola objgé podobna analizg kolejne
lata lub nastepne miasta konkurujgce z Polskg i kolejne produkty turystyczne.
Przygotowane zatozenia metodologiczne zostaty oparte na doswiadczeniach zebranych
przez autorke w trakcie realizacji poprzednich projektéw badawczych, odnoszgcych sie
do problemu cen na rynku turystycznym.' Wydaje sie, ze wypracowana dzieki temu
szczegoétowa koncepcja metodologiczna umozliwi takze sformutowanie zasad trwatego
monitorowania konkurencyjnosci cenowej polskich produktéw turystycznych oraz

badania zmian w czasie.

Pierwsza, metodologiczna czes¢ projektu zostata podzielona na siedem
rozdziatéw, w ktérych wyjasniono stosowane w raporcie podstawowe pojecia, oméwiono
merytoryczne podstawy badania, sprecyzowano czasowy i przestrzenny zakres badania,
a takze scharakteryzowano sposéb korzystania z gtownego zrédta informaciji, za jaki
uznano meta wyszukiwarke Booking.com. W czesci tej okreslono rowniez miejsce ceny
W procesie zarzgdzania marketingowego i jej znaczenie jako narzedzia konkurencji.
Sformutowano takze zatozenia co do wielkosci i struktury préby, zasygnalizowano
rowniez, jakie wskazniki zostang zastosowane po to, aby scharakteryzowaé gtéwne
obszary konkurencyjnosci cenowej dla polskiego produktu turystycznego typu city break

wobec wybranych rynkéw.

Realizowany projekt badawczy obejmuje sezon letni 2025 roku, a analizowane ceny

bedg odnosity sie do okresu lipiec — wrzesien (dwa weekendy), natomiast moment ich

I'M.in. projektu pt.: ,,Opracowanie inteligentnego systemu predykcyjnego dla sektora turystycznego z wykorzystaniem
zaawansowanych metod fuzji danych wielowymiarowych i uczenia maszynowego” w ramach Programu Operacyjnego
Inteligentny Rozwoj 2014-2020. Realizacja badania czynnikéw determinujacych poziom cen w turystyce ity break na
podstawie ofert zamieszczonych przez: hotele 3%, gospodarzy Airbnb oraz Interhome w trzech osrodkach
wielkomiejskich o rozwini¢tych funkcjach turystycznych (Warszawa, Krakéw, Praga).



publikacji na meta wyszukiwarkach, czyli moment pobrania do bazy danych obejmie
miesigce czerwiec - sierpien, co oznacza trzy-, cztero- i szeSciotygodniowe
wyprzedzenie. Termin rozpoczecia badania empirycznego (czerwiec 2025) pozwoli na
uruchomienie procesu zbierania ofert z odpowiednim odstepem czasowym; powinno to

zapewni¢ podstawe do analizy zmian cen ze wzgledu na okres wyprzedzajgcy rezerwacje.



1. Istota problemu. Cena jako narzedzie konkurowania

W literaturze istnieje zasadnicza zgodnos¢ co do tego, ze przewaga konkurencyjna
w turystyce jest ogolng koncepcja, ktéra obejmuje elementy wartosci dostarczanych
odwiedzajgcym, na ktore sktadajg sie zarowno czynniki jakosciowe, jak i cenowe (Dwyer
i in., 2001; Dziedzic, Skalska, 2012; Skalska, 2015). Te pierwsze uwzgledniajg takie
zmienne, jak atrakcyjnosc¢ turystyczna, wizerunek, jakos¢ ustug turystycznych, marketing
i prezentacja destynacji, wiezi kulturowe, produktywnos¢ itp., do drugich naleza z kolei
podstawowe koszty dla konsumenta, takie jak zakwaterowanie, transport, wyzywienie,
ustugi posrednikéw, rozrywka itp. Obydwie grupy czynnikéw wptywajg na decyzje

o podrdzach.

A zatem, aby rynki docelowe (kraje, regiony, miasta) i poszczegdlne obiekty (np.
hotele) mogty skutecznie czerpa¢ korzysci z turystyki, muszg uwzgledniaé ceny ustug
turystycznych w konkurencyjnych destynacjach. Biorgc pod uwage cechy produktu
turystycznego, takie jak jego ztozono$¢, réznorodnosé, komplementarnosé,
niewymiernos¢, czy sezonowos¢ nalezy pamietaé, ze zarzadzanie cenami wymaga
znajomosci szerokiego spektrum mozliwych decyzji cenowych. Uwzgledniajg one m.in.
formy i czas pobytu (rozumiany zaréwno jako sezonowos¢, jak i dtugosc pobytu), rabaty
lojalnosciowe, prowizje, czasowe interwencyjne obnizki cen, decyzje co do wigzania cen
(czyli taczenia produktow w pakiety) i decyzje co do dyskryminacji cenowych
(tzn. ustalania zréznicowanych cen dla réznych segmentdéw rynku: dzieci, oséb
starszych, osdb z niepetnosprawnosciami, biznesmendw itp.), a takze szereg innych
zmiennych. Powyzsze uwarunkowania utrudniajg poréwnywanie cen, stad bierze sie
koniecznos¢ precyzyjnego ustalenia, jakie warianty cen, oferowane w jakich warunkach

wezmiemy w badaniu pod uwage.

W walce o uzyskanie badz utrzymanie przewagi konkurencyjnej zaréwno
przedsiebiorstwo, jak i w jakims$ sensie region stojag przed koniecznoscig wyboru jednej
z wielu mozliwych opcji strategicznych. Tak na przyktad z jednej strony strategia niskich
cen jest zwykle stosowana w celu przyciaggniecia wiekszej liczby turystéw, szczegdlnie do
nowych miejsc turystycznych, ktdrych promocja na globalnym rynku turystycznym

dopiero sie rozpoczeta, z drugiej zas strategia wysokich cen jest stosowana w przypadku,
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gdy obszar turystyki masowej ma zosta¢ przeksztatcony w ekskluzywng destynacje
turystyczna. W rezultacie takiej strategii liczba turystéw spada, co oznacza, ze zmniejsza
sie presja na przestrzen, dobra kultury i walory naturalne, podczas gdy catkowite wydatki
sg utrzymywane lub nawet zwiekszane (por. takze: GaraCa i in., 2018). Tak wiec,
decydenci powinni ustali¢, czy walka z konkurencjg ma polegac¢ na probie uzyskania
przewagi w zakresie uzytecznosci (np. atrakcyjnosci produktu, jego wysokiej jakosci,
elitarnosci, czy innych, podobnych cech), czy tez na przewadze w zakresie cen i kosztow
wytworzenia (produkt o niskiej cenie i niskich kosztach wytworzenia). Wydaje sig, ze
nieczesto udaje sie uzyska¢ przewage na obydwu tych polach réwnoczesnie. Pojawia sie
jednak pytanie, czy instytucje odpowiedzialne za stymulowanie rozwoju turystyki
w regionie (np. urzedy marszatkowskie, czy tez centralne lub regionalne organizacje
turystyczne) powinny interesowac sie cenami, czy tez mogag pozostawic je grze rynkowe;j
prowadzonej przez przedsiebiorstwa? Odpowiedz na pierwszg czes$é tego pytania jest

pozytywna z kilku zasadniczych wzgleddw:

1) w turystyce wspoétzawodniczenie w walce o pozyskanie lub utrzymanie klienta,
a wiec osiggniecie przewagi konkurencyjnej na rynku, moze obejmowacé tak
pojedyncze jednostki gospodarcze, jak i obszary (regiony) recepcji turystycznej;

2) konkurencyjna cena moze by¢ wykorzystana jako istotny element wspierajacy
promocije regionu;

3) decydenci w regionie, funkcjonujgcy na réznych szczeblach zarzadzania, moga
oddziatywac na niektére sktadniki cen (np. podatki), wzmacniajgc bgdz ostabiajgc

konkurencyjnosé produktu.

Globalny rynek turystyczny charakteryzuje duza réznorodnos¢ produktéw i ustug
turystycznych, ktére dodatkowo mogg by¢ nabywane przez konsumentéw oddzielnie lub
w postaci tzw. ,wigzki”, czyli pakietu turystycznego. Wigzka (pakiet) oznacza kilka
odpowiednio potgczonych ustug turystycznych, dla ktérych wyznaczono jedng wspdélng
cene. Produkty/ustugi turystyczne dystrybuowane sg w réznorodny sposéb: za pomoca
wtasnych kanatow sprzedazy przedsiebiorcow (np. hotelarzy), globalnych systemoéw
rezerwacyjnych, agentéw turystycznych, czy tez meta wyszukiwarek, ktére coraz czesciej
stosujg techniki dynamicznego pakietowania i przeksztatcajg swojg dziatalnosé

w typowa dla Online Travel Agencies (OTA), czyli biur podrézy dziatajgcych online. Jako



przyktady moga stuzy¢ Booking.com, Agoda, Lastminute.com, Kayak, Expedia, czy tez

wyszukiwarki dedykowane turystyce biznesowe;.

W procesie dystrybucji wykorzystywane sa ré6znorodne zmienne, za pomoca ktérych
posrednik chce scharakteryzowac ustuge i zacheci¢ do kupna przedstawionej oferty.
Analiza zaleznos$ci pomiedzy ceng ustugi turystycznej dla rynku turystyki typu city break
a jej determinantamiwymaga utworzenia modelu, w ktérym cena produktu turystycznego
stanowi zmienng objasniang, a determinantami sga empirycznie wybrane czynniki
okreslajgce jej wartosé w skali mikro (jakos$¢ obiektu wyrazona kategoria, zakres ustug
dodatkowych, warunki ptatnosci itp), a takze czynniki zewnetrzne: spoteczno-
ekonomiczne (np. zamoznosc¢ kraju wysytajgcego), polityczno-prawne (geopolityczne),
przyrodnicze, kulturowe i technologiczne. Biorgc pod uwage fakt, ze ustalanie ceny
powinno by¢ skoordynowane z pozostatymi narzedziami marketingu (projektowaniem
produktu, promocjg i dystrybucja), gdy dokonujemy analizy ceny warto réwniez zwrécié
uwage na ich zréznicowanie w zaleznosci od kanatu dystrybucji. Wskazuje na to
chociazby coraz bardziej rosngce znaczenie Internetu, gdzie turysta czesto moze naby¢
produkt bezposrednio od ustugodawcy lub z pominieciem niektdrych szczebliw kanatach

dystrybuc;ji.

W przeciwienstwie do typowych danych w systemach e-commerce, dane turystyczne
charakteryzujg sie duzg ztozonoscig, duzg zmiennoscig w ujeciu przestrzennym
i czasowym (zmieniajg sie nawet kilka razy w ciggu dnia), zr6znicowaniem w odniesieniu
do segmentow rynku (znizki) oraz duzym wolumenem. Ze wzgledu na wyzej wymienione
czynniki dostawcy ofert skupiajg sie jedynie na dostarczaniu aktualnych danych
wszystkim uczestnikom rynku turystycznego nie dbajac o dane historyczne, ktdre sg
niezbedne do obserwaciji trendéw. Z kolei systemy dystrybucji musza poradzi¢ sobie
z problemem przetwarzania duzego wolumenu danych od réznych dostawcéow w jak
najkrétszym czasie. W zwigzku z powyzszym i r6znymi wyzwaniami branza e-travel nie
wypracowata do tej pory rozwigzan umozliwiajgcych w sposéb systemowy dostep do cen
w ujeciu danych historycznych co uniemozliwia tym samym zaawansowang analize cen
ustug turystycznych i monitorowanie ich zmian w czasie. Tymczasem mozliwos$é

biezacego poréwnywania i predykcji cen jest oczekiwana zarowno przez konsumentow,



jak i touroperatoréw budujgcych pakiety turystyczne z wykorzystaniem ustug

czgstkowych (np. noclegowych, transportu turystycznego).

W celu budowy algorytméw pokazujacych korelacje zmiennych i ewentualng
predykcje cen ustug turystycznych konieczny jest nie tylko dostep do danych biezacych
charakteryzujgcych ustuge i jej jakos$é, ale tez poznanie zaleznosci miedzy ceng ustugi
w czasie t, a réznymi zjawiskami ekonomicznymi, spotecznymi (np.: demograficznymi),
geopolitycznymi (np.: niespodziewane i nagte wydarzenia typu ataki terrorystyczne),
spoteczno-kulturowymi (np.: wyjatkowe wydarzenia kulturalne, sportowe, gospodarcze),
przyrodniczymi (np.: warunki klimatyczne) czy technologicznymi zachodzgcymi w czasie
t, t-1 lub planowanymi w okresie t+1. Badania w tym zakresie (np.: Dziedzic, Skalska,
2012; Forsyth, Dwyer, 2009; Masiero, Nicolau, 2012) skupiajg sie przede wszystkim na
modelowaniu popytu turystycznego w zaleznosci od czynnikéw zewnetrznych, z ktérych
cena jest jedng z determinant rozwoju pobytu turystycznego (zmienna objasniajgca).
Badania odnoszace sie do czynnikdw determinujacych poziom cen prowadzone s3g
rzadko i koncentrujg sie wokdt wybranych obszaréw rynku tur. (np. Airbnb; Wang,
Nicolau, 2017). Badania determinant wptywajgcych na poziom cen oferty turystycznej,
prowadzone sporadycznie, dotyczg najczesciej wybranych produktéw i ustug
turystycznych oraz podejmowane sg zazwyczaj w kontekscie badania konkurencyjnosci
przedsiebiorstw i obszaréow turystycznych. W literaturze mozemy znalezé badania
determinant cen ustug hotelarskich (Napierataiin., 2014), ustug wynajmu apartamentéw
i domow przez platformy typu Airbnb (Wang i in., 2014, Skalska, 2019), sezonowosci
w turystyce, czy biletéw lotniczych (Wangiin., 2019), a w najmniejszym stopniu pakietow
turystycznych (Picazo, Moreno-Gil, 2018; Skalska, 2015). Daje sie zauwazy¢ ograniczenie
merytorycznego i przestrzennego zakresu badan do wybranych produktéw, lokalizacji
geograficznych oraz koncentracji na czynnikach scisle powigzanych z charakterystyka

produktu lub ustugi. Najczesciej jako zmienne objasniajace podaje sie w przypadku:

e ustug noclegowych - rodzaj i kategorie obiektu, zakres swiadczonych ustug, sezon

wynajmu, opinie uzytkownikéw, lokalizacje (Hungiin., 2010),

e wynajmu apartamentéw i domoéw wakacyjnych - atrybuty wynajmujacego,
atrybuty apartamentu, reguty wynajmu, opinie uzytkownikéw, lokalizacje, sezon (Zhang

iin., 2017),



e Dbiletéw lotniczych - date zakupu biletu i wylotu, historyczng cene biletu, sezon,

klase biletu, dostepnos¢ miejsc w samolocie, dystans do pokonania,

e pakietéw turystycznych - rodzaj i kategorie obiektu noclegowego, zakres ustug
objetych ceng pakietu, asortyment ustug swiadczonych w obiekcie noclegowym, inne
atrybuty zakwaterowania, typ wyzywienia, destynacje turystyczng (Picazo, Moreno-Gil,

2018).

Wyzej wskazane determinanty powigzane z produktem lub ustuga turystyczng sg
okreslane jako wewnetrzne. Niemniej jednak na ceny w turystyce majg takze wptyw
czynniki zewnetrzne, zaréwno wymierne, jak i niewymierne (zmiany zachowan
konsumentéw, moda), z ktorych niektére oddziatujg w sposob silny i natychmiastowy
(np. katastrofy naturalne, ataki terrorystyczne) a inne z opdznieniem (np. czynniki
ekonomiczne: kursy walut, ceny paliw, ceny substytutéw, ustug komplementarnych,
ceny konkurencji, zmiany poziomu i struktury popytu) lub z wyprzedzeniem (planowane
wielkie wydarzenia sportowe, kulturalne). Badania nad determinantami zewnetrznymi sg
nie tylko bardzo rzadkie (co wynika przede wszystkim z trudnosci w dostepie do
odpowiednich danych historycznych, np. usystematyzowanych informacji o katastrofach
naturalnych), ale tez brakuje catosciowego i usystematyzowanego podejscia do ich
identyfikacji i poziomu oddziatywania. Dlatego tez zostanie przeprowadzony przeglad
dostepnych badan nad determinantami cen produktéw i ustug turystycznych, zostang
zaproponowane sposoby ich klasyfikacji (np. ze wzgledu na typ czynnika -
wewnetrzne/zewnetrzne, typ produktu lub ustugi turystycznej, kategorie czynnika,
z wyodrebnieniem czynnikéw niemierzalnych; zostanie podjeta préba ich kwantyfikacji)
oraz w przypadku czynnikdw zewnetrznych - zrodta ich pozyskania. Podjeta zostanie
takze préba okreslenia czasu oddziatywania poszczegélnych determinant (np. akty
terrorystyczne maja wptyw natychmiastowy, ale czas oddziatywania jest relatywnie

krétki).

W ramach zadania zaproponowana zostanie model/koncepcja, w ktdrej cena
produktu/ustugi turystycznej bedzie zmienng objasniang a determinantami szereg
empirycznie wybranych czynnikdw wewnetrznych (mikro) i zewnetrznych, takich jak:
zawartos¢ oferty, wybrane zewnetrzne czynniki ekonomiczne (CPI, kursy walut) wskaznik

atrakcyjnosci turystycznej, potencjalne zagrozenie bezpieczenstwa i inne. W celu analizy
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wptywu czynnikéw zewnetrznych (mezo i makro) na cene ustugi turystycznej koniecznie
bedzie okreslenie zakresu i zrédet tych danych. Na poziomie mezo bedg one pozyskiwane
z serwisow GIATA (https://www.giata.com/en/), Trivago i Tripadvisor, natomiast na
poziomie makro z serwiséw informacyjnych instytucji miedzynarodowych (Eurostat,
MFW, UNTourism) oraz krajowych urzedéw statystycznych i instytutow badawczych.
Nalezy zauwazy¢, ze duza czes¢ danych prezentowana jest w ujeciu rocznym (np.: dane
ekonomiczne), sporadycznie w ujeciu kwartalnym czy miesiecznym. Problem moze takze
sprawi¢ wykorzystanie danych innych niz ekonomiczne ze wzgledu na ich lokalny

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

Reasumujgc warto podkresli¢ fakt, ze w praktyce wysokosé ceny jest
zdeterminowana przez bardzo wiele czynnikdéw. Co wiecej — jest to narzedzie na biezgco
wykorzystywane do stymulowania popytu poprzez rozbudowany system znizek,
skierowanych do konkretnych segmentéw rynku, réznicowane wedtug sezondw,
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, poszerzajac w ten sposéb pole manewru cenami (dajgc zazwyczaj szanse ich
zwiekszenia) i poprawiajgc pozycje konkurencyjng. Rézne czynniki w rézny sposob
wptywajg na konkurencyjnos¢ cenowa destynacji. Wsréd nich warto zwrécié uwage na
takie, jak: kursy walut, poziom inflacji, koszty pracy, podatki, ceny paliw, koszty ochrony

Srodowiska.

Biorgc pod uwage powyzsze uwarunkowania, gtéwnym celem projektu jest
przezwyciezenie tych trudnosci i dokonanie analizy poréwnawczej cen ustug hotelowych
typowych dla city break w wybranych, konkurujgacych miastach europejskich oraz
identyfikacja czynnikéw wewnetrznych i zewnetrznych wptywajacych na poziom tych
cen, w tym ewentualnych czynnikéw ukrytych. Celem szczegdétowym jest wskazanie
zakresu i mozliwosci przeprowadzenia takiej analizy w kontekscie specyficznych cech
produktu turystycznego, a zwtaszcza jego ztozonosci i niewymiernosci, powodujacych,
ze uzytecznos$c¢ postrzegana przez klienta, do ktdrej odnosi sie cena, jest zazwyczaj

subiektywna i nietatwa do kwantyfikacji. W wyniku przegladu dotychczasowych badan
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cen w odniesieniu do czgstkowych ustug turystycznych (w tym przypadku samych ustug
hotelarskich) opracowano wykaz czynnikéw cenotwoérczych dla podrdzy typu city break.
W celu operacjonalizacji badania cen zidentyfikowano w pierwszym rzedzie kluczowe
kategorie produktdw typu city break, przyjmujgc — jako podstawe dla ich wyréznienia —
strukture rynku ze szczegdlnym uwzglednieniem pobytéw w hotelach 3* i 4*
w konkurujgcych ze sobg, potozonych w stosunkowo niewielkiej odlegtosci wielkich
miastach w Polsce (Warszawa, Krakow, Gdansk), Niemczech (Berlin), Czechach (Praga)

i na Wegrzech (Budapeszt).
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2. Zrédta danych

Z powszechnie dostepnych danych, niewymagajacych badan empirycznych,
najpetniejsze analizy i informacje na temat poziomu cen ustug hotelowych w badanych
miastach znalez¢ mozna w raportach STR. Publikowane s3g, w ujeciu sezonowym
(zaréwno miesiecznym, jak i tygodniowym), m.in. takie wskazniki, jak: obtozenie hotelu,
Srednia 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 obejmuja catej
bazy hotelowej, a w wiekszosci przypadkéw odnosza sie przede wszystkim do hoteli
sieciowych. Ponadto, dane majg charakter historyczny, trudno wiec wyodrebnié taki
rodzaj hoteli i taki moment (poréwnywalny dla wszystkich badanych jednostek), ktorymi
jestesmy zainteresowani. Dane STR warto jednak mieé na uwadze, poniewaz analizy dla
duzych miast oparte sg na jednakowej metodologii, co pozwala je porownywaé zarowno
w czasie, jakiw przestrzeni. Tak np. wedtug danych STR, w 2023 r. Sredni ADR netto hoteli
w Budapeszcie wynosit 122 EUR, plasujac Budapeszt w tym rankingu za Wiedniem
(132 EUR), ale przed Praga (110 EUR) i Warszawa (94 EUR). Pod koniec 2023 r. $redni
RevPAR netto hoteli w Budapeszcie wynosit 82 EUR, co plasuje Budapeszt na drugim
miejscu za Wiedniem (93 EUR) i przed Praga (78 EUR) oraz Warszawa (68 EUR).* Ranking

jest taki sam, ale relacje miedzy uzyskanymi wynikamiinne.

Jak wspomniano wyzej, badanie empiryczne majgce na celu analize cen ustug city
break w wybranych miastach zostanie oparte na ofertach publikowanych przez
Booking.com, natomiast pordwnanie cen tych samych ustug u réznych posrednikéw — na
bazie Trivago i Tripadvisor. Wybodr platform posredniczgcych w rezerwacji ustug
noclegowych jest nieprzypadkowy. Wedtug danych publikowanych przez firme
Profitroom az 80% rezerwacji hoteli odbywa sie przez platformy OTA (czyli internetowe
agencje turystyczne, takie jak Booking czy Trivago), z czego zdecydowana wiekszos¢

rynku posiada sam Booking, przez ktéry - wedtug danych Profitroom - rezerwowane jest

2 ADR Average Daily Rate

3 RevPAR Revenue per Available Room

4 Hotel Market Report Hungary 2023. Colliers. https://www.colliers.com/download-article?itemId=09022c¢24-00aa-
4057-8169-7fd520937¢01 (pobrano 14.02.2025).
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az 66% hoteli.® Jako najbardziej popularne serwisy stuzgce do rezerwacji noclegéw

w Polsce i na Swiecie mozna wskazad: 8,”

1)

Booking.com, oceniany jako serwis wszechstronny i rozbudowany, oferujacy
miejsca noclegowe zaréwno w hotelach, jak i innych rodzajach bazy noclegowej
(apartamentach, hostelach, pensjonatach, a nawet w kwaterach prywatnych).
Wg hotgear.pl w serwisie dostepnych jest ponad 1,5 mln miejsc hotelowych na
Swiecie. Z punktu widzenia konsumenta waznym jest to, ze wyszukiwarka
wyswietla cene ustugi noclegowej na pierwszej stronie, co moze utatwiac podjecie
ostatecznej decyzji o wyborze konkretnego obiektu. Co wiecej, dostepnych jest
wiele opcji pozwalajacych wyfiltrowa¢ ustuge wedtug wtasnych preferencji, w tym
tzw. inteligentne filtry umozliwiajagce sformutowanie spersonalizowanych
oczekiwan.

Trivago petni nieco inng funkcje, poniewaz jest poréownywarka ofert
hoteli korzystajacag z danych innych stron rezerwacyjnych i zestawiajgca wyniki
zgodnie z preferencjami konsumenta ustawionymi na podstawie dostepnych
filtrow. W niniejszym badaniu dane dostepne na serwisie Trivago zostang
wykorzystane do poréwnania cen ustug hotelarskich dostepnych na réznych meta
wyszukiwarkach.

Tripadvisor to z kolei aplikacja stuzaca zaréwno do rezerwacji noclegow, jak
i planowania podrézy. Umozliwia dostep nie tylko do licznych recenzji
i opisdw obiektdw noclegowych, ale takze innych ustug, z ktérych korzystajg
turysci: restauracji, potgczen lotniczych, innych rodzajow transportu
itp. Agregujagc wyniki dostepne na innych witrynach internetowych umozliwia
odnalezienie najkorzystniejszych ofert. W niniejszym badaniu dane dostepne na
serwisie Tripadvisor zostang wykorzystane do poréwnania cen ustug hotelarskich
dostepnych na réznych meta wyszukiwarkach.

Hotels.com, popularny serwis do wyszukiwania ofert, utatwiajgcy znalezienie

noclegdw nie tylko w hotelach, ale takze w innych rodzajach bazy noclegowej. Na

5> 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)

6

https://www.hotgear.pl/aplikacje /5-najlepszych-serwisow-do-rezerwacji-noclegow-w-polsce-i-na-swiecie

(pobrano 10.02.2025).

7 https:

locaris.pl/5-najlepszych-aplikacji-do-rezerwacji-hoteli/ (pobrano 27.02.2025)
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rynku posrednikéw wyszukiwarke wyrdznia rozbudowany program lojalnosciowy
oferty Last Minute.

5) Agoda petni podobna funkcje jak Booking.com, dysponuje jednak szerszym
wachlarzem typéw oferowanych obiektdw noclegowych, a takze umozliwia tatwy
czasowy wynajem poprzez udostepnianie turystom wtasnego mieszkania (w tym
zakresie jest posrednikiem podobnym do Airb&b). Uzytkownicy zwracajg uwage
na korzysci, jakie ptyna z rozbudowanych programoéw lojalnosciowych tego
serwisu (oferty ,dla wtajemniczonych”, tzw. ,oferty sekretne”, czy tez last-

minute).

Jak wspomniano wyzej, biorgc te dane pod uwage zatozono, ze podstawowg meta
wyszukiwarka, z ktérej zostang zaczerpniete dane do badania, bedzie platforma
Booking.com. Dane pozwalajgce poréwnaé¢ ceny oferowane przez wyszukiwarki

i bezposrednich ustugodawcow zostang zaczerpniete z serwisow Trivago i Tripadvisor.
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3. Wybdr zmiennych. Wielkosé i struktura proby

Zaréwno wyboér zmiennych, jak i wielkos¢ i struktura proby zostaty dostosowane do
gtéwnego celu badania. Opracowujgc Tourism Price Competition Index For National
Destinations Goral i Akgdéz (2017) zauwazajg, ze potrzeba przeprowadzenia analiz
poréwnawczych cen w turystyce doprowadzita do opracowania wielu branzowych
indekséw cen, jak chociazby Travel Cost Index. Innym podejsciem jest wykorzystanie
szeroko stosowanego parytetu sity nabywczej (PPP) do oceny zmian cen, a takze
wtgczanie indeksu turystycznego (Travel Price Index—TPI) do CPIl (Consumer Price Index).
Takie rozwigzanie stosowane jest m.in. w USA, gdzie przy pomocy Travel Price Index (TPI)
mierzy koszt podrézy poza domem w Stanach Zjednoczonych. Narzedzie to opiera sie na
danych cenowych Departamentu Pracy USA zebranych na potrzeby CPI, jest
publikowany co miesigc i jest poréwnywalny z CPlI (Goral i Akgoz, 2017;
https://www.ustravel.org/research/travel-price-index). Przygotowywane indeksy
konkurencyjnosci cenowej maja z reguty wymiar miedzynarodowy i stuzg poréwnaniu

destynacji zlokalizowanych w obszarach konkurujgcych ze soba.

Niniejsze badanie ma podobny cel, czyli stworzenie narzedzia, za pomoca ktérego bedzie
mozna porownac¢ wybrane ustugi turystyczne poprzez pogtebiona analize poziomu cen

w krajowych i zagranicznych destynacjach turystycznych.

Na podstawie analizy danych zastanych (przeglad literatury, dotychczasowe badania
empiryczne, analiza zapytan ofertowych turystéw) ustalono dla produktu typu city break:
e liste czynnikdw cenotwdrczych,
e wagi czastkowe poszczegdlnych czynnikéw,
e wagi koncowe poszczegdlnych czynnikéw,
e Zrodta danych.
Ponadto determinanty pogrupowano wedtug trzech poziomow:
e mikro - dotyczgce wytgcznie cech ustug/ustugodawcéw danego produktu
e mezo - dotyczace otoczenia regionalnego ustugodawcy (np. atrakcje kulturalne
i przyrodnicze regionu); zatozono, ze dane na poziomie mezo zostang zebrane

z dostepnych zrédet wtérnych, tzn. poza gtdwnym badaniem empirycznym;
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e makro-dotyczace zjawisk globalnych (np. ceny paliw, wskazniki koniunktury,
kursy walut); w tym przypadku réwniez zatozono, ze dane na poziomie makro
zostang zebrane z dostepnych zrédet wtérnych, poza gtownym badaniem
empirycznym.

Wykaz czynnikéw cenotwoérczych obejmuje czesciowo determinanty wspodlne
(np. kategoria obiektu noclegowego lub wybrane cechy jego lokalizacji), jak i czynniki

wtasciwe tylko dla wybranego produktu (np. ustug noclegowych ze $niadaniem).

Zmienne przyjete do badania

1. Ogoblne:
» miasto;
» cechy lokalizacji wazne z perspektywy city break: odlegtos$¢ od centrum
miasta; odlegtosc¢ od lotniska;
» certyfikaty jakos$ci (np. certyfikat zréwnowazonego rozwoju).

2. Zwigzane z poziomem ceny:
» kategoria hotelu;
cena B&B oraz cena bez $niadania;
moment sprzedazy (liczba dni poprzedzajacych przyjazd);
wielkos$é jednostki mieszkalnej;
liczba oséb objetych dang ceng i dtugosc¢ pobytu (liczba dni).

YV V V V

3. Zwigzane z ustugami dodatkowymi zawartymi w cenie:

klimatyzacija,

dostepnos¢ parkingu dla gosci (odptatna/nieodptatna),
basen,

transfer z lotniska do hotelu,

wi-fi,

fitness/wellness/spa,

transfer lotniskowy,

infrastruktura do zabaw dla dzieci (klub, plac zabaw),
podstawowe wyposazenie kuchenne,

VVVYYYYVVVY

udogodnienia dla oséb z niepetnosprawnosciami.

4. Zwigzane z oceng klientow:
» ogoélna opinia,
» stosunek jakosci do ceny,
» personel,
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czystosé,
komfort,
bezptatne wi-fi,
udogodnienia,
lokalizacja.

YV V V VY

5. Inne, wazne (mezo i makro),
» kursy walut,
ceny konkurenciji,
wskaznik atrakcyjnosci kulturalnej odwiedzanego miasta,

Y V V

czynniki niemierzalne (np. innowacyjnos¢ produktu lub pojawienie sie nowej

oferty).

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 miasta blisko
konkurujgce w zakresie krotkich podrézy typu city break: Praga, Budapeszt, Berlin;

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

3) cenach 2 noclegéw dla 2 osdb bez $niadania i 2 noclegéw dla 2 osdéb
ze Sniadaniem;

4) ofertach zamieszczonych na platformie Booking.com;

5) cenach oferowanych w dwoéch terminach:

a. weekend 1.08.2025 - 3.08.2025;
b. weekend 12.09.2025 -14.09.2025.

Zatozono, ze ceny w scistym sezonie letnim (tzn. w terminie 1.08. — 3.08.2025) zostang
zbadane dwukrotnie: (1) rezerwacja z wyprzedzeniem 21 -dniowym , (2) rezerwacja
zwyprzedzeniem 45 -dniowym. Uznano, ze takie rozwigzanie pozwoli ustali¢, czyiwjakim
stopniu zmieniane sg ceny zaleznie od wyprzedzenia, z jakim dokonywana jest

rezerwacja. Szczegétowe terminy zbierania danych wskazane zostaty w rozdz. 7.

Wybdér miast do badania wynika z celu projektu, ktéory zaktada zbadanie cen
w konkurujgcych ze sobg, potozonych w stosunkowo niewielkiej odlegtosci wielkich
miastach w Polsce (Warszawa, Krakow, Gdansk) oraz miastach uznanych za bliska

konkurencje (Berlin, Praga i Budapeszt). Na wysoka pozycje tych osrodkéw miejskich
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w rankingu najczesciej odwiedzanych destynacji wskazuje liczba udzielonych noclegow
cudzoziemcom.® Warto réwniez podkresli¢, ze wybdr hoteli 3* i 4* jest nieprzypadkowy.
Zdanych GUS wynika, ze w Polsce turysci korzystajacy z hoteli trzy- i czterogwiazdkowych
stanowig zdecydowang wiekszos¢ korzystajacych z hoteli ogdétem (w 2023 roku
w Gdansku 82,4%, w Krakowie 78,0%, w Warszawie 66,8%).° Podobna struktura
obserwowana jest w odniesieniu do liczby noclegdéw udzielonych turystom zagranicznym
(por. tab. 1). Co wiecej, hotele 4* majg tradycyjnie najwiekszy udziat w rynku

konferencyjnym wyprzedzajac hotele 5* dwu- lub nawet trzykrotnie (Czerwinski, 2023).

Tab. 1. Struktura liczby noclegdw udzielonych turystom zagranicznym w hotelach 3* i 4*

w 2023r. Wybrane miasta.

Miasto Noclegi Noclegi Noclegi
udzielonew | udzielonew udzielone w tacznie Relacja:
hotelach 3* hotelach 4* pozostatych noclegi w
(w %) (w %) hotelach (w %) 4*/noclegi 3*
01 02 03 04 05 03/02
Gdansk 26,8 56,5 16,7 100,0 2,11
Krakéw 33,8 43,4 22,8 100,0 1,28
Praga 22,8 55,1 22,1 100,0 2,42
Warszawa 23,1 35,8 41,1 100,0 1,565

Zrédto: Turystyka w 2023 r., GUS, Tabl. I/5; Cesky statisticky ufad, Vefejna database (pobrano
12.02.2025);

Zaktadana w badaniu liczba obiektéw obejmuje oferty wszystkich hoteli
zlokalizowanych w odlegtosci do 1 km (Booking.com, stan na 15.02.2025) oraz czes¢
obiektow zlokalizowanych w dalszej odlegtosci. Poniewaz wystepuje nadreprezentacja
hoteli 3* w Krakowie i 4* w Pradze, Budapeszcie i Berlinie, zatozenia metodologiczne dla
tych miast zawierajg ograniczenie préby hoteli zlokalizowanych w odlegtosci 1- 5 km do

wielkos$ci zaproponowanych w arkuszu exel (zat. 1).

8 Eurostat; https://ec.curopa.cu/eurostat/data/database (pobrano: 12.02.2025)
9 Turystyka w 2023 t., GUS, Tabl. I/5.
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4. Zakres analizy. Determinanty i wskazniki

Zarysowany powyzej sposOb badania cen bedzie stanowit podstawe do oszacowania
Lwartosci dla klienta”, ,uzytecznosci” konkretnych ofert i stanie sie zrédtem oceny
przewagi konkurencyjnej. Wartos¢ dla klienta (uzytecznos¢) to wielowymiarowe korzysci
postrzegane przez konsumenta i ich relacja do postrzeganych przez niego
wielowymiarowych kosztow (cen) ofert ustug proponowanych w destynacji w poréwnaniu
z jej konkurentami. Wspdtczynnik ,wartosci dla klienta” zostanie oszacowany na

podstawie wybranych ustug i udogodnien oferowanych w ramach ceny.

Jesli chodzi o obszary decyzji cenowych dla polskich miast, zostang one okreslone w
podobny sposdéb, jak to miato miejsce w poprzednich badaniach cen (Skalska, 2010),
a wiec na podstawie réznic w przecietnych cenach produktéw wybranych do badania,
a takze na bazie wspotczynnikéw uzytecznosci dla konsumenta. Réznice w cenach
pomiedzy ustugami swiadczonymi w badanych miastach zostang podzielone na kilka
kategorii, ktérych liczba i zakres bedzie zalezna od badan empirycznych. W wyniku

analizy powstang przedziaty konkurencyjnosci cenowej pozwalajgce wskazaé:

1) obszary o niewielkich r6znicach w cenach,
2) cenyumiarkowanie konkurencyjne,

3) cenybardzo konkurencyijne,

4) cenyumiarkowanie niekonkurencyjne,

5) cenyzdecydowanie niekonkurencyjne.

W niniejszym badaniu réznice cen ustug sSwiadczonych w wybranych polskich miastach
w stosunku do cen konkurentdw mogg by¢ mniej lub bardziej znaczace, stad zachodzi
potrzeba dostosowania tych wskaznikow do biezgcych realiow. Decyzja o liczbie

i rozpietosci przedziatéw zostanie podjeta po wstepnej analizie danych z | tury badan.

Niewatpliwie badanie cen powinno by¢ takze monitorowane w dtuzszym czasie,
poniewaz dynamika zmian zachodzacych na rynku ma niejednokrotnie wigcksze
znaczenie, niz diagnoza statyczna. Wczesniejsza cena moze stuzyé¢ jako podstawa do
poréwnan i bodziec do reakcji. Analiza zmian cen pokazuje, w jakim kierunku zmierzaja

konkurenci, jak zmienia sie obszar decyzji cenowych oraz jak ewoluuje struktura rynku.
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Co wiecej, tylko na podstawie dtugofalowej obserwacji cen mozliwa jest analiza

elastycznosci cenowej popytu, powszechnej miary oddziatywania ceny na popyt.
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5. Organizacja badan

W pierwszym etapie prace obejmuja:

1) ldentyfikacje na podstawie istniejgcej literatury i dotychczasowych badan
najwazniejszych czynnikow (determinant) wewnetrznych i zewnetrznych, ktore
moga mie¢ wptyw na cene ustug turystycznych typu city break (tzn. na cene pokoju
hotelowego bez $niadania, cene pokoju hotelowego ze Sniadaniem) w wybranych,
konkurujgcych ze sobg miastach.

2) Wybdr miast.

3) Identyfikacje liczby hoteli, dla ktérych sg dostepne informacje na Booking.com.
Podjecie decyzji o liczebnosci préby w poszczegdlnych miastach (zat. 1).

4) Analize zasiegu oddziatywania platform Booking.com, Trivago i Tripadvisor.
Przeprowadzenie pilotazowego poboru danych z tych wyszukiwarek.

5) Klasyfikacje zidentyfikowanych czynnikéw wewnetrznych (na poziomie mikro)
i zewnetrznych (na poziomie mezo i makro) ze wzgledu na typ produktu,
charakterystyke produktu, itp. Ustalenie mozliwosci pozyskania danych
zwybranych wyszukiwarek, korekta zakresu planowanych informacji, ktére nalezy
pozyskad.

6) Zidentyfikowanie dla kazdego czynnika zrédet informacji i metod ich pozyskania.

W rezultacie powyzszych dziatan na etapie wstepnym zidentyfikowano tgcznie 40 cech
produktu (zmiennych wewnetrznych) i determinant zewnetrznych wptywajacych na
poziom ceny, pogrupowanych na trzy kategorie: mikro, mezo i makro. Dla wiekszosci
czynnikéw podano zrédto danych. Dla kilku pozostatych zostanie ono ustalone po
przeprowadzeniu poszerzonej kwerendy dostepnych zrédet. W drugim etapie
zaplanowano zbieranie danych dla dwdéch wybranych weekendéw. Jak wspomniano
wyzej, zaplanowany zostat dwukrotny pobdr danych dla weekendu 1.8-3.08. 2025 oraz
jednokrotny dla weekendu 12.09-14.09.2025.

Zostaty ustalone nastepujace terminy zbierania danych:

1) 16.06.2025-18.06.2025
2) 9.07.2025-11.07.2025
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3) 12.08.2025-14.08.2025

Po pierwszej turze zbierania danych empirycznych z Booking.com przewidziana jest
wstepna analiza procedury badawczej. Kolejny etap to analiza danych, prezentacja

wynikow i przygotowanie raportu. Etapy realizacji projektu zostaty zilustrowane na ryc. 1.

” Prezentacja wynikow.
| Raport.
([

' Analiza danych

Badanie etap 2: pobor

préby z wyprzedzeniem 30
dni

4
[ Wstepna analiza etapu 1.
= Ewentualna korekta.

[

Badanie etap 1: poboér
danych z wyprzedzeniem 21
[ ] dni

Badanie etap 1: poboér

danych z wyprzedzeniem 45
dni
o ®

, Analiza rynku. Wybér préb
P y ybor proby

Ryc. 1. Etapy realizacji projektu

Zrédto: opracowanie wtasne
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6. Rekomendacje do badan. Potencjalne ograniczenia
utrudniajgce analize

Zaroéwno zbieranie danych empirycznych, jak i pézniejsza ich analiza, wymaga

zwroécenia uwagi na kilka kwestii:

1)

Ceny proponowane w meta wyszukiwarkach, a nastepnie uwzglednione w bazie
danych pomijajg system znizek, dos¢ powszechnie stosowanych dla wybranych
(statych?) klientow/grup klientow (np. program genius na Booking.com). Systemy
znizek bedg pominiete.

Stosowanie praktyk zmierzajgcych do uzyskania lepszego pozycjonowania niz
maja same hotele (np. poprzez optacanie reklam stow kluczowych bedacych
nazwami hoteli) moze zaktécié kolejnosé hoteli uwzglednionych w badaniu.
W badaniu zostang uwzglednione te obiekty, ktére pokazg sie w pierwszej
kolejnosci (w dniu pobierania danych).

Wyswietlanie informacji o braku wolnych miejsc w odniesieniu do hoteli, ktére
w wysokim sezonie wstrzymujg wspotprace z platforma wyklucza te hotele
z badania, poniewaz w takich przypadkach nie ma mozliwosci ustalenia ceny na
podstawie Booking.com.

Uniemozliwianie hotelom proponowania nizszych cen niz te oferowane przez
posrednika/wyszukiwarke. Jest to praktyka niedozwolona, naruszajgca przepisy
o konkurencji, aczkolwiek ciggle stosowana i - zdaniem przedstawicieli
Booking.com. - korzystna dla klienta, gdyz ,zrownanie cen oferowanych na
kanatach hoteli z tymi, ktére widoczne sg na stronie posrednika, powoduje
wartos¢ dodang dla partnerow i mniej mylace doswiadczenie przy rezerwaciji dla
klienta” (Przybylski, 2024).

Ma miejsce coraz czestsza rezygnhacja przez bezposrednich ustugodawcow,
zwtaszcza w okresie szczytu sezonu, z korzystania z meta wyszukiwarek jako
sposobu na zwiekszenie obtozenia hotelu i wykorzystywanie bezposrednich
rezerwacji jako klucza do dtugoterminowego sukcesu (Hogan, 2025).
Sprawdzanie cen przez kilka oséb w tym samym czasie moze zaktécac jej
wysokos$é, bo algorytmy ,,uznajg”, ze jest rosngce zainteresowanie obiektem

i ztego powodu tez podnoszona jest cena (Przybylski, 2024).
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Nalezy zwréci¢ réwniez uwage na zaktécajacg zmienng, ktorg jest fakt organizaciji
spektakularnych wydarzen w dniu, dla ktérego wybrano oferte cenowa. Jako przyktad
mozna podaé zmiany, jakie zaszty w 2024 roku w wynikach ekonomicznych hoteli
w Berlinie w zwigzku z gtéwnymi wydarzeniami, jakie odbyty sie w tym miescie. | tak,
w lipcu, kiedy odbyt sie finat Mistrzostw Europy w Pitce Noznej UEFA pomiedzy Hiszpaniag
i Anglig, zgodnie z wstepnymi danymi CoStar, branza hotelarska w Berlinie odnotowata
najwyzszg srednig stawke dzienng ADR i przychdd na dostepny pokdéj RevPAR (str.com).
Z kolei dzieki wydarzeniu InnoTrans, ktore odbyto sie we wrzesniu 2024 roku, hotele
rowniez odnotowaty znaczacy wzrost zaréwno wskaznika ADR, jaki RevPAR. W lipcu 2024
roku, ADR wynosit srednio 136,94 EUR, a RevPAR 106,73 EUR, natomiast we wrzes$niu
dzieki wydarzeniu InnoTrans, ADR wzrést do 177,49 EUR, a RevPAR do 151,60 EUR
(https://www.traveldailynews.com/statistics-trends/berlin-hotels-posted-all-time-high-

performance-for-september).

7. Zalecenia techniczne

1. Dane pobierane wytgcznie z wyszukiwarki Booking.com.
2. Wprowadzanie danych w programie exel. Kolejnos¢ dziatan:
e usunac "ciasteczka",
e usungc¢ historie pobierania plikdw/stron,
e Wejsé na wyszukiwarke Booking.com,
e nie logowac sie i nie rejestrowac do programu lojalnosciowego Genius,
e wybra¢ miasto, wtasciwe daty (tzn. ten weekend, dla ktérego wprowadzane sg
dane), pobyt 2-dniowy, pokdj 2-osobowy dla dwéch osdb,
e wybraé¢ walute EUR,
e zastosowac widok ,,Tabela”,
e w filtrze ,rodzaj obiektu” wybra¢ hotele,
e potwierdzi¢ opcje wyboru hoteli klikajgc dodatkowy filtr ,,Pokaz tylko hotele”,
e wybrac ,,odlegtos¢ od centrum”,
e wprowadzac¢ podstawowe dane na podstawie widoku ,, Tabela”:
» miasto,

» nazwa hotelu,
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» kategoria,

» odlegtos¢ od centrum,

» cena oferty na pierwszej stronie: 2 noclegi (ze $niadaniem) dla dwdéch
0s6b (EUR),

» cena oferty na pierwszej stronie: 2 noclegi (bez $niadania) dla dwdéch oséb
(EUR): jezeli taka oferta jest na pierwszej stronie w widoku ,, Tabela” ,

> ocena klientéw,

» liczba opinii,

» certyfikat zréwnowazonego rozwoju (0/1).

e Otworzy¢ strone przeznaczong na oferte konkretnego hotelu i wprowadzié
nastepujgce dane:

» wielkos$¢ pokoju (m?),

» cene pierwszej oferty,

» jeden z kodéw uzgodnionych w trybie roboczym dotyczgcym $niadania (ze
$niadaniem/bez $niadania),

» jesli jako pierwsza pojawi sie ,,oferta partnerska” — wprowadzi¢ cene
oferty partnerskiej i cene oferty drugiej w kolejnosci,

» mozliwosé rezygnacji z rezerwacji bez poniesienia kosztéw (wg kodéw
uzgodnionych w trybie roboczym),

» pozostate dane, takie jak udogodnienia i oceny klientéw odnoszace sie do
poszczegblnych ustug; bedg one uwzglednione w kolejnych kolumnach w
matrycy do wprowadzania danych.

3. Dane dotyczace ceny nalezy wprowadzi¢ w ciggu dwéch-trzech dni
uwzgledniajgcych termin wyprzedzenia.
4. Terminy zbierania danych:
a. Weekend 1.08.2025 0 3.08.2025:
i. ltura16.06.2025-18.06.2025
ii. Iltura9.07.2025-11.07.2025
b. Weekend 12.09-14.09.2025:

i. 12.08.2025-14.08.2025
5. Matryca do wprowadzania danych powinna by¢ wypracowana w trybie

roboczym.
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