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WPROWADZENIE

Podstawowym celem, jaki padip w projekcie péwieconym badaniu cen w sezonie let-
nim 2012 roku byta obserwacja i analiza cen ustugstycznych w zwizku z organizagj na
terenie Polski i Ukrainy mistrzostw Europy w pitoeznej. Projekt skoncentrowano wokot
najwazniejszych z punktu widzenia tej imprezy produktawystycznych, konkurencyjnych
obszaréw recepcyjnych oraz napm#&éjszych rynkéw emisyjnych. W badaniu uwatjtiono
oferty zaproponowane na rynkach europejskich, reegplnym uwzgidnieniem Niemiec,
Wielkiej Brytanii, Francji, Holandii, Danii, BelgiiAustrii, Wtoch, Hiszpanii i Szwecji. Zato-
zenia badawcze zostaty zrealizowane poprzez porGeram katalogowych proponowanych
na ustugiswiadczone w Polsce (zarbwno w strefie euro, jakagona) z tymi, ktére na wy-
branych rynkach emisyjnych byty oferowane przey kmje gsiadujce, stanowice poten-
cjalne konkurencyjne miejsce zakwaterowania dlackiv EURO. Byly to przygraniczne
obszary Niemiec, Czech i Stowacji. Badanie nie yegtetni poréwnywalne z tymi, ktore zo-
staty przeprowadzone w latach poprzednich pontewastato ono ograniczone tylko do tych
krajow, ktére mogty stanowikonkurencyjne miejsce zakwaterowania kibicow pezyiaja-
cych na mecze rozgrywane w Polsce.

Waznym zadaniem projektu byta nie tylko analiza ceoksesie trwania zawodow, ale
takze sledzenie ich zmian przed i po imprezie. Wymagalol@cia obserwagj pdznej wio-
sny i lata 2012 (kwiecie - sierpig). W projekcie wykorzystano dwiadczenia zebrane w
trakcie realizacji poprzednich badaen (z lat 2009-2012) oraz daadczeé wyniesionych z
wczehiejszych prat W 2012 roku dokonano pewnej modyfikacji metodiloktéra odno-
sita sk przede wszystkim do zmian struktury proby z uwdgleniem jej sezonowoi oraz
do ograniczenia rynkéw uznanych jako konkurencyjne.

Badanie, podobnie jak poprzednie, nie byto wolndicchych trudnéci wynikajacych z
faktu ogromnego ztdicowania zakresu ofert turystycznych. Rrgtrzezwycgzenia tych
przeszkdd jest wykorzystanie wgkéka wyteczngci i analiza relacji midzy cen, a wy-

teczndcia produktow.

! Zalazenia metodologiczne oméwiono szczeg6towo w opracawal . SkalskaKonkurencyjné¢ cenowa
polskich produktéw turystycznych na wybranych rghkemisyjnych w relacji do ofert gtownych konkuéent
Zalazenia metodologiczne badaPOT. Warszawa 2010.



Raport z badania cen, przeprowadzonego w okresiene2012 roku, zostat podzielony

na dwie czsci:

analityczn, skladajca sie z trzech rozdziatéw, w ktorych scharakteryzowane b
danie, omowiono jego wyniki i wskazano na gtéwrendgka i tendencje cechj

ce ceny na rynku turystycznym w okresie trwania EJR12;

aneks do raportu, zawiegay zestaw tablic ze szczegétowymi wynikami badania
oraz ilustrugcy konkurencyjnéé polskiej oferty turystycznej \strefie eurow re-

lacji do innych obszarow recepcyjnych.



1. Opis badania

1.1. Cel i zakres

Gtownym celem omawianego badania, zrealizowanetgonl2012 roku, byta analiza cen
ustug turystycznych w Polsce oraz ocena konkurewégj cenowej polskiej oferty tury-
stycznej na kilku strategicznych rynkach emisyjnychkontelicie organizacji na terenie Pol-
ski i Ukrainy wielkiej imprezy sportowej, jakbyty mistrzostwa Europy w pitce nnej EU-
RO 2012. Badanie ograniczono do najniajszych z punktu widzenia tej imprezy obszarow
produktowych: turystyka w miastach i kulturowa, nczegolnéci city breaksoraz udziat w
wydarzeniach sportowych. Zgodnie z pegymi zalazeniami, w badaniu zostaty uwzgt
nione ceny ustug, ktére oferowano turystom na rghka&uropejskich, ze szczegblnym
uwzgkdnieniem tych krajow, z ktérych spodziewan@ Bajliczniejszych przyjazdéw tury-
stow: Niemiec, Wielkiej Brytanii, Francji, HolandiDanii, Belgii, Austrii, Wtoch, Hiszpanii i
Szwecji. Podobnie jak w poprzednich edycjach prasaeégo od wielu lat projektu, cel ba-
dania zostat zrealizowany poprzez poréwnanie cealdgowych, przedstawionych na stro-
nach internetowych zaréwno przez organizatorowstyky, jak i bezpérednich ustugodaw-
cow. Uwzgkdniono ceny proponowane na ustégiiadczone w Polsce (w odniesieniu do
wybranych, wskazanych g produktéw turystycznych) z tymi, ktére na wspaoamych
rynkach emisyjnych oferowane byly przez trzy krapsiadupce, stanowice potencjalne
konkurencyjne miejsce zakwaterowania dla kibicOwRE) Uznanoze krajami tymi byty
obszary przygraniczne Niemiec, Republiki Czeskgjowacji.

Warto zauway¢, ze celem badania prowadzonego latem 2012 byta tie &naliza cen
w okresie trwania zawodow sportowych, alezeakledzenie ich zmian przed i po imprezie.
Takie zataenie spowodowata,e obserwagj objeto takze okres od pgnej wiosny do pgne-
go lata 2012 (kwiecie - sierpigh). Rozpoczcie badania w kwietniu 2012 roku umiavito
uruchomienie procesu zbierania ofert z odpowiedwyprzedzeniem i zapewnito realizacj
zalazonej struktury proby ze wzgdu na sezon. W planowanym projekcie badawczym wyko-

rzystano déwiadczenia zebrane przez autprk trakcie analizy poziomu i zzdicowania cen
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w latach 2009-2012, wysutych wowczas wnioskach oraz @dadczeniach z wcZeiej-
szych prac odnogeych s¢ do analizy cen na rynku turystycznym.

W odr&nieniu od badaz poprzednich lat, w analizie nie znalazky sény, w odniesieniu
do ktérych ustugodawca niezdicowat ich wysokéci w zaleznosci od sezonu/okresu (ceny
catoroczne). Ze wzgtlu na specyfik badania zakres czasowy projektu jest nieco odmgienn
w stosunku do lat 2010 -2011 zrioce stanowi take podziat miesicy na okresy tygodniowe i
dwutygodniowe (w zaleosci od potrzeb), a nie — jak poprzednio — aegnie dziesicio-
dniowe lub dwutygodniowe. Szczegbétowa koncepcjaaha] struktura préby, zasady war-
stwowania i ustalania liczebfm préby zostalty uzgodnione ze ZleceniodawBazup one na
przygotowanych wczmiej zatlozeniach metodologicznych, dostosowanych do specyidz
potrzeb, jakie wynikty w zwizku z organizagf EURO 2012.

Wiasciwe przygotowanie bazy danych empirycznych, zapajace podstawow poréw-
nywalna¢, pozwolito zastosowa zaproponowany i wykorzystywany w poprzednich edy-
cjach projektu (tzn. w latach 2010 i 2011) zestagkanikow umaliwiajacych ocer pol-
skiej oferty turystycznej w relacji do gtébwnych Ramencyjnych obszaréw recepciji tury-
stycznej. Podobnie jak w poprzednim badaniu, opmiskaznikdw bazujcych na przeet-
nym @rednim) poziomie cen, ustalonym na podstawie zsfotarofert §rednie ,empirycz-
ne”), wykorzystano meta@dszacowania prostych wskakéw syntetycznych, ilustragych
relacg ceny do ayteczndci produktu. Zastosowano metotbzszerzoa i udoskonalos, po
raz pierwszy wykorzystanw 2011 roku, bazafa na bogatszym zestawie informacji doty-
czacych ustug dodatkowych, jaki udate gidoby¢ dzigki badaniom empirycznym. Dokonanie
poréwna migdzynarodowych posiyto wytyczaniu obszaréw konkurencygu i pozycjo-

nowaniu polskich ofert turystycznych.

1.2. Zatazenia metodologiczneZrodia i sposdb pozyskania danych

Cele postawione przed badaniem prowadzonym latel2 20ku oraz maiwosci ich
realizacji wymagaty pewnej weryfikacji i modyfikaepetodologii, ktéra zostata wykorzysta-
na w poprzednich edycjach projektu. Modyfikacjadtatyczyta przede wszystkim czterech
zasadniczych elementow:

1) zmian w doborze obszaréw recepcyjnych, ktére uzrempotencjalnie konkuren-

cyjne w relacji do polskiego rynku turystycznegolresie trwania mistrzostw Eu-
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2)

3)

4)

ropy w pitce nanej — za takie przgjo obszary przygraniczne Niemiec, Czech i
Stowacji;

podziatu polskiego rynku na dwa obszary recepcyne: strek euroi pozostate te-
reny @trefa poza eurp Do strefy euro zaliczone zostaly ofeftyiadczone w tych
miejscowdciach, ktére byly zlokalizowane w pohli miast-gospodarzy, wokot
osrodkow, w ktorych stacjonowaty dryny pitkarskie a take w tych, ktére byty po-
tozone w niewielkiej odlegkxi od gtownych arterii komunikacyjnych, wykorzy-
stywanych dla ruchu samochodowego wazku z EURO 2012 (zwlaszcza wokét
autostrad Al, A2 i Ad);

zmian w strukturze préby z uwzghieniem jej sezonowoi. Ulegta ona korektom
z uwagi na cel badania, jakim jest analiza sezogovze&nicowania cen w kontek-
scie wydarzé sportowych zwjzanych z EURO 2012 i spodziew@a@miarg W
strukturze ruchu turystycznego. Skutkiem tej weédadii jest koncentracja uwagi na
cenach obowizujacych w czerwcu oraz pomitie w badaniu kiaca lata i wczesnej
jesieni;

konsolidacji proby wokot kilku najwaniejszych, w miag jednolitych produktéw i
ustug (ograniczenie liczby wybranych obszaréw pkbowych, rodzajéw bazy noc-

legowej, miejsc zbierania ofert).

Podobnie jak w latach poprzednich, badaniengtobnie tylko produkty wizerunkowe,
uznane wMarketingowej Strategii Polski w sektorze turysty&ilata 2008-201%ako priory-
tetowe: turystyka miejska i kulturow(aity break wydarzenia) ale tae swiadczenie samych

ustug noclegowych (w wkszasci przypadkow byty to ustugi typbed and breakfakt

Dane empiryczne, ktére zostaly zebrane podczasnimdaozwalaj na analiz oferty ze

wzgledu na kilka naspujacych cech:

1) obszar recepcyjny, na terenie ktérego ustugi Bwadczone (Polska strefa eu-

ro, Polska poza stref eurg obszary przygraniczne Niemiec, Republiki Czeskiej

i Stowacji),

2) kraj, na terenie ktorego oferta zostata zaprezesuarynek emisyjny),

3) rodzaj bazy noclegowej (trzy wybrane kategorie zatenowania: hotele 4*, hotele

3* i pensjonaty),

4) priorytetowe grupy produktéw turystycznych (ze wskiaiem na turystykw mia-

stach i kulturow oraz wydarzenia sportowe),

12



5) zakres ustug, w tym zakres ustigwvieniowych (w badaniu uwzegtiniono 11 ka-
tegorii, do szczego6towej analizy wybrano 7),

6) miasta wane z punktu widzenia organizacji EURO 2012 (w badamvzgkdnio-
no 10, do szczegotowej analizy wybrano 5: Warsz&wdmsk, Wroctaw, Pozng
Krakéw),

7) uzyty srodek transportu,

8) dlugas¢ pobytu,

9) liczba osob, dla ktdrej przygotowano otgrt

10)okres, w ktorymswiadczono ustug

11)moment sprzedqd (z uwzgkdnieniem oferfirst i last minutg,

12)zakres ustug dodatkowych,

13)rodzaje zastosowanych zak cen.

Z uwagi na cel badania i wynikaje std réznice w strukturze proby i w zakresie zbiera-

nych danych, badanie nie jest w prosty sposob poydaine w stosunku do tych, ktore prze-
prowadzono latem 2009, 2010 i 2011. Z jednej strozliwosci analizy zostaty d@ istot-
nie poszerzone, zwtaszcza o zmiennengaz punktu widzenia EURO 2012, z drugiej za
nieco ograniczone, choéiay z uwagi na inny dobo6r obszaréw uznanych jakd<koencyjne
(ograniczenie badania do terenow przygranicznyaniiec, Republiki Czeskiej i Stowacji) .
Nie zmienia to faktuze materiat empiryczny zawiera — podobnie jak w 2€du — takie
informacje, jak rynek emisyjny, zakres ustug dodatich i rodzaje zastosowanych zek
cen. Podobnie jak w poprzednich badaniach, w prohéazty st zardbwno ceny wizane (.
ceny pakietéw turystycznych), jak i ceny jednostkowstalone w szczegOokw na ustugi
noclegowe. Badanie oparto na ofertach zawieyajh detaliczne ceny katalogowe, prezento-
wanych przez przedgdiorstwa turystyczne w postaci opublikowanych ckaw, katalogow,
i informatorow, zamieszczonych na stronach intewwgth. Te rodzaje zaek cen, ktore zo-
staty uwzgédnione w badaniu, z pewfma nie odzwierciedla petnego, rozbudowanego sys-
temu zniek, jaki jest powszechnie stosowany przez tourdpea i bezpérednich ustugo-
dawcow, pozwalaj jednak pokazg jak ustugodawcy wykorzystywali ten instrument kval
konkurencyjnej przy okazji EURO 2012. W badaniu glgdniono rownie publikowane
cenyfirst i last minute Podobnie jak w latach poprzednich poréwnanie perhodzacych z
réznych rynkéw byto maliwe dzieki ich przeliczeniu na polskie ztote po praganym kursie
PLN w okresie badanym (na podstawie oficjalnychskwr, publikowanych przez NBP).

W 2012 roku analiz objete zostaty oferty z okresu od drugiego tygodniaanta) niemal

potowy sierpnia; dzki temu uwzgédniono zarbwno czas mistrzostw, jak i okresy prqub
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imprezie. Badany czas skrocono do potowy sierpeiavzgkdu na potrzed pilnej analizy
uzyskanych wynikow. Obserwacja zmian cen w poszanggh tygodniach pozwolita okre-
§li¢, na ile w wybranych obszarach recepcyjnych (zamwrPolsce, jak i na obszarach przy-
granicznych Niemiec, Czech i Stowacji) podniesiczeny w zwizku z organizaaj mi-
strzostw i w jakim stopniu po EURO wrocity one dagpmu sprzed imprezy.

Nieco mniejsza i w poprzednim roku liczebdé proby oraz ck uzyskania jak najlep-
szych warunkow do poréwnania cen wymusita ogramiezanalizy tylko do wybranych ro-
dzajow bazy noclegowej.aSo: hotele 3* i 4* (pokoje 2-osobowe) oraz pensjgn(pokoje 2-
osobowe). Wszystkie kategorie byty w badaniu repméawane stosownie do przijch za-
tozen.

Warto podkréli¢, ze w zataeniach metodologicznych odnasych s¢ do struktury préby
starano si jak najlepiej odzwierciedli sytuacg na rynku turystycznym, jaka pojawitacsiv
zwiazku z organizaajw Polsce i na Ukrainie tak dej imprezy sportowej. Dotyczy to row-
niez wtasciwej reprezentacji dla gtdbwnych kanatéw dystrybwdperty. Tak wic, zgodnie z
przyjetymi zala@eniami badaniem zostaty @b¢ zarowno oferty touroperatoréw, §oedni-
kow, jak i bezpérednich ustugodawcow. Odmiennieznw poprzednich latach, w badaniu
postwzono se wytacznie ofertami zamieszczanymi w Internecie. Wadmptac, ze poprzez
siet sprzedawaneaszaréwno oferty organizatorow turystyki, jak i begmdnich ustugodaw-
cow. Do wprowadzenia danych oraz dokonania rigapch obliczé postuzyt pakiet staty-
styczny SPSS.

1.3. Charakterystyka préby

Do badania odnogzego st do letniego sezonu 2012 wylosowanoznie 2000 dosp-
nych na rynku ofert; wszystkie poddano dalszejiamalW odniesieniu do kilku ofert skory-
gowano poziom ceny rezygngj z tej jej czsci, ktdra odnosita gido kosztow transportu;
decyzg taka podgto ze wzgédu na drastycznie wysoki poziom cen przelotéw,ktieespon-
dujacy z cenami biletéw lotniczych stosowanych na rykauropejskich. Pozostawienie
tych cen w pierwotnej wersji nienaturalnie zabuszalyniki analizy. Warto zauwg¢, ze
mniejsza w stosunku do poprzednich lat liczébnproby skiania wprawdzie do wkiszej
ostraznosci w interpretacji wynikoéw i nie pozwala na dotyzlasow szczegdétows oraz
poréwnywalné¢ danych, ale umiiwia z kolei realizagj zatazonego celu: zbadanie zmian

cen w okresach przed, w trakcie i po nasileniu wuithrystycznego oraz zmian cen w zale
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nosci od lokalizacji bazy noclegowej w stosunku do jsgeorganizacji rozgrywek sporto-
wych i pobytu drayn pitkarskich.

W zastosowanej metodologii prztg zatazenie,ze ilosciowy podziat proby ze wzgtiu na
wybrane kraje emisyjne powinien dyos¢ proporcjonalny. Déwiadczenia wynikajce z ba-
dan przeprowadzonych w poprzednich latach pozwolihkogd trudngci w dotarciu do za-
planowanych typéw ofert i zapewnity niezaktdégamsiruktue proby w stosunku do praych
zatazen. Je&li chodzi z kolei o struktur proby w podziale na obszary recepcji, naksiza
cze$¢ ofert odnosi s do obszaru ,Polska strefa eurd (36%); w odniesieniu do pozostatych
obszarow wylosowano proporcjonalne liczby ofert (%6 catdci). W strefie eurodomi-
nowaty miasta — gospodarze mistrzostw (t&#a Warszawa, PozhaWroctaw) oraz Krakdéw
— miasto, w ktérym stacjonowaty dryny Anglii, Wioch i Holandii.

16

m Polska (strefa EURO) m Polska (poza strefg EURO) = Niemcy Czechy m Stowacja

Rys. 1. Struktura proby ze wedli na obszar recepcyjny (w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT
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1 Gdansk

W Warszawa
Krakow
Poznan

B Wroctaw

[ Olsztyn

W Szczecin
Rzeszow

W Koszalin

B Kielce
W Pozostate

Rys. 2. Struktura proby w obszarze recepcyjnynmkRelsstrefa euro (w %)

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR€QT

Wybér krajow emisyjnych zostat zdeterminowany prpeziom ich zaangawania w mi-
strzostwa i przez oczekiwania co do zainteresowaeiatrony kibicow. W grupie badanych
rynkow znalazty si wicc przede wszystkim te kraje, ktorych gyny pretendowaty do naj-
wyzszych pozycji w turnieju. Ze wzglu na liczebn& proby cztery kraje emisyjne poizo-
no w dwie grupy: Szwecja/Dania i Holandia/Belgigu&tura proby ze wzgtu na rynki wy-
sylajace byta proporcjonalna.

Przygte w 2012 cele i zaf@nia badawcze spowodowalie w obszarze zainteresofwa
znalazly st trzy najwaniejsze grupy produktéw turystycznych: same noclegirych udziat
w calej prébie stanowit 20%, krétkotrwate wyciecza wielkich miast ¢ity break)— nieco
ponad 56% oraz wydarzenia (w tym wielkie wydarzespertowe, jakim byto EURO 2012) —
tacznie blisko 24%.
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14%
0 56%

W city break m Euro 2012 minne wydarzenia m same noclegi

Rys. 3. Struktura proby ze wedll na rodzaj produktu (w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

m hotel 4* m hotel 3* m pensjonat

Rys. 4. Struktura proby ze wedli na rodzaj zakwaterowania (w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

Zdecydowana wekszas¢ ofert (blisko 806) dotyczyta zakwaterowania w hotelach trzy- i
czterogwiazdkowych, pensjonaty stanowity ok. 20%lo@e ograniczenie badania do kilku
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rodzajéw zakwaterowania wynikato zech unikniecia nadmiernego rozproszenia préby, kto-

re utrudnitoby analiz

Podobnie jak rok wczaiej, dominowaty oferty odnogze s¢ do podray transportem
wiasnym (okoto 2/3, w 2011 - 81,7%); duwiecej bo okoto 28,5% to podié samolotem
(latem 2011 - 12,1%), 3,6% - autokarem. Zwraca wwagiejszy udziat poduy wkasnymi
samochodami (na korg§ samolotu) oraz — wbrew oczekiwaniom — bardzo nuadgetek

ofert zwazanych z podrés pochgiem (zaledwie 0,8%) oraz promem/statkiem (0,5%).

pociag
0,8%

statek, prom
autokar 0,5%

3,6%

samolot
28,5%

wlasny
66,6%

Rys. 5. Struktura préby ze wedli na rodzaj transportu (w %)

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT
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dwie
30,5%

trzy
0,9%

68,6%

Rys. 6. Struktura proby ze wedili na liczlg oséb, do ktérych skierowano ofe(tv %)

Zrédio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QyT

Niemal wszystkie oferty skierowane byly do jedng) dwoch oséb (odpowiednio 68,6%
oraz 30,5%). W minimalnym stopniu wi pod uwag wieksze grupy podrych (np. trzy-,

czteroosobowe) — por. rys. 6.

Wsrod ofert zebranych latem 2012 roku przesja— w jeszcze wikszym stopniu i w
latach poprzednich — oferty pobytow aw@anych z jednym lub dwoma noclegami: starowi
one ok. 61,3% wszystkich propozycji (w 2011 - 44)4%totne znaczenie miaty rowaie
oferty z trzema i czterema noclegami (w sumie 308afpmiast pozostate stanowity mato
znacacy margines. A zatem w probie znalaziQ siewiele pakietow typowo wypoczynko-

wych, przygotowywanych zazwyczaj na okres tygodnienazliwoscia zwielokrotnienia).
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0
0,7% 36% 1%

3,5%

m 1 nocleg

m 2 noclegi

u 3 noclegi
4 noclegi

m 5 noclegow
6 noclegoéw
7 noclegéw

22%
8 noclegéw i wiecej

15,4%

Rys. 7. Struktura préby ze wedih na dtugé¢ pobytu (w %)

Zrodto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRGQT

Zgodnie z zatgeniami projektenmiato 20120bjety zostat okres pinej wiosny i lata. W
zgromadzonej bazie danych dominwferty przygotowane na czerwiec i lipieadinie
60%), a nagpnie na maj. Miegace obgte badaniem podzielono na okresy tygodniowe i dwu-
tygodniowe; pozwolito to na bardziej szczeg6éomnaliz; zmian cen w okresie poprzedzaj

cym mistrzostwa, w trakcie ich trwania i po zakpeniu.

Tak jak we wszystkich poprzednich edycjach projek@jwiccej trudndci dostarcza ana-
liza danych ze wzgtlu na zakreswiadczonych ustug. Ogromnaarodnad¢ ofert cechuj-
ca rynek turystyczny oraz mnagowariantow zmusita do dokonania wyboru i ograniéaen
analizy do kilku kombinacji (jak na rys. Qesli chodzi o zakres ustugywieniowych, domi-
nowaty ustugi zawierage tylkosniadanie (70,4%). Oferty, ktore znalaztg 8 wylosowane;j
probie to przede wszystkim nocleg gg@adaniem (B&B), nocleg zéniadaniem i transport
oraz noclegi zéniadaniem peaiczone z ustugami dodatkowymi (ozrym zakresie i charak-
terze). Oferty typu HB (nocleg z dwoma positkarai)lystugami dodatkowymi i ewentualnie z
transportem, miaty znacznie mniejszy udziat. Z kokerty typu FB (nocleg z trzema posit-
kami) luball inclusive pojawiaty s¢ sporadycznie. Wydajeize mimo pewnych niedogi
gnie¢, badanie d& dobrze odzwierciedla sytuaapa rynku w okresie EURO 2012.

20



$niad. +2 (FB)
$niad. +1 (HB) 0,5%

11,1% L
bez wyzywienia

18%

$niad. (B&B)
70,4%

Rys. 8. Struktura proby ze wedli na zakres ustutywieniowych zawartych w cenie (w %)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6yT

nocleg ze $niad. (B&B)

nocleg ze $niad. (B&B) + trans.

nocleg ze $niad. (B&B) + ustugi dodat., bez trans.
tylko nocleg

nocleg ze $niad. + 1 positek (HB) + trans.

nocleg ze $niad.+ 1 positek (HB) + ustugi dod.

nocleg ze $niad.(B&B) + trans.+ ustugi dodat.

nocleg ze $niad.+ 1 positek (HB) + trans. + ustugi dod.
nocleg ze $niad.+ 2 positki (FB) + ustugi dod.

nocleg ze $niad.+ 1 positek (HB)

nocleg ze $niad.+ 2 positki (FB)

Rys. 9. Struktura préby ze wedli na zakres ustug zawartych w cenie (w %)

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRGQT
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Podobnie jak to miato miejsce w badaniach prowagaorw poprzednich latach, zdecy-
dowana wkszas¢ ofert przedstawiana byta w EURO (79,1%); na ryskwedzkim domi-
nowaty oferty, w ktérych ceny podawane byty w moejsej walucie (stanowity one ok. 92%
ofert z tego rynku), a na rynku angielskim pojawsly oferty w brytyjskich funtach oraz w
polskich ztotych. Jak jiwspomniano, wréd ofert, ktére dotyczyty rynku polskiego domi-
nowaty oferty dlastrefy eurg w tym dla miast — gospodarzy mistrzostw. Wydage & struk-
tura polskiej ,podproby” d@& dobrze odzwierciedla sytuaapa rynku turystycznym w bada-

nym okresie.
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2. Wyniki badania: analiza porownawcza cen

2.1. Ceny na badanych obszarach recepcyjnych

Bazowanie na podstawowych zatmiach metodologicznych z poprzednich edycji baalani
cen oznaczaze na podstawie produktéw turystycznych, ktére zpstbjete analia utwo-
rzono pewien ,koszyk” ofert. Byto to mtiwe zarowno w odniesieniu do catej zbioraien
jak i dla poszczegdlnych obszaréw recepcyjnychszpaegéinych grup produktéw. Podob-
nie jak to miato miejsce w poprzednich latach, padswa jednostly do wstpnej charakte-
rystyki i poréwna stata s¢ cena jednego osobonoclegu. stefdni poziom, wart& mediany
oraz zr@nicowanie mierzone wspotczynnikiem zmiefciczostaty zilustrowane na rys. 10 i

11 oraz w tablicy 1.

700 - Srednia cena osobonoclegu = 393 PLN
600
500 -
400
300 -
200 -

0 -

Polska (strefa Polska (poza Niemcy Czechy Stowacja

EURO) strefg EURO)

Rys. 10Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug obszaréw recéudfiLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

Przeprowadzone badanie pokazugtak due wydarzenie, jakim byly mistrzostwa EU-

RO 2012, wyzwala zjawisko ogromnego ztitowania cen, a przede wszystkim pojawiania
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sie cen skrajnie wysokich. Wskaaupa to zarowno wspétczynniki zmieniog jak i bardzo
wysoki poziom cen mierzonyciredni arytmetyczn, jaki odnotowano np. w Stowacji. W
takiej sytuacji wydaje gj ze lepsa miar jest mediana, powszechnie uznawana w statystyce
jako srednia miara znacznie bardziej odporna na wartgkrajne, odstage, niz srednia aryt-
metyczna. Widato narys. 10i 11 oraz w tab. 1, ktére — popr@dwnanigredniej arytme-
tycznej i mediany — pokazyjjak bardzo warti skrajne zaktécity poziondredniej ceny dla
Stowacji. Badanie przeprowadzone w lecie 2012 npdawolito oszacowaprzecetna cerg 1
osobonoclegu w catym ,koszyku” wybranych do analisjug turystycznych na poziomie
393 PLN §rednia arytmetyczna), a przeitia mediar na poziomie 265 PLNSrednia aryt-
metyczna jest d@ znacaco wyzsza od ceny uzyskanej latem 2011 r. (o 23,2%),04@rne-
diany — nieco risza. Logicza konsekweng jest wic wysoki wspotczynnik zmiensoi,
zwtaszcza w odniesieniu do rynku stowackiego i kiefs,strefy eurd. Wsrdéd obszardw re-
cepcyjnych oljtych w badanym okresie analjzpod wzgédem wysokéci cen sytuacja w
Polsce byla niejednorodna: obsza@ioza stref eurd znalazt s¢ na bardzo konkurencyjnej
pozycji (zarowno jéi pozycjc t¢ ocenimy za pomagcsredniej arytmetycznej, jak i za pompc
mediany), a obszawm, strefie eurd na pozycji nieco mniej konkurencyjnej (zwtaszezabec
Stowacji i Czech), ale na zdecydowanie konkurergjyym relacji do ofert niemieckich. Nie
wydaje s¢ wiec, aby badane obszary przygraniczne Niemiec, Stpw&zech prébowaty w
widoczny sposéb zabie§arzy pomocy obriionych cen o kibicOw uczestnigz/ch w mi-
strzostwach.

Analizujac wyniki bada warto zwréct takze uwag na r@nice w cenach porgilzy oby-
dwiema strefami wyodbnionymi na terenie Polskirednia arytmetyczna bytaw, strefie
eurd’ wyzsza niemal o potowniz ,w strefie poza eufpmediana — 0 ok. 24%. Rozhmosci
te dowodz rowniez znacznego zedicowania cen w tej pierwszej strefie (wspotczynnik
zmienndci wyniost 107%). Byly to zatem obszary wobec stebardzo konkurencyjne ce-

nowo.
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Srednia mediana = 265 PLN

400 -
347
350 -
294
250 1 217
200 -
150 -
100 -
50 -
0 A ‘ \
Polska (strefa Polska (poza Niemcy Czechy Stowacja

EURO) strefg EURO)

Rys. 11. Poziom mediany wedtug obszaréw recepdéjiL(W)

Zrédto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Wewnatrz badanych obszarow recepcyjnych najmniejszenitOwanie cen zanotowano
,W strefie poza eufow Polsce oraz w NiemczecBwiadczy o tym relatywnie najpszy
wspotczynnik zmienngei (dla catej proby = 1,56, dla strefy poza euro— 0,59, dla Nie-
mie¢ — 0,68); dla 2011 roku wspotczynnik ten wyniés83),dla Polski — 0,78.¢Tduza roz-
pictos¢ cen naley uzna za zjawisko d&¢ typowe dla rynku turystycznego, na ktérym mamy
do czynienia z ogrominréznorodndcia ofert oraz cen, uzasadnipwielkoscia popytu; tym
bardziej nie powinno kyono zaskakure dla ofert przygotowanych w zygku z organiza-
cja wielkiej imprezy sportowej, jaksa mistrzostwa Europy w pitce anej.

Tab. 1. Poziom mediany oraz wpoétczynnika zmienndci wedtug obszaréw recepcyjnych

Wspotczynnik

Obszar recepcji Mediana zmiennasci (V)
Ogobtem 265 1,56
Polska ¢trefa eurg 270 1,07
Polska poza stref eurg 217 0,59
Niemcy 347 0,68
Czechy 294 0,72
Stowacja 238 2,02

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT
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Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6yT

Oferty 0 najnkszych ceny, jakie znalaztyesiv ,koszyku”, sprzedawane byty na rynkach
niemieckim i austriackim, o najwgzych za — na wioskim i hiszpekim.
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Rys. 13. Rozkladyyednich cen 1 osobonoclegu — wszystkie obszarpecgfee hcznie

Zrodto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT
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Zjawiskiem obserwowanym od lat na wszystkich badangbszarach recepcyjnych jest
najwigkszy udziat ofert o cenach zidinych poziomem do przetnego dla danego kraju,
lub nizszych. Z kolei z badawynika, ze w 2012 r. najwicej ofert o najwyszych cenach

(powyzej 1000 PLN) zanotowano w Stowacji oraz w polskstjefie eurd'.
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Rys. 14. Rozkladyyednich cen 1 osobonoclegu w Polsce

Zrodto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Dos¢ oczywistym jestze najwysze ceny ofert wiaty sk z transportem lotniczym, naj-
nizsze — z dojazdem wiasnym. Niewielki udziat w prépiepozycji zwiazanych z pozosta-
tymi srodkami transportu powodujee wyliczone dla niclkrednie naley traktow& z dwa
doz ostraznosci (por. rys. 15).
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Rys. 15Srednia cena 1 osobonoclegu wedkingdkéw transportu (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

2.2. ZroGznicowanie cen w bazie noclegowej. Ceny wybranych gduktow

W badanym okresie zanotowano niezgodne z oczekamani&nice w cenach ustug we-
diug rodzajow bazy noclegowej. Wynika to z nadmegm wptywu bardzo wysokich cen,
ktore znalazty si w ,koszyku” stowackim, a zwtaszcza cen opartychuséugach noclego-
wych swiadczonych w pensjonatach sli@nalizupc dane pominiemy ten rynek, we wszyst-
kich pozostatych obszarach recepcyjnych nagsize okaa si¢ ustugiswiadczone w hotelach
czterogwiazdkowych (najwgze w Niemczech i Czechach, nagze w Polsce, wtrefie poza
euro). Podobnie jest wwod ofert, ktdre bazuajna hotelach trzygwiazdkowych (przetrie ce-
ny osobonocleguaszdecydowanie najwygze w Niemczech, najisze za — w Polsce, vstre-
fie poza eurh Nieco bardziej zrinicowara sytuacg zaobserwowano w odniesieniu do cen
pensjonatow, ktore okazahyesivyzsze w stosunku do cen hoteli trzygwiazdkowych zai@w
w polskiejstrefie eurgjak i w Czechach. Zwraca uwatpkt, ze w polskiejstrefie euroceny
byly niemal jednakowe, niezaleie od rodzaju i kategorii bazy noclegowegdgie o tym

mowa take w dalszej agci opracowania.
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Srednia cena osobonoclegu = 393 PLN

pensjonat hotel 4* hotel 3*

Rys. 16Srednia cena 1 osobonoclegu wg rodzaju i kategaiybnoclegowej (w PLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

J&ili chodzi o analiz cen wybranych produktow, dane pokazuje w badanym okresie
najwyzsze ceny zwizane byty z ustugami typaity break Dotyczy to wszystkich wztych

pod uwag obszaréw recepcyjnych.

Podobnie jak w poprzednich edycjach bhgdaeny samych noclegéw byty na poszczegol-
nych obszarach recepcyjnychesee od przeetnych dla calego koszyka wylosowanego dla
danego obszaru. Jest to zjawiskddaczywiste, warto jednak paetéc, ze r&znica pomgdzy
cenami noclegdéw $rednimi cenami dla catego koszyka jest dla posampnggh obszarow
recepcyjnych réna. Pokazuje ona, w jakim stopniu w badanych khajgebogaca siofert,
ile do podstawowej ustugi, jakest nocleg, ,dodaje” siustug dodatkowych. Podobnie jak w
poprzednich latach, tak z bieacego badania wynikae polskie jednostki gospodarcze ofe-
ruja konkurencyjne ceny w odniesieniu do samych noeledeelacja midzy cemn catego,
usrednionego pakietu, a samym noclegiem byla w Palsbadanym okresie zlbna do tej,
jaka zaobserwowano na rynkach niemieckim i czeskim,emkdrzystna w poréwnaniu do
Stowacji (tzn.,ze mniej ,dodaje s’ do samego noclegu). Podobnie jak w roku popraadni

konkurencyjna jest polska ustuga tygty break(zwtaszcza w strefiegpza eurd).
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Rys. 17 Srednia cena 1 osobonoclegu dla wybranych produktéwLN)

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

2.4. Ceny a zakres ustug

W badaniu przeprowadzonym latem 2012 roku agalen w relacji do zakresu ustug

ograniczono do 11 kombinacji, umviajacych ocenr jednostek znacznie bardziej jednorod-

nych, utatwiajcych poréwnanie. £to:

tylko nocleg,

nocleg zeniadaniem (B&B),

nocleg zeniadaniem + 1 positek (HB),

nocleg zeniadaniem + 2 positki (FB),

nocleg zeniadaniem (B&B) + transport,

nocleg zeniadaniem (B&B) + ustugi dodatkowe (bez transpqrtu)
nocleg zeniadaniem + 1 positek (HB) + transport,

nocleg zesniadaniem + 1 positek (HB) + ustugi dodatkowe (bransportu),
nocleg zeniadaniem + 2 positki (FB) + ustugi dodatkowe (bemsportu),
nocleg zeniadaniem (B&B) + transport + ustugi dodatkowe,

nocleg zeniadaniem + 1 positek (HB) + transport + ustugi atk@dwe,
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Koniecznd¢ takiego grupowania wynika ze zjawiska heterogeraga ustug tury-
stycznych, oznaczajego mnog& wariantow i maliwos¢ dowolnego komponowania pakie-
tow turystycznych, egto trudno porownywalnych. Z bad@rzeprowadzonych latem 2012

roku wynika,ze najdrasze byty pakiety zawiergje koszty transportu.

nocleg ze $niad.(B&B)+transp.+dodat.

nocleg ze $niad.(B&B)+transp.

nocleg ze $niad.+1positek(HB)+ transp.+ustugi dodat.
nocleg ze $niad.+1 positek(HB)+transp.

nocleg ze $niad.(B&B)+ustugi dodat.bez transp.
nocleg ze $niad+1 positek (HB)

nocleg ze $niad.+2 positki(FB)

tylko nocleg

nocleg ze $niad. (B&B)

nocleg ze $niad.+1 positek(HB)+ustugi dodat.

nocleg ze $niad.+2 positki(FB)+ustugi dodat.

Rys. 18Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakdegiadczonych ustug (w PLN.)

Zrdto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Oferty pogrupowano tale w zaleénosci od zakresu wyywienia uwzgédnionego w cenie.
Wbrew powszechnym oczekiwaniom najggpe byty ustugi typu B&B, najtsze — z dwoma
positkami (FB). Te ostatnie pojawityesivytacznie w Polsce, w strefie euro.

Rysunki 18 i 19 pokazuj ze analizujc ceny w catym koszyku i odnagzje do zakresu
swiadczonych ustug czasami uzyskuje dios¢ niespodziewane i zaskakag wyniki (np.
niejednokrotnie t@sze ceny ustug z positkamiznbez). Zjawisko to obserwowano f@kw
poprzednich latach, ale przy okazji organizacjitmaisstw w pitce nénej pojawito s¢ jeszcze
bardziej wyranie. Wydaje si, ze niespodziewanie wysokie ceny w relacji do zakresug
biora sie przede wszystkim z korzystnej lokalizacji bazyelacji do miejsc rozgrywek oraz z
dofaczania kosztéw transportu (zwtaszcza lotniczega)i dhodzi o najtasze z analizowa-
nych ofert (HB i FB), odnoszsie one przede wszystkim do obszaru ,Polsk&fa eurd;
nalezy przypuszczé ze znalazty si wsrod nich przede wszystkim takie, ktéeiadczone
byly w bazie noclegowej o s8zym standardzie i skierowane gtéwnie do najmnignagaj-
cego klienta.

31



500 -

436
450 + 421 Srednia cena osobonoclegu = 393 PLN

400 -

350 A
300 A
250 A
200 -

150 A
92

$niad. (B&B) bez wyzywienia $niad. +1 (HB) $niad. +2 (FB)

100 A
50 -

Rys. 19Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug zakdgiadczonych ustug (w PLN): wybrane produkty

Zrédio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

2.5. Zréznicowanie cen w czasie

W 2012 roku jednym z gtdwnych i szczegdlnie intejgsych zagadnie badania cen byto
obserwowanie ich zmian w czasie. Warto przypodrie celem badania byfa nie tylko ana-
liza cen w okresie trwania zawodow sportowych, takee sledzenie ich zmian przed i po
imprezie. Wyniki bada pozwalaj pokazg, w jakim stopniuustugodawcy wykorzystali
szczeglln sezonowé&t ruchu turystycznego, jaka miata miejsce w tym sla@ea zwtaszcza
jak zareagowali na de nasilenie popytu w dniach rozgrywania meczéw. kkesie maj —
sierpieh szczyt sezonu turystycznego przegusic w kierunku czerwca; widato take w
poziomie cen. W catym badanym ,koszyku” ofert widalecydowas i jednoznacza zalez-
nos¢ miedzy okresenswiadczenia ustug (szczytem sezonu), a wysokaceny. Ceny gzde-
cydowanie najwysze w czerwcu, a — CO warto zauwa— w okresie nagpujacym po mi-
strzostwach spadado poziomu niszego ni w tygodniach poprzedzgjych rozgrywki. Zja-
wisko takie zaobserwowano niemal we wszystkich atezh recepcji, z wyjkiem Czech
(ceny byty w badanym okresie @ostabilne) i obszaru ,Polskatrefa eurd (ceny, pocat-
kowo bardzo wysokie, spadty jeszcze w czasie trav&IRO; por. rys. 20 - 22).

32



240 Srednia cena osobonoclegu = 393 PLN
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Rys. 20Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug okrésiadczenia ustug (w PLN): wszystkie kraje
ogotem

Zrédio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6yT
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Rys. 21Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug okrésiadczenia ustug (w PLN): Niemcy, Czechy,
Stowacja

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

Z punktu widzenia celu badania najbardziej integrgsujest ,,koszyk” polski, ktérego ana-
liza pokazuje, jak dynamicznie zmieniatg sieny, w jaki sposéb ustugodawcy reagowali na
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zmiarg sytuacji rynkowej i jak ta reakcja mdita sk w zaleznosci od lokalizacji obiektow
noclegowych. Z ogldu danych mzna wnioskowd, ze przed turniejem w obydwu strefach
ustugodawcy mieli die oczekiwania co do mbwosci uzyskania wysokich cen. \)étrefie
eurd’ wida¢ to w szczegolnixi w drugiej potowie maja, wsirefie poza euro- na przetomie
maja i czerwca. Vétrefie eurobrak petnych rezerwacji spowodowat czagambnizke cen na
przetomie maja i czerwca, a ngstie ponowne ich podniesienie do poziomu zisiego do
tego, ktdry zaobserwowano wiau maja. Po rozpoegiu rozgrywek przegtne ceny w stre-
fie euro stopniowo spadatyz @o poziomu znacznie 78zego, ni to miato miejsce przed mi-
strzostwami. Spadaty rowrieeny w strefigpoza eurd, az do momentu rozpogzia waka-
cji szkolnych (wygtkiem jest nieznaczny wzrost cen w tygodniu 18-2dre/ca).

Analizujac zmiany zachodge w poszczegolnych okresachzna sdzi¢, ze ustugodawcy
pocztkowo oczekiwali bardziej diugotrwatego i bardzzejacacego podwyszenia poziomu
cen. Tymczasem znane byly przypadki odwotywanigmeacji miejsc hotelowych na krotki
czas przed rozpogziem rozgrywek co w znageym stopniu przyczynito gido rewizji pier-
wotnej polityki cenowej. Zjawisko takie wydajesdhy¢ typowe dla wielkich imprez: donie-
sienia o podobnych zachowaniach ustugodawcow dagierarowno z rynku ukraskiego,
jak i z Londynu, z okresu bezfrednio poprzedzagego Olimpiag. Sledzenie zachowa
poszczegoblnych ustugodawcéw pozwala stwigrdz w rezultacie zmian sytuacji rynkowej
(zmian popytu) przedsbiorcy reagowali bardzo elastycznie, m.in. wykotajg narzdzie,
jakim jest cena. Z obserwacji rynku warszawskiegmika na przyktadze szczegolnie wy-
sokie ceny ustalano w dniach meczow rozgrywanychigcie; czsto byty to ceny trzykrot-
nie wyzsze nk w innych dniach. Nie pokazuje tego analiza stgtgta danych empirycznych
uzyskanych z badania poniewaferty wybrane do poréwmnaz koniecznéci taczono w pa-

kiety tygodniowe; spowodowato to pewne ,sptaszceéfiiednich.
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Rys. 22Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug okrésiadczenia ustug (w PLN): Polska

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT

Odmiennie nt w poprzednim roku, w badaniu nie znalazly sierty sprzedawane po ce-
nach jednakowych dla catego analizowanego okresujla catego roku. Wydajessize ceny
byly kalkulowane zdecydowanie bardziej elastycaniew poprzednich latach, odpowiednio
do momentuswiadczenia ustugi; tnicowano je take w krotszych okresach, choiigy

zZwigzanych z dniami meczowymi oraz z przeaaymi weekendami cz§wictami.

Duze zr&nicowanie i zmienn& cen w uzalenieniu od terminu zaobserwowano zakw
odniesieniu do poszczegolnych produktow, przy caymajwieckszym stopniu oczekiwania
spetniag produkty typucity break zanotowano tu wzrost cen w okresie realizacjitrnastw,

wywotany z pewnécia mniejsz dostpnadicia bazy.
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Rys. 23.Srednia cena 1 osobonoclegu wediug okrésiadczenia ustug (w PLN): produkty typu
,City break”

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Z kolei typowe produkty zwazane z przyjazdem na EURO byly niecasze widnie w
okresie trwania rozgrywek. Ta ¢fonieoczekiwana sytuacja avie st z dwoma zjawiskami:
(1) obnizka pierwotnie proponowanych cen w z&ku z mniejsz niz oczekiwano liczb re-
zerwacji, (2) przygotowaniem oferty dla klienta mnwymagajcego, masowego, z miod-
szych grup wiekowych. Produkty EURO 2012 odnosityvs najwickszym stopniu do ryn-
kow skandynawskich oraz Holandii i Belggity breakz kolei — do Hiszpanii, Wioch i Fran-

Cji.
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Rys. 24Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug sezonu (w PLisjtykty typu” EURO 2012”

Zrédio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QT
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W odniesieniu do typowej oferty na EURO zanotowaakre wigkszy udziat hoteli 3*
(kosztem 4%*). Blisko 58% to oferty zadane z dojazdem wtasnym, niemal co czwarta w 0go6-

le nie zawierata w cenie positkow, dalsze 61 —dylkiadania.
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Rys. 25Srednia cena 1 osobonoclegu wediug okrésiadczenia ustug (w PLN): produkty typu
"inne wydarzenia”

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QyT
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Rys. 26Srednia cena 1 osobonoclegu wedtug okré@siadczenia ustug (w PLN): same noclegi
Zrédto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Dos¢ charakterystyczndla badanego okresu ofgdbyty propozycje noclegow, paizo-
nych najczsciej zesniadaniami (w 83,8%). W blisko 90% odnositg sine tylko do 1 nocle-

gu i w 100% byly zwizane z dojazdem wiasnym.
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Podsumowujc, w badanych krajach potraktowanyghznie w okresie trwania mistrzostw
Europy w pitce nenej ceny jednoznacznie wzrosty; w nagiszym stopniu dotyczy to Polski
i Stowacji, w najmniejszym — Republiki Czeskiej. W4je s¢, ze oczekiwania co do mb-
wosci uzyskania bardzo wysokich cen, widoczne w dargmipirycznych dla drugiej dekady
maja, nie znalazty potwierdzenia w sytuacji rynkpweymusity na ustugodawcach oliet+
nie oczekiwa i urealnienie (obrienie) cen. W miejscach w napkszym stopniu zvazanych
Z organizag mistrzostw, zwtaszcza w miastach-gospodarzackpstano bardzo elastycgn
polityke znacaco podwyszahc ceny tylko w dniach meczowych (i dniacisiadupcych).
Po EURO ceny wrdcity do poziomu sprzed imprezyaaet — np. w odniesieniu do produk-

tow typucity break— spadty.

2.6. Analiza cen i zakresu ustug dodatkowych

Istotnym elementem analizy konkurencyjoiocenowej w odniesieniu do produktow tury-
stycznych s réznorodne ustugi dodatkowe lub udogodnienia, ktoreakayjniap pobyt i z
ktorych klienci mog korzyst& w ramach ceny podstawowej. W analizowanym koszgkie
ustugi dodatkowe proponowano nieca&zej, niz to mialo miejsce w badaniu przeprowa-
dzonym dla 2011 roku (2012 - 84%, 2011 - blisk&o86fert); najczsciej znale¢ je mazna
bytlo w polskiej strefie,poza eurd (89,4%), stosunkowo najrzadziej — na rynku czeski
(77,5%). Podobnie jak w poprzednich latach, analizaréwnanie ofert podaktem ustug do-
datkowych nie jest proste ponieiva kazdej z nich mogto znai si¢ kilka ustug wspiera}
cych ich konkurencyjni&. Z bada wynika, ze najwkcej ofert zawierato dogb do uradzen
rekreacyjnych (37,2%) i miejsc parkingowych (37,2%) ponad 7% ofert uwzetiniono
rézne ,dodatki zwiazane z EURQO” (bezptatny wgt do strefy kibica, gagbty zwhzane z
imprez, dowdz do strefy kibica). Na podstawie takich mfiacji trudno jednak dokonywa
bezpdrednich porown& miedzy obszarami recepcji. A zatem, podobnie jak wrpegnich
latach, ale z uwzgtnieniem specyfiki wynikagej z organizacji EURO, w celu usystematy-
zowania danych, a naghie wykorzystania ich do porowiapodzielono ustugi dodatkowe
na kilka kategorii, kadej z nich przypormkowujac odpowiedm liczbe punktéw:

1) dostp do uradzen w zakresie rekreacji fizycznej (takich jak: bassaina, grota sol-

na, solarium, boisko, sala fitness itp.)zééemu z tych urgdzen przyporadkowano 1

punkt, a nagpnie punkty zsumowano;
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2) dostp do sprztu turystycznego (np. rowery); przypadkowano 1 punkt, jdi sprzt
byt dostpny, 0 — w pozostatych przypadkach;

3) ustugi w zakresie rekreacji (mlovos¢ skorzystania z nauki jazdy konnej, naul@-
dic walking animacja itp.); kadej z tych ustug przypoggkowano 1 punkt, a nagt-
nie punkty zsumowano;

4) dostp do uradzen i ustug dla dzieci (place i sale zabaw, animatgadzieci) — takim
urzadzeniom i ustugom przypagdkowano po 1 punkcie, a ngghie zsumowano;

5) imprezy towarzyskie (np. koncerty, imprezy tane¢zné&azdej z nich przyporalko-
wano po 1 punkcie, a ngphie zsumowano;

6) mozliwos¢ uczestniczenia w wycieczkach, zwiedzaniu miastaénie) — kadej pro-
pozycji wycieczki przyporgdkowano 1 punkt, a haginie zsumowano;

7) bezpfatny parking — 1 punkt;

8) dodatkowe ustugi zwzane z EURO (np. strefa kibica, transfer do stketyca, gad-
zety zwhzane z EURO) — ustugom przypadkowano 1 punkt, a nagmnie zsumo-
wano;

9) inne ustugi/produkty w cenie (butelka wina, ubezpenie, ewentualna konsultacja
lekarska, winieta, kolacja prawiecach itp.) — j&i ustugi/produkty tego typu poja-
wiaty sig, przyporadkowano ofercie 1 punkt, §k nie — O.

J&ili chodzi o dokczanie do ofert ustug dodatkowych, najbogatszetpodwzgkdem byty
oferty polskie (najwyszasredni uzyskano dlastrefy poza eurb 6,3 pkt.), najubasze za —
podobnie jak w poprzednim roku — oferty niemiecléeednia 4,7). W calej bazie danych
najwyzsza hczna liczba punktow uzyskanych za ustugi dodatkewyaiosta 28 (Polska —
strefa eurd. Poziom tych ustug na poszczegolnych rynkachyzoigy rozpgtoscia i sredni

liczba punktéw, przypadagych na jeda oferk, ilustruje rys. 27.
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Rys. 27. Zakres ustug dodatkowych — liczba pungtawpadagcych na 1 ofeat

Zrédto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Zabieganie ustugodawcéw o klienta odbywa siwniez poprzez rane systemy zuiek
cen. W 2012 rozwizanie to stosowano rzadziegpw poprzednim roku — dotyczyto ono ok.
11,6% przypadkow. W badaniu przeprowadzonym w 20k zwrécono uwagna trzy ro-
dzaje zniek:

1) procentowe obuenie zasadniczej ceny — w analizowanym okresieogastane zale-

dwie w odniesieniu do 3,9% wylosowanych ofert;

2) obnizki oparte o ilé¢ sprzedanych ustug (np. siedem noclegbw w ceniécisge—

0,6% ofert;

3) znizki na r&ne ustugi dodatkowe (np.itsze ustugspad — 4,8% ofert;

4) znizki dla dzieci — 4,1%;

5) inne — 2,3%.

Tego rodzaju zrki najczsciej mazna spotkd w ofertach stowackich oraz w polskegye-
fie eurq najrzadziej — w Czechach. W polskisgrefie eurd i w Stowacji najczsciej stoso-
wano znkki na ustugi dodatkowe, natomiast w streffza eurd oraz w Niemczech - pro-
centowe zniki cen. W strefie poza eur6 relatywnie istotr rolg odgrywaty take obniki
oparte o ilé¢ sprzedanych ustug; taka forma zetghnie wystpowata natomiast wsjrefie
euro”.

Przeghd zakresu ustug dodatkowych orazmégo rodzaju zerek cen pokazujeze w

okresie trwania EURO 2012 polscy ustugodawcy podejali rozmaite proby konkurowania
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i zabiegania o klientéw postugigj sk licznymi dosg¢gpnymi narzdziami: uzupetniajc ofert

rozmaitymi ustugami towarzyseymi oraz proponuag réznego rodzaju obwki cen.

2.7. Inne zmienne wplywagce na poziom cen

Badapc ceny ustug turystycznych w poprzednich latachyfileswano, na ile § one uza-
leznione od takich zmiennych, jak moment sprzgdarganizator i miejsce zakupu oferty. W
2012 roku, z uwagi na nieco inaczej sformutowankresa i cel badania, analiza musicby

ograniczona wyicznie do momentu sprzega

last minute first minute

Rys. 28. Zrénicowaniesrednich cen 1 osobonoclegu w zalesci od momentu sprzega(w PLN)

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

W badaniach z 2012 roku relacjecoizy cenamfirst i last minuteodzwierciedlaj specy-
fike wydarzenia, do ktéregoesodnosz. Jak wida na rys. 28, w catej prébie cetast minute
sa zdecydowanie wisze od ceffirst minute.Nie dotyczy to jednak wszystkich stref recepcji.
Tak na przyktad w polskiejtrefie eurg gdzie cenyast minutebyty wyzsze odfirst minuteo
ponad 30%, zakup ustug w ostatniej chwili nie ozahedobycia szczegodlnie korzystnej oka-
zji, ale konieczn&t poniesienia znagzo wyzszych wydatkdéw. Turci, ktorzy liczyli na ko-

rzystne, okazyjne oferty kupowane w ostatnim mongmie mogli by usatysfakcjonowani,
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poniewa to cenyfirst minutebyty na tych obszarach najkorzystniejsze dla kherPodobne
zjawisko, jednak mniej nasilone, odnotowano na atezh przygranicznych Niemiec. Inaczej
byto w ,polskiej strefie poza eutpgdzie ceny ofertast minutestanowity zaledwie 60% cen

ofertfirst minute Duzo nizsze byty teé cenylastw Czechach.

2.8 Zréznicowanie cen w Polsce

Badajc ceny w Polsce warto zwr@écuwag: na ich poziom i zmiany w uzaieieniu od ob-
szarow recepcji (lokalizacji ustugodawcéw) oraz vezglednieniem miast — gospodarzy, a
takze kilku innych wanych grodkow miejskich, zlokalizowanych na trasach przejakibi-
cow (np. Rzeszow) lub w pobii miejsc stacjonowania diyn (np. Koszalin). W strefie
eurd’ najwyzsze ceny odnosity sido ofert prezentowanych na rynkach wioskim i hatzp
skim, najnksze — na austriackim i niemieckim. Z pewetia ogromny wpltyw na poziom cen
mialy tu koszty transportu. Wsjrefie poza europoziom cen oferowanych na wybranych do
badania obszarach emisyjnych byt rowniei¢ zréznicowany: najwyszy na rynku hiszga
skim, najniszy — na austriackim.

800 -
739

700 A
600 -
500 419 442
400 - 418

300 A

200 -

396
273
- 225
153
129 J
100 j 105
o | | | wal |

Niemcy Anglia Francja Holandia Dania Austria Wiochy Hiszpania
Belgia Szw ecja

i strefa poza euro —@— Strefa euro

Rys. 29Srednie ceny 1 osobonoclegu w Polsce, wedtug obazandisji (w PLN)

Zrédto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

J&ili chodzi o poziom cen w wybranych do badania naieist— dane pokazyjze zdecy-

dowanie najdrasze oferty odnoszsie do pobytu w Krakowie. Sgodd miast — gospodarzy
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mistrzostw niespodziewanie niski poziom cen chaiuje Wroctaw, z kolei Gaak i Po-

znai to miasta o bardzo zhbnych cenach przeginych.

4507 Srednia cena osobonoclegu = 393 PLN
400 -
350
300
250
200 A
150 A
100
0 4

Krakoéw Gdansk Poznan Warszawa Koszalin Olsztyn Kielce Wroctaw Rzeszéw  Szczecin

Rys. 30Srednie ceny 1 osobonoclegu w Polsce: wybrane mi@sfLN)

Zrédio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6QyT

Ciekawych obserwacji dostarcza analiza cen w obysinefach wedtug rodzaju i kategorii
bazy noclegowej. Pokazuje ong w ,strefie eurd kategoria hotelu nie wptywata w spo-
dziewany, jednoznaczny spos6b na poziom cemnicé medzy hotelami trzy- i cztero-
gwiazdkowymi byta niewielkasredni poziom cen w pensjonatach niemal dorownywabm
w hotelach czterogwiazdkowych). W hotelach cajeiazdkowych z najwsszymi cenami
mielismy do czynienie w Poznaniu, Gdku i Krakowie, w hotelach trzygwiazdkowych — w
Warszawie i Krakowie, a §& chodzi o pensjonaty — waykowo wysokie ceny odnotowano w
Gdaasku.
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300 -
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hotel 4* hotel 3* pensjonat

s strefa poza euro —=@==Strefa euro

Rys. 31.Srednie ceny 1 osobonoclegu w Polsce wedtug rodz&ategorii bazy noclegowej (w
PLN)

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Interesugce jest réwnie §ledzenie zmian cen w poszczegdllnych rodzajacheadgaatach

bazy noclegowej w uzataieniu od termindwiadczenia ustug (por. rys. 32).

Strefa euro Strefa poza euro
Hotele 4* Hotele 4*
400 - 400 -
350 4 350 -
300 300 -
250 - 250
200 200 -
150 1 B™o+------
100 . . ; ; ; ; ; ; ; , 100 T T T T T T T T T 1
7.05- 21.05- 28,05 4.06- 11.06- 18.06- 25.06- 2.07- 16.07- 30.07- 7.05- 21.05- 2805- 406- 1106- 18.06- 25.06- 207- 16.07- 30.07-
2005 27.05 306 1006 17.06 24.06 1.07 1507 29.07 12.08 2005 2705 306 1006 1706 2406 107 1507 29.07 12.08
Hotele 3* Hotele 3*
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Pensjonaty Pensjonaty
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150 | 105 4 107
100 T T T T T T T T T 1 100 T T T T T T T T T 1

7.05- 21.05- 28.05- 4.06- 11.06- 18.06- 25.06- 2.07- 16.07- 30.07-
2005 27.05 306 10.06 17.06 2406 1.07 1507 29.07 12.08

7.05- 21.05- 28.05- 4.06- 11.06- 18.06- 25.06- 2.07- 16.07- 30.07-
20.05 2705 3.06 10.06 17.06 24.06 1.07 15.07 29.07 12.08

Rys. 32.Srednia cena 1 osobonoclegu (w PLN) ze waglina rodzaj i kategogi bazy noclegowej:

Zmiany w czasie

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Zwraca uwag fakt, ze wstrefie euronajbardziej dynamicznie zmieniahggieny w pensjona-

tach i w hotelach czterogwiazdkowych. Po turniejazystkie ceny wrécity do poziomu

sprzed rozgrywek, a w niektorych grupach obiektdegly nawet obrieniu (hotele cztero- i

trzygwiazdkowe wstrefie eurooraz hotele trzygwiazdkowpoza stref). Swiadczy o tym

réwniez przyktad jednego z hoteli zlokalizowanychstefie euro(rys. 33-34Y

2 Tzw. rack rates; ceny brutto, b@rada.
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Rys. 33 Zmiany cen w okresie trwania mistrzostw na pexgie jednego z hoteli zlokalizo-

wanych w strefie euro
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Rys. 34 Zmiany cen w okresie trwania mistrzostw na peaxgie jednego z hoteli zlokalizo-

wanych w strefie eurgrednie tygodniowe

Jak wid& na powyszych wykresach, dzienne zmiany cen byly bardz@nhyozne, a reakcje

ustugodawcow — niezwykle elastyczne. Biga obserwacja cen w Warszawie pozwala s

dzi¢, ze w okresach najwkszego nasilenia ruchu, tzn. w dniach, w ktorychgrgwano me-

cze, ceny rosty 2,5 — 3-krotnie. Z zaprezentowanegae przykladu wynikaze w ostatnich

dniach czerwca ceny spadty natomiast peppoziomu sprzed mistrzostw.
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city break Euro 2012 inne wydarzenia same noclegi

s Strefa poza euro —@= Strefa euro

Rys. 35S8rednia cena 1 osobonoclegu ze wdgl na rodzaj produktu: Polska (w PLN)

Zrodto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT

Ceny w odniesieniu do podstawowych dla badanig groduktow ¢ity break Euro 2012,
inne wydarzenia oraz same noclegi) byly w poszdrmggf obszarach recepcyjnychédo
zréznicowane. Najwysze byty cenyity breakw ,strefie eurd, najnizsze (i w obydwu stre-

fach bardzo do siebie zbtine) w grupie ,inne wydarzenia”.

600 -
500 -
400 -
300 -

200 ~

i strefa poza euro =—@=Strefa euro

Rys. 36Srednia cena 1 osobonoclegu ze wdgl na liczlz noclegéw: Polska (w PLN)

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT
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J&ili chodzi o zalenos¢ poziomu przeetnych cen osobonoclegu od dhiégopobytu, ba-
danie nie wykazuje jednoznacznych korelacgaay tymi zmiennymi (rys. 36).

400 +
350 -
300 -
250 -
200 -
150 ~

327

100 -
50 -

92

brak positkéw sniad. (B&B) $niad. +1 (HB) $niad. +2 (FB)
mmmm strefa poza euro —@— Strefa euro

Rys. 37Srednia cena 1 osobonoclegu (w PLN) ze wadgina liczlz noclegéw: Polska

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprR6yT

Strefa euro strefa poza euro

u firstminute W last minute

Rys. 38Srednia cena 1 osobonoclegu (w PLN) ze wdgina moment sprzetia Polska

Zr6dto: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprRQT
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Rys. 38 pokazujeze w badanym okresie zupetnie inna byta rola foesh i last minutew
strefie euroi poza ny. W strefie eurocenylast minutenie byly wykorzystywane — jak to za-
zwyczaj bywa i jak to miato miejsce vstyefie poza euro- do zaradzania nadmiarem ofert
(miejsc noclegowych) w ostatniej chwili, a raczZejzgty zwigkszeniu przychoddéw w sytuaciji

duzego popytu.
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3. Konkurencyjnos¢ badanych obszarow recepciji

3.1. Zastosowane metody oceny konkurencyj8oi

Mimo, ze analiza konkurencyjsoi wybranych obszaréw recepcyjnych nie byta gtéwnym
a uzupetnigicym celem badania, podobnie jak w latach poprzéddakonano uproszczonej
oceny r@nic cenowych postugag sk dwiema metodami:

I. Poprzez ustalenie znic w cenach 1 osobonoclegu),(obliczonych dla kilku badanych
produktow, wybranych rodzajow i kategorii bazy reggwej, miejsgwiadczenia ustug i ich
zakresu. R#nice w cenach podzielono na siedem kategoriinic® cen ustugwiadczonych
na tereniestrefy eurow stosunku do cen wdeiwych dla pozostatych obszarow recepcji):

1. Niewielka r&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne groca cen od — 5 do — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjneAnica cen od — 21 do — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne fdica cen ponad - 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjne4nica cen od +5 do + 20%)

Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezgrica cen od +21 do + 30%)

N o g~ Wb

Ceny bardzo niekonkurencyjne grdca cen ponad 30%)

Metodk taky zastosowano réwniew badaniach realizowanych w poprzednich lataeh
wyniki oceny, uzyskane na podstawie analizy damjleh2012 roku, przedstawiono w tabe-

lach 3 - 5 i omoOwiono pone;.

® Por. np. T. SkalskaKonkurencyjng¢ cenowa polskich produktéw turystycznych na wyhlsany
rynkach emisyjnych w relacji do ofert gtéwnych kaekitow. Lato 2011 — raport z batlePOT, War-
szawa, 2011.
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ll. Na podstawie skonstruowanego, a gasie stosownie wyliczonego wskaka wytecz-

nosci produktuzs zarowno dla catej proby, jak i dla wybranych, lzefljednorodnych grup

produktow (produkt typicity break, EURO 2012 oraz same noclegi). Jest to wshka

przyjmujacy wartégé 0 <7 <= 1; jest on obliczony jako sumaastkowych wskanikéw

uzyteczndci, przypisanych czterem gtdwnym elementom produkitystycznego: bazie

noclegowej, wyywieniu, transportowi i dodatkowym ustugom rekrgagyn. Zgodnie z

przyjetymi w tab. 2 zatéeniami suma kyteczndci dla kazdej oferty (wskanik 7) nie prze-

kracza 1. Maksymalnazytecznd¢ (rowna 1) oznacza napujacy zakres ustug: hotel 4%,

wyzywienie all inclusive transport lotniczy i najbardziej dla danego baaldogaty dosip

do uradzen i ustug rekreacyjnych. W analizowanym w 2012 rqkaszyku” takie oferty

nie pojawity s¢ w ogole (przede wszystkim z uwagi na brak ofgoutgll inclusive.

Tab. 2. Zasady konstrukcji wskanika uzyteczndci produktu ( # )

Noclegi Wyzywienie Transport Ustugi rekreacyjne
Ogotem 0,3 0,25 0,3 0,15
Hotel 4* - 0,3 ALL - 0,25 Samolot - 0,3 0,010,183
Hotel 3* - 0,25 3 positki - 0,2 Autokar 520 Niema -0
Pensjonat - 0,2 2 positki - 0,15 Pari - 0,2
1 positek - 0,1 Prom, statek - 0,2
Wiasny - 0

Na podstawigredniej ceny 1 osobonoclegu) (| wskaznika wyteczndci produktu (;7 ) obli-

czono syntetyczny wspotczynnik, ktéry obrazuje eglaceny do uyteczndci i przybiera

wartas¢  ulip. Wyniki  stosownych oblicze przedstawione zostaly w pkt. 3.3.

3.2. Ocena konkurencyjndéci badanych obszaréw recepciji

Pierwsza metoda, kt®mwykorzystano do oceny sytuacji konkurencyjnej vddraych ob-

szarach recepcyjnych (tzn. metoda opartejredniej, ,empirycznej”, cenie 1 osobonoclegu)

* W proporcji do liczby dogpnych uradzei i ustug rekreacyjnych.
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pokazataze pozycjastrefy eurow relacji do pozostatych obszaréw byta zrizowana: nie-
konkurencyjna cenowo w stosunku do polsk&yefy poza eurooraz konkurencyjna w od-
niesieniu do sgsiadoéw uwzgidnionych w badaniu (zwlaszcza przygranicznych otdsza
Niemiec i Stowacji). Dotyczy to w szczegokuoo produktu typucity breakoraz ofert wyra-
nie adresowanych do kibicow, nazwanych EURO 20ZX2skakuje faktze w strefie euro
oferty samych noclegow byly nawet umiarkowanie koekcyjne cenowo w stosunku do

»Strefy poza eura”

Tab. 3. Ocena konkurencyjndci produktow turystycznych swiadczonych na terenie
strefy euro, w relacji do innych obszaréw recepcyjnych

Strefa
Rodzaj produktu poza euro Stowacja

Wszystkie produkty ogétem
City break

Euro 2012

Inne wydarzenia

Same noclegi

Objasnienia:

Niewielka r&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne gnica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjnezmica cen 21 — 30%)

. Ceny bardzo konkurencyjne griica cen ponad 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAnéca cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezrigéa cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne Znica cen ponad 30%)
Brak danych do poréwia

Zrédto: badania wiasne, prowadzone na zlecenie y pygpotpracy Polskiej Organizacji Turystycznej

Uwaga: Stopigé konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w strefie euro do cen na pozo-
statych obszarach recepcyjnych.
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Réwniez niewielka byta rénica cen w hotelach czterogwiazdkowych. Wydage 7 mo-
ze to by zwiazane z ofertami przygotowanymi poza stnefzgrywek dla oséb, ktére nie byty
zainteresowane mistrzostwami i dodatkowo obawiatyugrudnigr wynikajacych z ich orga-
nizacji. Ponadto, inauguracja EURO 2012 zbiegjazsSwigtem Bazego Ciata i zwizanym
z tym przediagonym weekendem. Wielu ustugodawcow zlokalizowangolza stref euro
wykorzystato ten fakt do zaebenia turystow nie interesugjych st pitka nazng do sgdzenia
czasu poza centrum imprezy. Z&uzainteresowanie tym weekendem z pelwngrzyczynito

si¢ do utrzymania cen na wysokim poziomie.

Tab. 4. Ocena konkurencyjndci ustug noclegowychswiadczonych na tereniestrefy
euro, w relacji do pozostatych obszaréw recepcyjnych

Strefa
Rodzaj zakwaterowania pozaeuro | Niemcy | Czechy | Stowacja

Wszystkie rodzaje zakwategcknie
Hotel 3*

Hotel 4*

Pensjonat

Objasnienia:
Niewielka r&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne gnica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjnezmica cen 21 — 30%)
Ceny bardzo konkurencyjne griica cen ponad 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAnéca cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnezrigéa cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne grica cen ponad 30%)

Zrédio: badania wiasne, prowadzone na zlecenie iy pusp6tpracy Polskiej Organizacii
Turystycznej

Uwaga: Stopigé konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w strefie euro do cen na pozo-
statych obszarach recepcyjnych.
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Tab. 5. Ocena konkurencyjndci wybranych obszaréw (wg zakresuéwiadczonych ustug)

Strefa
poza euro

Zakres ustug Czechy Stowacja

Wszystkie ustugi ogétem

Tylko nocleg

Nocleg zesniadaniem

Nocleg zesniadaniem + 1 posite

Nocleg zesniadaniem + transpor

Objasnienia:

Niewielka ré&nica cen (-5%+5%)
Ceny umiarkowanie konkurencyjne gmca cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie konkurencyjneAmnica cen 21 — 30%)

. Ceny bardzo konkurencyjne @riica cen ponad 30%)
Ceny umiarkowanie niekonkurencyjneAnica cen 5 — 20%)
Ceny zdecydowanie niekonkurencyjnez(riga cen 21 — 30%)
Ceny bardzo niekonkurencyjne gréca cen ponad 30%)
Brak danych do porowia

Zrédio: badania wiasne, prowadzone na zlecenie iy pusp6tpracy Polskiej Organizacii
Turystycznej

Uwaga: Stopig konkurencyjnéci ustalono odnosz ceny oferowane w strefie euro do cen na pozo-
statych obszarach recepcyjnych.
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3.3. Relacje ceny do zytecznaci

3.3.1. Badane produkty ogotem

Swiadomaé bardzo diego zr&nicowania cen na rynku turystycznym oraz odmieranaaz-
tos¢ ofert powodujeze proste poréwnanie cen, oparte na danych empiygbzmie do kéaca
odzwierciedla rénice na rynku i nie jest w peini zadowalzg. Mimo stosowania wspolnej
miary, jaky jestsrednia cena za 1 osobonocleg, tak uproszczonaizamatre czasami pro-
wadzi do mylnych wnioskédw. Wobec takich utrudfiipomocnym staje siskorzystanie z
wprowadzonego w poprzednich badaniach i omowionegge] wskanika wyteczngci i
wspotczynnikabrazujcego stosunekeny do tyteczngci (por. pkt. 3.1).

Wykorzystanie wspotczynnika odzwierciediagégo relagj ceny do ayteczndéci wymaga
uwzgkdnienia faktuze im wyzsza jest ta relacja (im vgzy poziomu/s), tym wigcej ptaci-
my za uyteczndé¢ i tym mniej konkurencyjny cenowo jest dany obszay dana oferta.
Wspotczynnik ten daje sidos¢ tatwo poréwné zesrednimi cenami za 1 osobonocleg. Peni
sze rysunki (39 - 45) ilustryjroznice pomiedzy sredni cery uzyskan z bada (sredni war-
toscia ,empiryczry”’), a hipotetyczn cen, jaka trzeba by zapta¢iza ofer¢ o mazliwie naj-
wyzszym standardzie (cenhipotetyczr”) na rynkach emisyjnych, w obszarach recepcyj-
nych, w poszczegoélnych rodzajach bazy noclegowetezwediug wykorzystywanyckrod-
kéw transportu. Pordwnanie obydwu wskiékow pokazujeze w 2012 roku relatywnie droga
byta oferta sprzedawana na terenie Hiszpanii i girgrelatywnie drasza ni wskazuje na to
empirycznasrednia z badania), relatywnie tania — na terenigiiDé&zwecji. W odniesieniu
do tego ostatniego obszaru emisji wprawdzie cerfaasobonocleg byta ddowysoka, ale ji
cena za jednostkuzyteczndci plasuje ten kraju na dalszym, korzystniejszymozeo miej-
scu. Oznacza tae w tej relatywnie wysokiej cenie znalazty sistugi o wyszym standar-
dzie niz w przypadku pozostatych krajow; klient za swojengdze uzyskat wgszy wartasé
niz mogtby s¢ spodziewd. Oznacza to ponadtee na rynku daiskim i szwedzkim nastawio-
no skt na klientow, ktorzy zdajsobie spraw, ze wyzsza jaké¢ wymaga wyszej ceny, ktGy
sa gotowi zaptadi. S to klienci, ktorzy potrafi docené relacg ceny do ayteczndci. Jali
chodzi o trzy pierwsze w rankingu kraje (HiszpaMépchy, W. Brytania), z tak skonstru-
owanego syntetycznego wsgkeéka wynika,ze na tych rynkach sprzedawano - wykorzystuj
zainteresowanie mistrzostwami — ustugi o wysokiehach, ale i stosunkowo wysokiejyd

teczndci; relacja cenafyteczng¢ byta tu dé¢ proporcjonalna. Ustugodawcy zachowali si
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dos¢ racjonalnie dostosowag ceny (tzn. podnose...) do popytu oczekiwanego w zaku z

waznym wydarzeniem.

Srednia cena osobonoclegy) ( Relacja cenakyteczna¢ (u / 7)
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Rys. 39. Cena 1 osobonoclegu)(oraz relacja ceny do wskaika wyteczneci (u / 7):
kraje emisiji
Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT

Analiza przeprowadzona z wykorzystaniem syntetygane&spétczynnika pozwolita nie
tylko poréwna@ konkurencyjné¢ ofert dos¢gpnych na badanych rynkach emisyjnych, amo
liwita réwniez glebszy wghd w ceny oferowane na obszarach recepcyjnych. Radie
obydwu wskanikow wyraznie pokazujeze w najbardziej interesagej z punktu widzenia
niniejszego badanistrefie europrzecetne ceny 1 osobodnia byty wprawdzie relatywnie ni-
skie, ale ja relacja cenakytecznd¢ znacznie wysza i zdecydowanie mniej konkurencyjna
niz to miato miejsce na przyktad w Czechach. Oznaozaet klientom proponowano rsze
ceny, ale te zawartd¢ ofert byla ubasza. Wykorzystanie wskaika uzyteczndgci prowadzi
tez do ciekawych wnioskow w odniesieniu do cen wyadin miastach, zwizanych z EURO
2012: najwysze ceny oferowano co prawda w Krakowie, ale odness one do wekszej
uzyteczndgci, do bogatszych jakociowo ofert nz to miato miejsce np. w Gdaku. Podobne
zjawisko zaobserwowano w Poznaniu.

Wykorzystanie wspotczynnika pozwala takna dokonanie bardziej szczeg6towej analizy,
z uwzgkdnieniem takich zmiennych jak: rodzaj i kategorazy noclegowej, zakres ustug,

czas i miejsce dokonania zakupu, wykorzysté&ogek transportu i inne. Uzyskane rezultaty
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sumentow co do tego, ktore ustugirajtaisze, a ktore najdesze.
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Rys. 40. Cena 1 osobonoclegu) (oraz relacja ceny do wskaika wytecznéci (u / 7): strefy
recepciji
Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 41. Cena 1 osobonoclegi) ¢raz relacja ceny do wskaika wyteczneci (u / 1) wy-

branych miast
Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T
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Analiza poréwnawcza przetnej ceny oraz relacji cenalteczndgé pozwala, jéli jest ta-
ka potrzeba, dokokgeszcze bardziej poghionej analizy, uwzglniajacej zarébwno obszary
recepcji, jak i poszczegdlne zmienne (rys. 42 = ¥Rrunkiem koniecznym jest jednak od-
powiednio rozbudowana baza danych empirycznyclevea@pca tak mazliwosc.
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Rys. 42. Cena 1 osobonoclegi) ¢raz relacja ceny do wskaika wytecznéci (u / ) dla

wybranych rodzajow bazy noclegowej
Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT
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Rys. 43. Cena 1 osobonoclegy raz relacja ceny do wskaka wytecznéci (u /

n)wedtugsrodka transportu
Zrédto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€QT
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Rys. 44. Cena 1 osobonoclegy ¢raz relacja ceny do wskaika wytecznéci (u / 1) —

wybrany zakres ustug uwzgdhionych w cenie (w PLN)
Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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Rys. 45. Cena 1 osobonoclegi) ¢raz relacja ceny do wskaika wyteczndci — oferty first i
last minute (w PLN)
Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

3.3.2. Produkty typucity break i euro 2012

Obserwacje wynikage z poréwnanidredniej ceny oraz relacji ceny daytecznadci w od-
niesieniu do produktow typaity breaksa bardzo interesuage i pokazuj, ze srednie ceny w

polskiej strefie euronie bylty wprawdzie wygdérowane (np. w porownaniolszarem przy-
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granicznym Niemiec i Stowacji), alejuelacja ceny doayteczndci byta mniej dla klientéw

korzystna. Konkurowano zatem @el nie zakresem i jakoia ustug.

Srednia cena osobonoclegy ( Relacja cenakyteczna¢ (u / 7)
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Rys. 46. Cena 1 osobonoclegd ¢raz relacja ceny do wspétczynnikéytecznéci dla pro-

duktu city break(/ 7)
Zrédio: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

900 - 762
800 -
700 -
600 -
500 - 403
400 -
300 -
200 -
100 -

745

258

Srednia cena 1 cena/uzyteczno$¢
osobonoclegu

= ==Polska (strefa EURQO) =@==Polska (poza strefg EURO)

Rys. 47. Cena 1 osobonoclegy ¢raz relacja ceny do wskaika wyteczndci (u / 7) dla
produktu typu euro 2012
Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

Z kolei produkt typueuro 2012 oferowany czasami tak poza polsk strely euro byt tam

wprawdzie znacgo taiszy, ale te 0 nizszej uyteczndci. Poréwnaniesredniej ceny oraz
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relacji ceny do #iyteczndci pokazujeze poza stref eurotrzeba byto zapta¢izdecydowanie

Wyzsz cere za porownywals jakosé.

3.3.3. Macierze konkurencyjndci

Woprawdzie w 2012 roku gtéwnym celem projektu ni¢abgnaliza konkurencyjsoi ce-
nowej polskiego produktu turystycznego wobesiadupcych obszarow recepcyjnych, warto
jednak, podobnie jak w poprzednich badaniach, sty¢omacierz konkurencyjrigi, pozwa-
lajaca pokazé w bardziej syntetycznej formie miejsce Polski wolmbszarow i produktow
wybranych do badania. Rysunki 48 i 49 podsumawiuya wymiary analizy (i dwa wymiary
konkurencyjnéci) zaréowno w odniesieniu do catej proby, jak igtoduktéw typucity break
sredni cerg osobonoclegu) oraz wspoétczynnik pokazagy relacg ceny do uytecznaci (u
! 7).
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Rys. 48. Pozycja konkurencyjna wybranych obszaeéepcyjnych (z wytzeniem Stowacji) — bada-
ne produkty ogétem

Zr6dto: badania wlasne na zlecenie i przy wspotprR€T

61



Analiza catego koszyka produktéw etyich badaniem w 2012 roku pokazuje, Polska zna-
lazta sé w pozycji konkurencyjnej, zarbwno wobec przygranigch obszaréw Niemiec, jak i
Czech oraz Stowacji. Schemat ilusticy pozycg konkurencyjia Polski w odniesieniu do
produktucity break zamieszczony na rys. 49 dowodzi z kakei,nie mana wyciagat takich

wnioskow w odniesieniu do produktéw typity break.

1200
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Rys. 49. Pozycja konkurencyjna wybranych obszae@epcyjnych (z wytzeniem Stowaciji) — pro-
dukty city break

Zr6dio: badania wiasne na zlecenie i przy wspotprReyT
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ZAKO NCZENIE

Gtownym celem, ktoéry postawiono przed badaniem pidz@nym latem 2012 roku, byta
analiza cen ustug turystycznych w Polsce w kaitiekorganizacji wielkiej imprezy sporto-
wej, jaka byty mistrzostwa EURO 2012. Ze wzdu na specyfik imprezy i nieco inne po-
trzeby poznawcze, metodologia badania zostata aczzme zmodyfikowana w stosunku do
tej, ktor postizono s¢ w poprzednich latach i dostosowana do mi¥gh zatazen. Wprowa-
dzone zmiany odnosgzi¢c zaréwno do wyboru rynkdw emisyjnych uznanych zaneajak i
obszaréw recepcyjnych — potencjalnych konkurent@graniczono réwnie zakres produk-
tow obgtych analia. Oznacza toze wyniki nie § w prosty sposob poréwnywalne z tymi,
ktére uzyskano dla poprzednich lat.

Podobnie jak w poprzednich edycjach badania, anjatizobszar decyzji cenowych dla
Polski, podzielonej na dwie strefguroi poza eurow 2012 roku wykorzystano do poréwna
nie tylko sredni cere uzyskal z danych empirycznych, ale taksyntetycza metod: ustala-
nia relacji ceny do xyteczndci, stosowaa w badaniach cen od 2010 roku. Opartp rie
tylko na catym koszyku ofert, ale takna bardziej jednorodnych produktackiy break, Eu-
ro 2012. Metoda ta jest oparta na subiektywnie ustalorwabach dla poszczegd6lnych kom-
ponentéw produktu, wymaga pebtonej analizy struktury produktu, a zwlaszcza tmstug
dodatkowych (rekreacyjnych, kulturalnych). Podobjaik rok wczéniej, takze latem 2012
roku udato si — dzkki bardziej precyzyjnym danym dotygzym ustug dodatkowych — zin-
dywidualizowa& wagi odnosace st do tej czsci oferty (kolejnym ofertom przypisano wagi
w granicach od 0,01 do 0,15).

Mimo wprowadzonych zmian i ograniazekolejna edycja badapozwala sformutowa
szereg istotnych wnioskow, ale t@kwskazowek, ktére nalg rozwary¢ w dalszych pracach
nad monitorowaniem i porownywaniem cen ustug tygzatych. Analiza danych pokazuje,
ze w 2012 roku sytuacja na polskim rynku turystyemnlyyta bardzo zrtnicowana i dyna-
miczna. W catym badanym okresie pozycja Polski lgjedo tych obszarow, ktore zostaty
uwzgkdnione w badaniu, byta korzystna. Mimo licznych whmnadmierne podniesienie cen
przez ustugodawcéw, uzasadnionych probami podejmpmajeszcze przed rozgrywkami,
w odniesieniu do catego ,koszyka” ofert zarébwnospglstrek eurq jak i obszary recepcyjne,
ktére znalazty si poza ni, zaliczy¥ mazna do obszaréw o przetmych cenach relatywnie
niskich. Nieco odmiennie uksztattowata siytuacja w odniesieniu do produktow typity

break W strefie eurobyly one wprawdzie porownywalne do czeskich i nesgkich, jednak
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okazaly st — poza stowackimi — najdieze, jéli badamy relag ceny do oferowanejay-
teczndci.

Niemal we wszystkich analizowanych kategoriach oksg skt istotne r@énice medzy
dwiema wyodebnionymi strefamieuroi poza euroJest to poniedd zrozumiate: to vetrefie
euro dyskontowano fakt organizacji mistrzostw i realiamo cé w rodzaju ,renty” z tytutu
korzystnej lokalizacji w relacji do wielkiego wydaania oraz zwazanego z tym zwkszone-
go popytu. W przypadku niektérych produktéw i niakch termindw nisze ceny wstrefie
poza eurmie byty tak oczywiste: np. hotele 4* w okresigpoczcia mistrzostw i rownocze-
$nie przedtaonego weekendu nie okazaty sv strefie poza eurdansze. Trzeba jednak pa-
migtaé, ze wyniki analizy g usrednione, przeetne dla catego tygodnia. Tymczasenstnefie
euro— jak pokazano w punkcie 2.8 — ceny bardzo gwattewosty (czasem kilkukrotnie), ale
w zasadzie tylko w dniach, w ktérych rozgrywano meedNieco mniejszy wzrost obserwo-
wano w dniach przed i po meczach, w pozostatychalntygodnia ceny wracaty do normal-
nych pozioméw. Z kolei vstrefie poza eur@rzygotowano oferty dla osob nie zainteresowa-
nych rozgrywkami, a podwgzone ceny utrzymano przez caty diugi weekend.eAjawro-
ci¢ uwag, ze wstrefie eurgprzygotowano relatywnie tapofer (samych noclegoéw lub noc-
legobw z wyywieniem), przeznaczandla wieloosobowych grup kibicow. Spowodowato to
poprave konkurencyjnéci cenowej polskiegtrefy euro Analizujac rGznice cen nydzy pol-
ska stref; euroi poza eurovarto pamgtaé, ze w tej pierwszej znalaztyegwazne polskie cen-
tra i obszary turystyczne (zazwyczaj oasgych cenach): Krakow, Warszawa, @slg Wro-
ctaw, w ktorych zlokalizowane byty zaréwno rozgrywjak i centra pobytowe diyn. Fakt
ten z pewnécia nie pozostaje bez znaczenia dla wynikow lhada

Podobnie jak w latach poprzednich, syntetyczny olpazycji Polski, a zwtaszcza pol-
skiej strefy eurg mazna zilustrowd za pomoa macierzy konkurencyjrigi, ktére pozwalaj
na przyktadzie catego ,koszyka” oraz ustug typty breakdokon& glebszej analizy cen na
rynkach. Zostaty one spaidzone na bazie cen przetciych oraz syntetycznych wspétczyn-
nikéw, obrazujcych relac ceny do ayteczndci.’ Jak wida na diagramie, w odniesieniu do
wszystkich badanych produktéw (catego ,koszyka’)oaedziej konkurencyjp cenowo w
stosunku dgolskiej strefy eurdyta polska strefa poza eureajmniej — przygraniczna oferta
niemiecka. Jdi chodzi natomiast o produkty typity break najnizsze ceny odnogzsi¢ zde-
cydowanie dqoolskiej strefy poza eurd®la strefy euronajblizszymi konkurentami byty ob-

szary przygraniczne Niemiec. Warto réwnieauway¢, ze uwzgekdnienie w 2012 roku —

® Macierze nie uwzghniaja rynku stowackiego ze wzglu na dua liczbe wartcici odstajcych.
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podobnie jak w poprzednich latach — dodatkowychezmych, jakimi § systemy zriek cen,

pozwolito sprawd#, jak w okresie mistrzostw wykorzystywano ceny jaRstrument reago-

wania na nietypowe, skrajne sytuacje na rynku.

Reasumujc, warto podkrdi¢ kilka obserwacji szczegétowych, charakteryeygh zmia-

ny cen na rynku turystycznym latem 2012 roku:

Analiza danych pozwala wnioskowaze przed turniejem w obydwu strefach polscy
ustugodawcy mieli die oczekiwania co do mbwosci uzyskania wysokich cen;
mozna ponadto przypuszaezaze pocatkowo liczono na bardziej diugotrwate i bar-
dziej znacace podwyszenie poziomu ceninpozwolita na to sytuacja na rynku.
Znane przypadki odwotywania rezerwacji miejsc hmtgich na krotki czas przed
rozpoczciem rozgrywek w znagezym stopniu przyczynity gito do rewizji pierwot-
nej polityki cenowej.

Zgodnie z oczekiwaniami ceny uksztaltowaly sBa najwyszym poziomie w czerw-
cu; warto podkrdi¢, ze w okresie nagpujacym po mistrzostwach w wielu przypad-
kach spadty one do poziomwszego ni w tygodniach poprzedzagych rozgrywki.
Ciekawym spostrzeeniem jest toze w strefie euroczesto konkurowano cen(nie
podnoszono jej nadmiernie), ale niejednokrotnieztes zakresu i jakai ustug.

Kolejna edycja projektu badawczego,swozconego konkurencyjrgei cenowej wybra-

nych obszaréw recepcyjnych zwanych z obstugturystéw w czasie trwania EURO 2012,

dowiodta duej przydatnéci wskanika wyteczndci oraz wspotczynnika pokazigego rela-

Cje cenaluytecznd¢. Dzigki tej metodzie pokazano waftg jaka uzyskuje klient w zamian

za ptacon cerg. Taka analiza jest szczegolnieama w sytuacji, jaka miata miejsce w bada-

nym czasie. Naturalnym jeste w okresie tak diego, bardzo skoncentrowanego w czasie i

przestrzeni popytu ustugodawcy wykorzystuéprzystr dla siebie sytuagjrynkowa (rynek

producenta). Tymczasem klarowédostosunku #yteczndci do ceny jest dla konsumenta

ograniczona, cena nie jest przejrzysta, a przeommkiem zakupu turysta ma niewiglkoz-

liwos¢ ustalenia jej relacji doayteczndci. Std potrzeba analizy, w jakim stopniu konkuren-

ci wykorzystuj te sytuacg do budowania przewagi konkurencyjnej opartej gikot o cer,

ale take o wytecznd¢ produktu.
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