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WPROWADZENIE

Turystyka jest jednym z gléwnych sektoréw gospodarki na $wiecie.
W 2019 r. zrealizowano blisko 1,5 mld podrézy migdzynarodowych, a prognozy na 2030 r.
(a moze nawet wczesniej) zapowiadaly wielko$¢ 1,8 mld (UNWTO, 2011). Niedajaca si¢
przewidzie¢ pandemia COVID-19 wywolata powszechng recesj¢ we wszystkich krajach
na $wiecie, w tym bardzo znaczacy spadek w rozmiarach ruchu turystycznego (Rysunek 1) i jego
wplywie na globalng gospodarke¢ (OECD, 2020; Panasiuk, 2020; UNWTO, 2020). O ile
w 2019 r. udziat turystyki w $wiatowym PKB stanowil az 10,4%, to rok p6zniej juz o potowe
mniej, bo 5,5%.

Rysunek 1. Podroze miedzynarodowe na §wiecie w latach 2005-2022

1,465.46

nternational arrivals in millions

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

® Europe @ Americas Asia Pacific @ Middle East @ Africa

Zrodto: (UNWTO, 2023).

Z}a passa w podrozach turystycznych zostata przerwana z chwilg poluzowania, a nastepnie
zniesienia obostrzen dotyczacych COVID-19 i wzrostem liczby podrézy miedzynarodowych,
napedzanych sttumionym popytem. Udziat turystyki w swiatowym PKB w 2021 r. stanowit juz
6,1%, generujac 289 mln miejsc pracy (Frydrykiewicz, 2022). W 2022 r. wg UNWTO (2023)
turystyka miedzynarodowa, pomimo znacznego wzrostu (ponad 2-krotnego), pozostata ponizej

poziomu sprzed pandemii i wyniosta okoto 963 min podrozy.
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W 2022 r. przedsigbiorstwa turystyczne stangty w obliczu rosngcych cen energii, kosztéw
zywnosci, a takze niedoboréw sily roboczej i luk w umiejetnosciach. Odbudowie popytu
turystycznego nie sprzyja tez kryzys zwigzany z rosngcymi kosztami zycia, ktory wywiera presje
na budzety gospodarstw domowych, gdzie pozycje dyskrecjonalne, takie jak turystyka,
sg pierwsze w kolejnosci do potencjalnych cig¢ (OECD, 2022). Ponadto, nowa niepewno$¢
gospodarcza, spowolnienie i niestabilno$¢ geopolityczng spowodowata agresja Rosji na Ukraing.
W konsekwencji w Unii Europejskiej w okresie styczen-listopad 2022 r. w kazdym z miesi¢cy

liczba turystow byta $rednio mniejsza o 8% niz w 2019 r. (Chabros, 2023).

Rowniez polska turystyka nie powrdcita do wielkosci z roku przed pojawieniem si¢
koronawirusa. Jak wskazujg analitycy Polskiego Instytutu Ekonomicznego (PIE) w okresie
styczen-pazdziernik 2022 r. turystow byto 0 1,5 mIn mniej w stosunku do 2019 r. Zmniejszy? si¢
takze odsetek turystow zagranicznych (Chabros, 2023). Niemniej jednak widac, ze po trudnych
pandemicznych latach, pomimo wojny toczacej si¢ za wschodnig granica, rok 2022 byl okresem

powolnego wzrostu na polskim rynku turystycznym (Rysunek 2).

Rysunek 2. Turysci w turystycznych obiektach noclegowych w Polsce w 2021 i 2022 r.
wg miesiecy
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Zrodto: (BDL, 2023).
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Dane GUS wskazuja, ze z turystycznych obiektow noclegowych skorzystato 34,2 min
turystow, ktérym udzielono 90 mln noclegéw. W poréwnaniu z 2021 r. to liczby wyzsze
odpowiednio o0 54,3% oraz 43,2%. Stopien wykorzystania miejsc noclegowych we wszystkich
turystycznych obiektach noclegowych w 2022 r. nieznacznie przekroczyt 40% i byt o ponad
8 p.p. wyzszy w porownaniu z rokiem 2021 (Bankier.pl, 2023). GUS utrzymuje, ze po czesci
wplyw na ten wzrost miat naptyw do Polski ukrainskich uchodzcéw, ktérzy zanim znalezli state
miejsca zamieszkania, nierzadko korzystali z obiektow turystycznych (Chabros, 2023).
Analitycy PIE, powotujac si¢ na dane GUS, wskazuja, ze w styczniu 2022 r. 24 tys. Ukraincéw
skorzystato z turystycznych obiektow noclegowych w Polsce (tych powyzej 10 miejsc
noclegowych). W marcu liczba ta wzrosta ponad 5-krotnie — do 122 tys. osob, a od marca
do grudnia 2022 r. uchodzcom udzielono 7,5 mln noclegow (Bankier.pl, 2023). Jednym z miejsc,
do ktorego licznie przybywali mieszkancy Ukrainy uciekajacy przed rosyjska agresja byt
Krakow.

W niniejszym opracowaniu poruszono szereg zagadnien zwigzanych z funkcjonowaniem
krakowskiej branzy turystycznej w 2022 r. w warunkach postpandemicznych, kryzysu
ekonomicznego i wojny na Ukrainie. Wsérdd podjetych problemow znalazty sie kwestie:
zaprzestania lub zawieszenia dzialalnoéci, zmian liczby klientow, zatrudnienia i cen
oferowanych ustug, dziatan inwestycyjnych, kondycji finansowej, wprowadzenia nowych
rozwigzan o charakterze technologicznym, organizacyjnym i marketingowym, nowych
produktow, nowych form sprzedazy, zmian w zachowaniach nabywcoéw, kooperantow
| partnerow biznesowych, jak rowniez form wsparcia udzielanych krakowskim firmom

turystycznym i ich oczekiwan w tym zakresie ze strony Urzgdu Miasta Krakowa.

Opracowanie jest efektem pracy grupy ekspertow z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, wykonanej na zlecenie Urzedu Miasta Krakowa pod nadzorem Matopolskiej

Organizacji Turystycznej.



1. ZMIANY W DZIALALNOSCI PODMIOTOW PODAZY RYNKU
TURYSTYCZNEGO W KRAKOWIE - WYBRANE ZAGADNIENIA

STATYSTYCZNE

Wsérdéd podmiotow turystycznych ksztaltujacych podazowa strong rynku wskazuje sie
na te, reprezentujace bazg noclegowa, transport, biura podrozy, atrakcje turystyczne oraz pilotaz
i przewodnictwo turystyczne. Kazdy z nich starat si¢ ,,odbudowywac” (Persson-Fischer i Liu,
2021) po trudnym dla sektora turystycznego roku covidowym (2020), co skutkuje pewnymi

wzrostami w ich dziatalnos$ci, o czym informujg wskazniki zestawione w tabelach 1-3.

Tabela 1 prezentuje zmiany w liczbie obiektoéw i miejsc noclegowych w Polsce,
Matopolsce i Krakowie w okresie lat 2019-2022 (stan na 31 lipca). Latwo zauwazy¢, ze o ile
w catym kraju i regionie rok 2022 zapisat si¢ kolejnym (po 2020 i 2021 r.) spadkiem liczby
obiektow, to w samym Krakowie sytuacja powoli zaczgta si¢ poprawia¢ — w poréwnaniu do roku
2020 w miescie funkcjonowalo o 13 obiektéw wiecej (o 24 mniej niz w ostatnim roku przed
pandemig). Liczba miejsc noclegowych z kolei w 2021 r. juz nie tylko w Krakowie byta wyzsza
w stosunku do roku poprzedniego, ale w 2022 r. ponownie zmniejszyta si¢ w skali krajowe;j
I wojewodzkiej. Natomiast w stolicy Matopolski odnotowano niewielki przyrost — o 1,78%.
W sumie w 2022 r. obiekty noclegowe w Krakowie stanowity 2,57% wszystkich obiektow
w kraju i 19,12% wszystkich obiektow w regionie (rok wczesniej byto to odpowiednio 2,44%
i 17,88%). Jesli natomiast chodzi o miejsca noclegowe, to tworzyty one w 2022 r. 3,91% miejsc
w kraju i 31,20% miejsc w regionie (w 2021 r. bylo to odpowiednio 3,83% i 30,21%).
Odnotowano zatem wzrost znaczenia Krakowa na noclegowej mapie Polski i Matopolski w 2022

r. w odniesieniu do roku poprzedniego.

Tabela 1. Liczba obiektow i miejsc noclegowych w Polsce, Malopolsce i Krakowie w lipcu

$'§ Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

w latach 2019-2022

| —— Obiekty Miejsca noclegowe |
YSZCZESOTMENIE 5019 2020 2021 2022 | 2019 2020 2021 2022
Polska 11251 10291 9942 9766 | 825522 775282 784159 779938
Malopolska 1546 1362 1359 1313 | 104921 95474 99298 97 854
Krakéw 275 238 243  251| 33601 28153 29997 30532

Zrodto: Materialy wewnetrzne US w Krakowie.

Istotng poprawe sytuacji w 2022 r. w relacji do roku 2021 zaobserwowano réwniez
odnosnie do wykorzystania turystycznych obiektow noclegowych (Tabela 2). Wprawdzie

w pierwszym roku pandemii (2020) miaty miejsce istotne spadki liczby korzystajacych z tych
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obiektow, a zmniejszenie to szczegdlnie ujawnito si¢ w Krakowie (az 0 70,00%), ale w 2021 r.
gosci hotelowych w Krakowie bylo juz o 50,11% wigcej niz rok wczesniej i wzrost ten okazat
si¢ najwiekszy w pordéwnaniu ze wzrostem w wojewoddztwie (o 33,74%) 1 Polsce (o 24,16%).
W 2022 r. wystapita podobna koniunktura — liczba turystoéw korzystajagcych z obiektow
noclegowych wzrosta najbardziej w Krakowie (o 84,31%, podczas gdy w Matopolsce 0 62,62%,
aw Polsce 0 54,28%). Dobrze wygladata tez w 2022 r. kwestia liczby go$ci zagranicznych, ktore;j
spadek w 2020 r. byt olbrzymi (najwickszy w Krakowie — 0 80,64%, podczas gdy w Matopolsce
0 78,21%, a w catym kraju — 0 69,70%). W 2021 r. zaobserwowano tylko niewielki wzrost liczby
zagranicznych turystow (odpowiednio o 12,70%, 011,63% i o 10,87%), ale w 2022 r.
cudzoziemcow w obiektach noclegowych byto juz o 132,95% wigcej w Polsce, o 187,60% wigcej

w Matopolsce i az 0 191,58% wigcej w samym Krakowie.

Tabela 2. Wykorzystanie turystycznych obiektow noclegowych w Polsce, Malopolsce
I Krakowie w latach 2019-2022

e Osoby korzystajace Udzielone noclegi
Wyszczegodlnienie - — — - -
ogotem turys$ci zagraniczni ogotem turystom zagranicznym
2019 Polska 35 688 091 7 470 546 93342 738 18 683 576
2019 Matopolska 5597 485 1684 226 14 855 514 4105 050
2019 Krakow 2727 247 1340 113 6 082 877 3232742
2020 Polska 17 878 969 2263761 51 377 168 6 622 952
2020 Matopolska 2389 128 367 052 6 841 762 928 398
2020 Krakow 818 197 259 479 1820 788 650 899
2021 Polska 22 198 972 2 509 832 62 837 520 7 165 013
2021 Matopolska 3195215 409 735 8 823 230 1 000 954
2021 Krakow 1228178 292 420 2635038 762 738
2022 Polska 34 249 004 5846 611 89 953 799 14 759 246
2022 Matopolska 5196 105 1178 390 13 686 985 2 869 954
2022 Krakow 2 263 653 852 637 4 887 757 2119 936

Zrodto: (BDL, 2022).

Zblizone tendencje ujawnity si¢ w odniesieniu do liczby udzielonych noclegow — jej
spadek w 2020 r. byt w Krakowie w porownaniu z Matopolska i Polska najwiekszy (o 70,07%,
podczas gdy w wojewodztwie o 53,94%, a w catym kraju o 44,96%), ale zaobserwowano tutaj
rowniez najwigkszy wzrost w 2022 r. — 0 85,49%, podczas gdy w Matopolsce 0 55,12%,
aw Polsce 0 43,15% (w 2021 r. przyrost wynosit odpowiednio o 44,72%, 0 53,94% i 0 44,96%).
Nieco inna zalezno$¢ miata miejsce w odniesieniu do liczby noclegéw udzielonych turystom
zagranicznym — Krakéw przodowal pod wzgledem jej spadku w 2020 r. (0o 79,87%,
a w Matopolsce 1 Polsce odpowiednio o 77,38% 1 o 64,55%) 1 pod wzgledem jej przyrostu
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w 2021 r. (o 17,18%, a w wojewodztwie i kraju odpowiednio o 7,82% i o 8,18%), ale w 2022 r.
najwiekszy przyrost zaobserwowano nie w samym Krakowie (o 177,94%), ale w calej

Matopolsce — 0 186,72% (w skali kraju byt to wzrost o 105,99%).

Na rynku sektora atrakcji turystycznych, jesli mowa o muzeach, to w Krakowie ich liczba
zmniejszyta si¢ w 2020 r. o 35,38% w relacji do roku 2019 i byt to najwickszy spadek
w porownaniu do spadku w wojewodztwie czy kraju (odpowiednio o0 25,19% i 0 2,82%),
aw 2021 r. przyrost okazat si¢ wyzszy w catej Matopolsce niz w samym Krakowie (odpowiednio
0 3,96% i 0 2,38%; w Polsce tylko o 0,75%). Krakéw przodowal natomiast pod wzgledem
przyrostu liczby muzeow w 2022 r. (Tabela 3), poniewaz to wlasnie w stolicy Matopolski miat
miejsce najwigkszy wzrost — o 4,65% (podczas gdy w Polsce byto to +2,56%, a w wojewodztwie
+1,90%).

Z kolei w przypadku galerii i salonow sztuki spadek w 2020 r. byt w Krakowie
najmniejszy (o 4,76%, podczas gdy w wojewodztwie o 6,56%, a w Polsce 0 6,12%), wzrost
w 2021 r. — najwigkszy (o 2,50%, a w Matopolsce 1 Polsce odpowiednio o 1,75% i o 1,95%)),
podobnie jak spadek w 2022 r. — 0 2,44% (podczas gdy w Polsce 0 0,96%, a w wojewodztwie

nie odnotowano zmian).

Tabela 3. Liczba muzeéw oraz galerii i salonéw sztuki w Polsce, Malopolsce i Krakowie
w latach 2019-2022

Wyszezegélnienie Muzea lacznie z oddzialami Galerie i salony sztuki

2019 2020 2021 2022 | 2019 2020 2021 @ 2022
Polska 959 932 939 963 327 307 313 310
Malopolska 135 101 105 107 61 57 58 58
Krakéw 65 42 43 45 42 40 41 40

Zrodto: (BDL, 2022).

Bardzo wazna rolg w rozwoju turystyki w Krakowie odgrywa pasazerski transport lotniczy
— kluczowy element catego sektora rynku turystycznego. Sytuacja wywotana przez pandemie
COVID-19 spowodowata drastyczny spadek ruchu turystycznego, co tym samym wplyneto
na dziatalno$¢ jedynego w regionie portu lotniczego — MPL im. Jana Pawta II Krakoéw-Balice.
Zakazy lotéw trwajace wiele miesiecy, a nastepnie obowigzujace ograniczenia potgczone
z obawami podréznych bardzo mocno ograniczyty liczbe pasazeréw. Takze wojna na Ukrainie
po napasci Rosji na ten kraj wiosng 2022 r. byta istotnym czynnikiem redukujacym turystyczny
mig¢dzynarodowy ruch przyjazdowy do Krakowa, co nie sprzyjalo odbudowie wskaznikéw

krakowskiego lotniska.
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Ogromne zalamanie ruchu turystycznego i rynku lotniczego obrazuja dane publikowane
przez Urzad Lotnictwa Cywilnego (ULC, 2023; Bartus, 2022) dla lat 2019-2021, gdzie widac¢
spadek liczby obstuzonych pasazeréw z poziomu 8,4 mln oséb do 2,5 mln w roku 2020 1 3,1 min
w 2021 r. — Rysunek 3. Wickszym optymizmem napawa sytuacja przedstawiana danymi
kwartalnymi, gdzie informacje dla trzech kwartatow 2020 r. (kw. | - IIT) wskazuja 2,3 mln osob,
nastepnie jeszcze wickszy spadek w 2021 r. (kw. | - III), a nastepnie dynamiczny wzrost w roku
2022 (kw. I - 1) do poziomu 5,4 mln osob, tj. 0 213,5%. Podobne zmiany widoczne sg w liczbie
pasazerskich operacji lotniczych, ktore takze odnotowaty duzy wzrost w pierwszych trzech

kwartatach 2022 r. (0 141,8%).

Rysunek 3. Liczba pasazer6w i operacji pasazerskich w MPL Krakow-Balice
w latach 2019-2022

9 000 000 100 000
8 402 859

8 000 000 90 000
7 000 000 80000

70 000
6 000 000

5424 645

60 000
5000 000

50 000
4000 000

40 000
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30000
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2 000 000 50000
1,000 000 10 000
0 0
2019 (caty rok) 2020 (caty rok) 2021 (caty rok) |2020 (kw I-1ll) 2021 (kw I-ll) 2022 (kw I-111)

N |iczba pasazerow (lewa o$) B L 1CZ02a Operacji pasazerskich (prawa os)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ULC (www.ulc.gov.pl).

Poréwnanie wskaznikow dynamiki z 2022 r. do 2020 r. (trzech kwartatow), takze
wskazuje na wzrost, cho¢ juz nie tak spektakularny — odpowiednio o 135,00% oraz o 102,80% —
Rysunek 4.
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Rysunek 4. Dynamika zmian liczby pasazeréw i pasazerskich operacji lotniczych
w MPL Krakow-Balice w latach 2020-2022

250%

213,5%
200%
150% 141,8% 135,0%
102,8%
100%
N .
0%
Dynamika - 2022/2021 (kw. I-111) Dynamika - 2022/2020 (kw. I-111)
H Liczba pasazerow H Liczba operacji pasazerskich

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ULC (www.ulc.gov.pl).

Reasumujac, krakowska branza turystyczna radzi sobie calkiem dobrze w nadrabianiu
strat wywotanych pandemig i cho¢ nie osiagneta jeszcze poziomu z roku 2019, to mozna mowic

o0 bardzo znaczacym jej ozywieniu w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego.
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2. METODYKA BADAN

Dla osiagnigcia celu, jakim bylo opisanie struktury podazy ustug turystycznych
w Krakowie w 2022 roku oraz przygotowanie wnioskow z badan, rekomendacji i obserwacji
rynku turystycznego postanowiono przeprowadzi¢ sondaz diagnostyczny wsrod krakowskich
podmiotow branzy turystycznej. Przygotowano kwestionariusz sktadajacy sie z 20 pytan
I metryczki (zawierajacej podstawowe dane respondenta). Tylko dwa pytania w ankiecie miaty
charakter zamknigty, z tym ze jedno z nich dawalo mozliwo$§¢ wyboru wiecej niz jednej
odpowiedzi. W przypadku siedmiu pytan — otwartych — badani wpisywali wlasne odczucia
| przemyslenia, a w przypadku czterech innych — pototwartych — mogli z podanej kafeterii
wybra¢ wiele odpowiedzi 1 na koncu dopisaé¢ co$ swojego. Pozostale siedem pytan wymagato

wpisania konkretnych informacji.

Sondaz przeprowadzono technika CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview)
za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie pazdziernik 2022 — luty 2023.

Ustalajac wielko$¢ 1 strukturg grupy badawczej wykorzystano wzor:
B N
4(N -1)d®
1+ g

u,

gdzie:

N to szacunkowa liczebno$¢ populacji generalne;j,

d to wyrazony w procentach rzad precyzji oszacowan wskaznikow wyznaczonych na podstawie
danych z préby,

Uq to dystrybuanta standaryzowanego rozktadu normalnego N (0,1) dla zatozonego poziomu

istotnosci a, charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikow analizy.

Bazujac na danych GUS oraz BDL i przyjmujagc d napoziomie 5% ustalono,
ze minimalna liczba podmiotéw objetych badaniem powinna wynosi¢ 150, z podzialem
na hotelarstwo (40), gastronomig (50), transport (31), biura podrézy (6), pilotaz i przewodnictwo
(8), atrakcje turystyczne (11) i inne branze turystyczne (4). Z powodu trudnej sytuacji wywolane;j
postpandemiczng rzeczywistoscig i wojng na Ukrainie, zdecydowana wigkszo$¢ krakowskich
podmiotow turystycznych nie byta sktonna wzig¢ udziatu w badaniu. Po licznych prosbach

ze strony Matopolskiej Organizacji Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu bazy
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kontaktéw udato si¢ zebra¢ kompletnie wypetione ankiety od 111 krakowskich przedsigbiorcow
turystycznych.

W badanej grupie najwigcej byto firm reprezentujacych hotelarstwo (41%), nastepnie
branz¢ gastronomiczng (20%) oraz biura podrozy (13%). Pilotaz i przewodnictwo byto
reprezentowane przez 9% badanej zbiorowosci, transport — przez 7%, a atrakcje turystyczne —

przez 4%. Inne branze turystyczne stanowity okoto 6% proby (Rysunek 5).

Rysunek 5. Branze reprezentowane przez badane krakowskie firmy turystyczne (w %)

Hotelarstwo 41,43%

Gastronomia

Biura podroézy (posrednicy i organizatorzy) 12,86%
Przewodnictwo/pilotaz
Transport

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne 5,71%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozktad badanych firm pod wzgledem dlugosci funkcjonowania na rynku turystycznym
byt w miare¢ rownomierny (Rysunek 6). Ponad 27% respondentéw dziatato na rynku w okresie
od 6 do 10 lat. Srednio co pigty ankietowany przedsiebiorca prowadzit dziatalno$é od 11 do 15
lat albo od 16 do 20 lat lub dtuzej (powyzej 20 lat). Najmniejszy odsetek w analizowanej grupie
(15%) stanowily przedsigbiorstwa najmtodsze (do 5 lat).

W badanej grupie najwigcej byto mikroprzedsigbiorstw (blisko potowa badanych). Okoto
1/4 stanowily mate przedsigbiorstwa. Niewiele mniej, bo 1/5 badanych reprezentowaty osoby
fizyczne podejmujace dzialalno$¢ gospodarcza na wilasny rachunek 1 na wlasng
odpowiedzialno$¢. Najmniejszy odsetek badanych (ponad 7%) tworzyty srednie firmy. Nie

odnotowano reprezentanta duzych podmiotéw gospodarczych — Rysunek 7.
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Rysunek 6. Struktura badanej zbiorowosci pod wzgledem dlugosci funkcjonowania
na rynku turystycznym

Dtuzej niz 20 lat;

Do 5 lat; 15,15%
19,70%

16-20 lat;

6-10 lat; 27,27%
18,18%

11-15 lat;
19,70%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 7. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na liczbe 0s6b zatrudnianych
na umowe o prace

0%
718% 20%

/

25,71% |
o a115%

= 1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza = Do 9 os6b
= Od 10 do 49 os6b = 0d 50 do 249 oséb

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Ze wzgledu na charakter prowadzonych badan zdecydowang wigkszos¢ (blisko 95%)

stanowity firmy majace swojg siedzibe w miescie pow. 500 tys. mieszkancow (Rysunek 8), czyli

w Krakowie.
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Rysunek 8. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby gléwnej
firmy

2,86%
_2,86%

94,29%

= Wie§ = Miasto 51-500 tys. mieszkaricow = Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Poza tym odnotowano jednostkowe przypadki przedsigbiorstw, ktore swojg dziatalnos¢

majg zarejestrowang w mniejszych miastach (od 51 do 500 tys. mieszkancow — niespetna 3%

wskazan) oraz na wsi (podobny odsetek wynoszacy niespetna 3% wskazan).
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3. WYNIKI BADAN

3.1. Zdolnosé eksploatacyjna krakowskich firm branzy

turystycznej

W 2022 r. znaczacy procent badanych firm zadeklarowal t¢ samag zdolno$¢
eksploatacyjng, jak rok wczesniej (Tabela 4). Zamknigcie/zawieszenie dziatalnoSci ujawnito
niespelna 4% firm. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ zadeklarowato tylko 1%
respondentéw, ktorzy w zwigzku z pandemia zaprzestali/zawiesili cze$é/calos¢ dziatalnosci
w 2021 r. Wprowadzenie zmian innych niz ww. zadeklarowat co dziewiaty badany. Wéréd nich
wskazywano na: zmiang segmentu odbiorcow, zmniejszenie zatrudnienia, wprowadzenie pracy

zdalnej, przeorientowanie na bardziej dochodowe produkty.

Tabela 4. Zmiana zdolnosci eksploatacyjnej badanych krakowskich firm turystycznych
w 2021 i 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego (% wskazan)

Wyszczegolnienie 2021 2022
Zdolnos¢ eksploatacyjna pozostala taka sama, jak w roku poprzednim 46,75% 83,75%
Zamknig¢cie/zawieszenie dzialalnosci 20,78% 3,75%
Przestawienie si¢ na inng dzialalnos¢ 14,29% 1,25%
Wprowadzenie zmian innych niz ww. 12,99% 11,25%

W 2021 r. u 5,19% respondentow nie nastapity ww. zmiany.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostawienie zdolnosci eksploatacyjnej na takim samym poziomie, jak w ubieglym
roku w najwiekszym procencie zadeklarowaly niemal wszystkie branze; w niektorych jest ono

jedynym wskazaniem w tym zakresie (Tabela 5).

Tabela 5. Zmiana zdolnosci eksploatacyjnej badanych krakowskich firm turystycznych
(z podzialem na branze) w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego (% wskazan)

Branze 1 2 3 4
Hotelarstwo 89,66% 3,45% 0,00% 6,90%
Gastronomia 71,43% 14,29% 0,00% 14,29%
Transport 40,00% 0,00% 0,00% 60,00%
Biura podrozy 88,89% 0,00% 0,00% 11,11%
Przewodnictwo/pilotaz 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Atrakcje turystyczne 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Inne branze turystyczne 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w roku poprzednim/ 2. Zamknigcie/ zawieszenie
dziatalnosci / 3. Przestawienie si¢ na inng dzialalno$¢ / 4. Wprowadzenie zmian innych niz ww.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wyjatkiem jest branza transportowa, dla ktérej dominujacym rozwigzaniem okazato si¢
wprowadzenie innych niz ww. zmian.
Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w roku poprzednim zdominowata
deklaracje wszystkich badanych firm niezaleznie od czasu ich funkcjonowania na rynku
(Tabela 6). Dla podmiotow najdtuzej dziatajgcych na rynku wysoka frakcje odpowiedzi

uzyskano réwniez dla wprowadzenia zmian innych niz ww.

Tabela 6. Zmiana zdolnosci eksploatacyjnej badanych krakowskich firm turystycznych
(wg czasu ich rynkowej dzialalno$ci) w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

Czas dzialania firmy 1 2 3 4

Do 5 lat 90,00% 10,00% 0,00% 0,00%
6-10 lat 83,33% 5,56% 0,00% 11,11%
11-15 lat 84,62% 7,69% 0,00% 7,69%
16-20 lat 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Dluzej niz 20 lat 61,54% 0,00% 0,00% 38,46%

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w roku poprzednim/ 2. Zamknigcie/ zawieszenie
dziatalnosci / 3. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ / 4. Wprowadzenie zmian innych niz ww.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analogicznie jak poprzednio, we wszystkich badanych podmiotach niezaleznie od ich
wielkosci pozostanie zdolnosci eksploatacyjnej na poziomie z ubiegtego roku, byto dominujaca
deklaracja (Tabela 7).

Tabela 7. Zmiana zdolnosci eksploatacyjnej badanych krakowskich firm turystycznych

(wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

Liczba pracownikéw 1 2 3 4
1-osobowa dzialalnos$¢ gospodarcza 92,86% 0,00% 0,00% 7,14%
Do 9 pracownikow 81,82% 6,06% 0,00% 12,12%
Od 10 do 49 pracownikéw 83,33% 5,56% 0,00% 11,11%
Od 50 do 249 pracownikéw 80,00% 0,00% 0,00% 20,00%

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostala taka sama, jak w roku poprzednim/ 2. Zamknigcie/ zawieszenie
dziatalnosci / 3. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ / 4. Wprowadzenie zmian innych niz ww.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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3.2. Zmiana liczby klientow w badanych krakowskich firmach

branzy turystycznej

Swego rodzaju ozywienie w branzy turystycznej dato si¢ zauwazy¢ po zmianach w liczbie
klientow. Analiza danych empirycznych zestawionych w Tabela 8 pozwala wnioskowac
0 wyraznym wzroscie klientéw w badanych krakowskich podmiotach gospodarczych.
Dla ponad potowy respondentoéw liczba klientow ogdtem wzrosta w 2022 r. w poroéwnaniu
z rokiem ubieglym. Progres w tym wzgledzie ujawnil si¢ rowniez wzgledem klientow
zagranicznych; dla 41,2% badanych wzrosta liczba gosci zagranicznych. Odnos$nie do klientow
krajowych najwigksze frakcje obserwuje si¢ wobec pozostawania ich liczby na niezmienionym

poziomie.

Tabela 8. Zmiana liczby klientow w badanych krakowskich firmach branzy turystycznej
w 2021 2022 r. (% wskazan)

Liczba klientow
Pozostala na

W sInieni . . .
yszczegollnienie Zwu;l.(szyla tym samym me?]szyla
sie . sie
poziomie

Liczba Klientéw osélem 2021/2019 1,30% 2,60% 96,10%
g 2022/2021 52,33% 26,17% 21,50%

Liczba klientow krajowych 2022/2021* 37,86% 38,83% 23,31%
Liczba klientow zagranicznych 2022/2021* 41,18% 26,47% 32,35%

* W 2022 r. nie prowadzono badan w obszarze specyfikacji klientoéw krajowych i zagranicznych.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac skale zmian liczby klientow ogdtem, najwicksze frakcje wzrostow i spadkow
odnotowuje si¢ na poziomie 30-69%. W segmencie klientow krajowych najwigksze wzrosty
zaobserwowano na poziomie do 30%, analogicznie jak spadki. Z kolei blisko 40%
respondentéw zadeklarowalo najwigksze wzrosty klientow zagranicznych na poziomie do 30%,

a spadki — 30-69% (szczegdty Tabela 9).

Co interesujace zmiany powyzej 100% w liczbie klientéw badanych krakowskich firm
odnotowano tylko wzgledem ich wzrostow zaréwno klientdéw ogoétem, jak i krajowych oraz

zagranicznych. Opisanej sytuacji nie doszukuje si¢ odnosnie do spadkoéw powyzej 100%.

Najwicksze wzrosty w liczbie klientéw odnotowano w branzy hotelarskiej i biurach
podrozy (Tabela 10), inaczej niz w branzy gastronomicznej oraz transportowej, gdzie

najwicksze zmiany w liczbie klientow odnosza si¢ do spadkow.
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Tabela 9. Skala wzrostéw i spadkow liczby klientow w 2022 r. (% wskazan)

Wyszczegdlnienie Zmiana Liczba klientow

Zwigkszyla sie Zmniejszyla sie

< 30% 32,08% 21,74%

Liczba klientow 30-69% 43,40% 65,22%
ogolem 70-100% 13,20% 13,04%
101% 1 wiecej 11,32% 0,00%

< 30% 43,24% 45,45%

Liczba klientow 30-69% 37,84% 45,45%
krajowych 70-100% 8,11% 9,10%
101% i wiecej 10,81% 0,00%

<30% 39,02% 27,59%

Liczba klientow 30-69% 29,27% 41,38%
zagranicznych 70-100% 12,20% 31,03%
101% i wiecej 19,51% 0,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 10. Zmiana liczby klientow w badanych krakowskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2022 r. w stosunku do roku 2021 (% wskazan)

Liczba klientow

Branze Krl(llezn t Zwickszyla sie Pozostala na tym Zmniejszyla
samym poziomie sie
KO 86,21% 6,90% 6,90%
Hotelarstwo KK 68,97% 17,24% 13,79%
KZ 65,52% 10,34% 24,14%
KO 28,57% 21,43% 50,00%
Gastronomia KK 21,43% 28,57% 50,00%
KZ 28,57% 21,43% 50,00%
KO 40,00% 0,00% 60,00%
Transport KK 20,00% 40,00% 40,00%
KZ 40,00% 0,00% 60,00%
KO 77,78% 22,22% 0,00%
Biura podrozy KK 33,33% 66,67% 0,00%
KZ 66,67% 22,22% 11,11%
KO 33,33% 66,67% 0,00%
Przewodnictwo/pilotaz KK 16,67% 83,33% 0,00%
KZ 33,33% 66,67 0,00%
KO 0,00% 100,00% 0,00%
Atrakcje turystyczne KK 0,00% 100,00% 0,00%
KZ 0,00% 100,00% 0,00%
Inne branze KO 50,00% 0,00% 50,00%
turystyczne KK 25,00% 25,00% 50,00%
KZ 25,00% 0,00% 75,00%

KO — klienci ogétem/ KK — klienci krajowi/ KZ — klienci zagraniczni.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Interesujacych wnioskéw dostarcza analiza zmian liczby klientow w zaleznosci
od czasu rynkowej dziatalno$ci badanych przedsiebiorstw. We wszystkich typach tych

podmiotéw odnotowuje si¢ najwigksze wskazania odno$nie do wzrostow klientow (Tabela 11).

Tabela 11. Zmiana liczby klientow ogélem w badanych krakowskich firmach
turystycznych (wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) w 2022 r. w stosunku do roku 2021
(% wskazan)

Liczba klientow

Czas dzialania R e

firmy Zwigkszyla sie samym poziomie Zmniejszyla si¢
Do 5 lat 50,00% 30,00% 20,00%
6-10 lat 55,56% 22,22% 22,22%
11-15 lat 76,92% 15,39% 7,69%
16-20 lat 58,33% 16,67% 25,00%
Dluzej niz 20 lat 76,92% 0,00% 23,08%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analogiczna, do wyzZej opisanej, sytuacja ujawnia si¢ w przedsi¢biorstwach

grupowanych wg ich wielkosci (Tabela 12).

Tabela 12. Zmiana liczby klientéw ogétem w badanych krakowskich firmach
turystycznych (wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2022 r. w stosunku do roku
2021 (% wskazan)

Liczba klientow

Liczba pracownikow Pozostala na tym

Zwigkszyla sie¢ . Y. Zmniejszyla si¢

samym poziomie
1-osobowa dzialalnos$¢ gospodarcza 50,00% 35,71% 14,29%
Do 9 pracownikow 54,55% 24,24% 21,21%
Od 10 do 49 pracownikow 712,22% 5,56% 22,22%
Od 50 do 249 pracownikéow 80,00% 0,00% 20,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

3.3. Zmiana zatrudnienia w badanych krakowskich firmach

branzy turystycznej

Rozwo6j branzy turystycznej w Krakowie 1 na $wiecie jest silnie zwigzany z rynkiem
pracy. Odpowiednie zasoby osobowe i kwalifikacje kadry wplywaja z jednej strony
na podnoszenie jakosci obstugi klientow, z drugiej strony moga by¢ czynnikiem napedzajacych
konkurencyjno$¢ destynacji na rynku krajowym i miedzynarodowym. Majgc na uwadze bardzo

duza role kadr w turystyce w badaniu sprawdzono, na ile firmy odbudowujg swoje zasoby
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kadrowe 1 je rozwijaja. W badanej probie krakowskich firm 17% respondentéw zadeklarowato
zwigkszenie zatrudnienia w 2022 r. wzgledem 2021 r. Ponad potowa badanych firm wskazata
na utrzymanie zatrudnienia na tym samym poziomie co rok wczesniej. Co 6smy badany
deklarowat zmniejszenie swojego zatrudnienia w analizowanym okresie. Taki sam odsetek
0sOb wskazato, ze pytanie ich nie dotyczy — co wynikalo z prowadzenia przez nich
jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej (Rysunek 9). Uzyskane dane pozwalajg
na stwierdzenie, ze wsrdd badanych firm $redni poziom redukcji zatrudnienia wynosit ponad
trzy osoby (3,37), podczas gdy firmy deklarujace zwickszenie zatrudnienia $rednio podniosty

go o niemal 3 osoby (2,86).

Rysunek 9. Zmiana zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
w 2021 i 2022 r. (% wskazan)

2,60%
Zwiekszyto sie
17,28%
27,27%
Pozostato na tym samym poziomie
58,02%

31,17%
Zmniejszyto sie
12,35%

. 38,96%
Nie dotyczy 12.38%
» (]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

II

2021/2019 m2022/2021

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mimo trudnej sytuacji wielu przedsiebiorcoOw turystycznych, koniunktura w badanych
krakowskich firmach turystycznych napawa nadzieja zwigzang z zatrudnianiem nowych

pracownikow 1 powolng odbudowa tych firm.

Rodzaj prowadzonej dziatalnosci takze mial wptyw na polityke kadrowa badanych firm.
Zauwazalny jest wzrost zatrudnienia w Transporcie (40,44%), gastronomii (28,57%),
hotelarstwie (24,14%) oraz w biurach podrozy (11,11%). Zmiany te w badanej probie
respondentéw byly mocno zréznicowane | w pewnym stopniu obrazowaty poziom odbudowy
poszczegolnych branz. Poziom zatrudnienia zachowany na takim samym poziomie jak rok

wczesniej deklarowany byt w kazdym typie dzialalnosci, przy czym najwyzszy odsetek (100%
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respondentow z tej podgrupy badanej) dotyczyty atrakcji turystycznych oraz innych rodzajow
niz wymienione w pytaniu. Kluczowe z punktu widzenia prowadzonych badan byto takze
wskazanie rodzajow dziatalno$ci, ktére najbardziej ucierpiaty na obecnej sytuacji gospodarczej,
czego odzwierciedleniem moze by¢ zmniejszenie zatrudnienia. Ponad jedna trzecia
respondentow (35,71%) firm gastronomicznych wskazywata na zmniejszenie zatrudnienia.
Natomiast co pigta firma transportowa i co pigtnasta firma hotelarska takze deklarowaty

redukcj¢ zatrudnienia (Rysunek 10).

Rysunek 10. Zmiana zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego (% wskazan)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Hotelarstwo

10,34%

Gastronomia ,14%

Transport

Biura podroézy 22,22%

Przewodnictwo/pilotaz 66,67%

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne

B Zwiekszyto sie M Bez zmian 1 Zmniejszyto sie Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W 2022 r. zatrudnienie bylo zwigkszane gidwnie w firmach o najkrétszym okresie
dziatania (do 5 lat) — 30% badanych. Najmniej firm deklarujacych zwigkszenie zatrudnienia
funkcjonowato na rynku 16-20 lat — jedynie 8,33%. Najbardziej stabilne pod wzgledem
poziomu zatrudnienia okazaly si¢ firmy ze Srednim stazem biznesowym (dziatajgce 11-15 lat —
69,23%) oraz najstarsze firmy, czyli dziatajace ponad 20 lat (61,54%). Zwolnienia najcze¢scie]
wskazywaty firmy dziatajace 6-10 lat oraz 16-20 lat (kazde po 16,67%). Warte odnotowania
jest zjawisko niewystepowania w badanej probie firm najmtodszych (do 5 lat dziatalnosci),

ktore zanotowatyby redukcj¢ zatrudnienia (Rysunek 11).
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Rysunek 11. Zmiana zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
(wg czasu ich rynkowej dzialalnos$ci) w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Do 5 lat 20,00%

6-10 lat 22,22%

11-15 lat

16-20 lat 33,33%

Dtuzej niz 20 lat

B Zwiekszylo sie  m Bezzmian = Zmniejszyto sie Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac zmiany zatrudnienia wsrod firm o rdéznej wielkosci mierzonej liczba
pracownikow, mozna stwierdzi¢, ze wsrod firm srednich dwie pigte zwigkszylo zatrudnienie, a

nastepne dwie piate nie zmienito poziomu zatrudnienia (Rysunek 12).

Rysunek 12. Zmiana zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
(wg liczby zatrudnianych pracownikéw) w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90%  100%

Do 9 os.

0Od 10 do 49 os.

0Od 50 do 249 os.

B Zwigkszyto sie W Bezzmian M Zmniejszyto sie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wsrdd matych firm ponad potowa (56%) utrzymata zatrudnienie bez zmian, podczas
gdy jedna pigta go zwigkszyta lub zmniejszyla (po 22%). Mikroprzedsigbiorstwa przede
wszystkim utrzymywaly poziom zatrudnienia (dwie trzecie badanych), podczas gdy ponad

jedna czwarta respondentow (27%) wskazywata na zwigkszenie swojego zespotu.

3.4. Potrzeby krakowskich firm branzy turystycznej w zakresie

zatrudnienia dodatkowego personelu

Istotnym zagadnieniem powigzanym z poprzednim aspektem analizy jest potrzeba
badanych firm w zakresie zatrudnienia nowego — dodatkowego personelu w celu uzupetnienia
ewentualnych brakéw kadrowych. Sposréd firm krakowskich zdecydowana wigkszos$¢ (blisko
2/3 badanych) wskazata, ze na koniec 2022 r. nie poszukuje dodatkowego personelu (Rysunek
13). Tylko nieco ponad czwarta czg¢$¢ przedsigbiorcow wyrazita takg potrzebe, a blisko co
dziesiagtej badanej firmy zagadnienie to nie dotyczy (ze wzgledu na prowadzenie

jednoosobowej dziatalno$ci gospodarczej).

Rysunek 13. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych krakowskich
firmach turystycznych w 2021 i 2022 r. (% wskazan)

27,27%
Tak, poszukuje
28,40%

Nie poszukuje
62,96%

31,17%

Nie dotyczy
8,64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

= 2021 = 2022

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Jednoczesnie zauwazy¢ mozna w stosunku do roku poprzedniego znaczacy wzrost
(0 20 p.p.) odsetka firm, ktore nie poszukujg dodatkowych pracownikow. Wplyw na t¢ zmiane
ma przesuni¢cie w obrgbie odpowiedzi w kategorii ,,nie dotyczy”. Spowodowane to jest
gléwnie inng strukturg respondentdw (mniejszy udzial przedsiebiorcow prowadzacych
jednoosobowag dziatalnos¢ w stosunku do roku 2021). Nie bez znaczenia sg rOwniez rosngce
obawy 1 poczucie niepewnosci co do przysztosci ze wzgledu na czynniki geopolityczne

I gospodarcze, ktore oddzialujag nawet na decyzje firm jednoosobowych.

Uzyskane rezultaty nalezy takze interpretowal z jeszCze szerszej perspektywy,
tj. w jednoczesnym zestawieniu ich z wynikami dotyczgcymi zmian zatrudnienia. Po pierwsze,
zauwazy¢ nalezy, ze podobny odsetek firm nie zmienit liczby posiadanych pracownikow
(blisko 60%) i nie poszukuje dodatkowego personelu (nieco ponad 60%). Oznacza¢ to moze
Z jednej strony swoista stabilno$¢ firmy w zakresie zasobow ludzkich i posiadanie optymalnego
poziomu zatrudnienia do kontynuowania dziatalnosci, co mozna odczytywac za pozytywny
czynnik obecnej sytuacji rynkowej. Z drugiej natomiast strony, nadajac negatywny wydzwick
otrzymanym wynikom oraz odwotujac si¢ do innych badan w tym zakresie, wnioskowac
mozna, ze respondenci utrzymuja zmniejszony poziom zatrudnienia od momentu redukcji
spowodowanej pandemia i wstrzymuja si¢ z jego zwiekszeniem w obliczu niepewnosci
otoczenia (np. ze wzgledu na wojne na Ukrainie). Pozytywnym natomiast aspektem
na krakowskim rynku turystycznym jest wigkszy o 5 p.p. odsetek firm zwigkszajacych
zatrudnienie od tych, ktére w minionym roku musiaty go zmniejszy¢. Zestawiajac te wartosci
z blisko 30% udziatem firm poszukujacych nowych pracownikdw, uzna¢ to mozna za sygnat

powolnego odbudowywania branzy turystyczne;.

Aspektem, ktory mozna rozpatrywac takze w pozytywnym $wietle, jest fakt stosunkowo
duzego odsetka jednoosobowych firm (blisko 10%). Wynika stad, ze przetrwaly one okres
pandemii oraz obecnych zawirowan na rynku spowodowanych licznymi czynnikami
0 charakterze globalnym i kontynuujg swoja dziatalno$¢ gospodarcza na krakowskim rynku

turystycznym.

Sposrod firm poszukujacych nowych pracownikéw najwiekszym odsetkiem odznaczyty
si¢ branze transportowa oraz hotelarska (blisko 40% wskazan — Rysunek 14). W gastronomii
tylko co trzeci podmiot deklarowal potrzebg zatrudnienia dodatkowego personelu. Z kolei
wsrdd branzy atrakcji turystycznych oraz wéroéd przewodnikow i pilotéw odnotowano brak

jakichkolwiek potrzeb w zakresie nowych pracownikow.
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Rysunek 14. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w 2022 r. w badanych
krakowskich firmach turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport
Biura podrozy
Przewodnictwo/Pilotaz

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Tak, poszukujemy pracownikow
H Nie, nie poszukujemy pracownikéw

i Nie dotyczy - prowadze jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarcza

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W  najwigkszym stopniu nowych pracownikdw poszukuja firmy istniejace

na krakowskim rynku turystycznym od 11 do 15 lat (blisko 40% respondentow — Rysunek 15).

Rysunek 15. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w 2022 r. w badanych
krakowskich firmach turystycznych wg czasu ich rynkowej dzialalnosci (% wskazan)

Do 5 lat

6-10 lat

11-15lat

16 - 20 lat

Dtuzej niz 20 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak, poszukujemy pracownikow
H Nie, nie poszukujemy pracownikéw

i Nie dotyczy - prowadze jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarcza

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co trzeci badany podmiot poszukuje dodatkowego personelu, zarowno wsérod firm

mtodych (funkcjonujacych do 5 lat), jak réwniez wsrdd tych najbardziej do§wiadczonych,
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tj. prowadzacych dziatalno$¢ ponad 20 lat. Z kolei w najmniejszym stopniu wsparcia nowego
personelu zadeklarowaly podmioty obecne na rynku od 16 do 20 lat. Wsrod tej grupy
respondentéw odnotowano jednoczesnie najwigkszy udzial firm prowadzacych jednoosobowa

dziatalnos$¢ gospodarcza.

Potrzebe w zakresie zatrudnienia dodatkowego personelu wyrazily przede wszystkim
mate firmy (zatrudniajace od 10 do 49 0sob — Rysunek 16). Wsrod mikroprzedsigbiorstw blisko
co trzecie zadeklarowalo che¢ zatrudnienia dodatkowego personelu, a wsrod $rednich firm co

czwarte.

Rysunek 16. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w 2022 r. w badanych
krakowskich firmach turystycznych wg liczby zatrudnianych pracownikow
(% wskazan)

Do 9 oséb

0Od 10 do 49 osé6b

0Od 50 do 249 osé6b

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Tak, poszukujemy pracownikow

H Nie, nie poszukujemy pracownikéw

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnym wyktadnikiem kondycji krakowskiego rynku pracy, a przez to i sytuacji catej
branzy turystycznej jest liczba pracownikéw, ktorych zapotrzebowanie zglaszajg krakowskie
podmioty. Wsrdd firm, ktore wskazujg na potrzebe zatrudnienia dodatkowych osob, najwiekszy
odsetek stanowig te, ktore poszukuja jednego pracownika (Rysunek 17). Na drugim miejscu
(nieco ponad 1/4 badanych firm poszukujacych nowych pracownikoéw) sa te firmy, ktore
planuja zwigkszy¢ swoj personel o dwie osoby. Nieco ponad 10% udziatami odznaczyly si¢
firmy, ktore planuja zatrudni¢ odpowiednio 3 oraz 4 pracownikow. Natomiast podkres§lenia
wymaga stosunkowo duzy odsetek (blisko 20%) firm, ktore potrzebuja od 5 do 10 dodatkowych
pracownikow. Jest to do$¢ znaczaca grupa, sposrod respondentéw deklarujacych potrzebe

zatrudnienia nowych pracownikow, u ktorych wida¢ pilng potrzebe zwigkszenia posiadanych
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zasobow kadrowych. Uzyskane wyniki sklaniajg zatem do do$¢ optymistycznych wnioskow.
Obserwacje te potwierdza takze zestawienie uzyskanych wartosci z rokiem poprzednim, gdzie
zauwazy¢ mozna wzrosty odsetkow deklaracji wsrdd firm poszukujacych wigkszej ilosé
nowych pracownikéow (4 oraz 5 do 10). Jednoczesnie zauwazono wzrost o 11 p.p. firm
poszukujacych 1 pracownika w poréwnaniu do roku 2021. Spadki zaobserwowano natomiast
wsrod firm poszukujacych 2 oraz 3 nowych pracownikow (odpowiednio o 7 p.p. oraz nieco

ponad 10 p.p.).

Rysunek 17. Liczba poszukiwanych pracownikow przez badane krakowskie firmy
turystyczne w 2021 i 2022 r. (% wskazan)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki te ukazuja zatem umiarkowane zapotrzebowanie firm krakowskich w zakresie
zatrudnienia dodatkowego personelu, co $wiadczy o ich powolnym odbudowywaniu

rozmiaréw dziatalno$ci do poziomow przedpandemicznych.

Analizujac deklaracje zatrudnienia dodatkowego personelu wyrazone liczbg nowych
pracownikow zauwazy¢ mozna, ze najwigksze potrzeby (powyzej 10 pracownikow) zglaszaty
podmioty reprezentujace branze transportowg oraz ,,inng” (po 100% wskazan — Rysunek 18).
Najwiekszym zréznicowaniem potrzeb co do ilosci nowego personelu odznaczyty si¢ podmioty
hotelarskie (pragnace zatrudni¢ od 1 do 10 pracownikoéw), wsrdod ktérych najliczniej
reprezentowane byly te, ktore poszukujg 2 pracownikéw. Do podobnych wnioskow sktania
analiza branzy gastronomicznej, wsrod ktorej co drugi badany podmiot poszukuje
2 pracownikow. Biura podrézy, jezeli potrzebuja wsparcia nowego personelu to rozwazaja

zwigkszenie zasobow ludzkich jedynie o 1 osobg.
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Rysunek 18. Liczba pracownikow poszukiwanych w 2022 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Biura podrozy

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M 1 pracownik H 2 pracownikéw
M 3 pracownikéw M 4 pracownikéw
od 5 do 10 pracownikow i Powyzej 10 pracownikow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednoczesnie zauwazy¢ mozna swoiste rosngce potrzeby zatrudnienia nowych

pracownikow co do ich liczby ze wzgledu na czas funkcjonowania rynku — Rysunek 19.

Rysunek 19. Liczba pracownikéw poszukiwanych w 2022 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne wg czasu ich rynkowej dzialalnosci (% wskazan)

Do 5 lat

6-10 lat

11-15 lat

16 - 20 lat

Dtuzej niz 20 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H 1 pracownik H 2 pracownikéw
i 3 pracownikéow H 4 pracownikéw
i od 5 do 10 pracownikow i Powyzej 10 pracownikéw

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Wraz ze zwigkszajacym si¢ doswiadczeniem i okresem obecno$ci w branzy turystycznej

pojawiajg si¢ nowe kategorie odpowiedzi dot. coraz to wigkszej iloéci pracownikow i/lub

zwigkszaja si¢ odsetki w ramach odpowiedzi $wiadczacych o wigkszych potrzebach
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zasobowych. Wyjatek stanowig tu firmy najstarsze (funkcjonujace ponad 20 lat), wérdd ktérych

najwigkszy odsetek wskazan pojawit si¢ w zakresie potrzeby zatrudnienia 1 dodatkowej osoby.

Analiza potrzeby zatrudnienia dodatkowego personelu wyrazonej liczbg pracownikoéw
ze wzgledu na wielkos$¢ badanych firm potwierdza wczes$niejsze wnioski. Najwigksze potrzeby
w tym zakresie deklaruja $rednie przedsigbiorstwa (100% wskazan na odpowiedz od 5 do 10

nowych pracownikéw) — Rysunek 20.

Rysunek 20. Liczba pracownikéw poszukiwanych w 2022 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne wg wielkos$ci zatrudnienia (% wskazan)

Poses? _

Od 10 do 49 oséb

0d 50 do 249 os6b

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H 1 pracownik H 2 pracownikéw
i 3 pracownikéw H 4 pracownikéw

i od 5 do 10 pracownikow

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mikroprzedsigbiorstwa najczeSciej rozwazaja cheé zatrudnienia 1 lub 2 o0sob,
a maksymalnie do 3 nowych pracownikdéw. Natomiast najwigksze zréznicowanie co do
analizowanych potrzeb odnotowano w$rdd matych przedsiebiorstw, wsrdd ktorych potowa firm

deklaruje che¢ zatrudnienia od 4 do 10 nowych pracownikow.

3.5. Zmiana cen oferowanych ustug (produktow)

przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Kolejnym waznym zagadnieniem byta zmiana cen oferowanych ustug przez krakowskie
firmy turystyczne. Analiza udzielonych przez respondentdow odpowiedzi wykazata,
a jednocze$nie potwierdzita wszechobecng inflacje — Rysunek 21. Ponad 85% badanych
podniosto w 2022 r. ceny swoich ustug, co jest wynikiem duzo wyzszym niz udziat tych firm
zaobserwowany w zesztym roku (odsetek firm deklarujagcych wzrost cen w 2021 r. wyniost
53%).
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Rysunek 21. Zmiana cen uslug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
w 2021 i 2022 r. (% wskazan)
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Pozostaty na tym samym poziomie
13,58%

11,69%

Zmniejszyly sie
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Niespelna 15% badanych firm utrzymato ceny oferowanych ustug na niezmienionym
poziomie, a symboliczny 1% respondentéw wskazal na obnizenie poziomu cen. Wyniki te
wyraznie potwierdzaja obserwowane od diuzszego czasu wzrosty cen, ktore w 2022 r.
szczegOlnie przybraty na sile. Jednakze w kontek$cie branzy turystycznej nalezy podkreslic,
ze wzrosty te byly na poziomie wyzszym, niz obserwowane w ostatnich miesigcach wskazniki
inflacji, bo wyniosty ok. 21%. Potwierdza to tym samym charakter dobr i ustug wyzszego
rzedu, gdzie coraz wigksza cze$¢ oferowanych produktéw turystycznych zaczyna mieé
znamiona doébr luksusowych. Jednocze$nie obserwowane wzrosty cen ustug turystycznych
wplywaja na zmiany modeli zachowania turystow np. poprzez skracanie wyjazdow, rezygnacje

z czesci ustug 1 wiele innych.

Wzrost cen zaobserwowano we wszystkich branzach turystycznych (Rysunek 22).
W najwiekszym stopniu dotyczyt on gastronomii, transportu oraz atrakcji turystycznych,
gdzie 100% respondentow reprezentujacych te rodzaje dzialalnosci ustugowej wskazato
na podniesienie cen. Réwniez w pozostatych branzach badane podmioty w zdecydowanej
wiekszosci podniosty ceny, tj. w hotelarstwie (blisko 80% wskazan) oraz ¥ biur podrozy 1 firm
zaliczanych do ,,innych”. Najnizszym odsetkiem odznaczyli si¢ piloci i przewodnicy,

gdzie tylko co trzeci utrzymat ceny z zeszltego roku.
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Rysunek 22. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) w 2022 r. w stosunku do roku 2021 (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Biura podrozy
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiana cen w najwigkszym stopniu dotyczyta mtodych firm funkcjonujacych na rynku

tj. dziatajacych do 5 lat, gdzie 100% badanych wskazato na wzrost cen (Rysunek 23).

Rysunek 23. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) w 2022 r. w stosunku do roku 2021 (% wskazan)

Do 5 lat

6-10lat

11-15lat

16 - 20 lat

Dtuzej niz 20 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Wzrosty E Ten sam poziom i Zmniejszyly sie

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Niewiele mniejszym odsetkiem, bo wynoszacym ponad 90% odznaczyly si¢ firmy
Z 11-15 letnim stazem. Firmy starsze, czyli dziatajace ponad 15 lat, tylko nieco lepiej radzity
sobie z potrzeba podniesienia cen oferowanych ustug, a ich poziom z zesztego roku udato si¢

utrzymac tylko co czwartej firmie.

Dziwi nieco fakt, ze w najwiekszym stopniu che¢ utrzymania dotychczasowych cen

odnotowano wsrdd firm najmniejszych, bo jednoosobowych. Podobnie, jak zauwazono
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wczesniej (ze wzgledu na branze), o takim stanie rzeczy zdecydowalo w znacznej mierze
pozostanie pilotow 1 przewodnikow przy cenach ustug z zesztego roku. Jednocze$nie
zaskakujacym jest, ze wérdd $rednich przedsigbiorstw bioracych udziat w badaniu odnotowano

75% wskazan co do podniesienia cen (Rysunek 24).

Rysunek 24. Zmiana cen uslug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

1-osobowa dziatalno$¢
gospodarcza

Do 9 os6b

Od 10 do 49 oséb

0Od 50 do 249 os6b

0% 20% 40% 60% 80% 100%

 Wzrosty H Ten sam poziom i Zmniejszyty sie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W S$wietle powyzszych rozwazan do interesujacych wnioskow sklania takze

szczegOtowa analiza wysokosci deklarowanych przez respondentow wzrostow cen — Rysunek
25.

Rysunek 25. Skala zmian cen uslug oferowanych przez krakowskie firmy turystyczne
w 2022 r. (% wskazan)

5,80%

14,49%

53,62%

26,09%

mdo10% =od10do15% = od 15 do20% powyzej 20%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Zauwazy¢ mozna rosngce udziaty procentowe badanych firm deklarujacych kolejno
coraz wyzsze ceny. Poczawszy od nieco ponad 5% respondentdéw, ktorzy wskazali na wzrosty
cen mieszczace si¢ do 10%, poprzez blisko 15% udziat tych, ktorzy zadeklarowali wzrosty
na poziomie od 10 do 15%, nastepnie ponad 25% tych, ktorzy odnotowali wzrost cen
w przedziale 15 —20%, a skonczywszy na ponad 50% udziale tych firm, ktore podniosty swoje
ceny o ponad 20%.

3.6. Dzialalnos¢ inwestycyjna krakowskich firm branzy

turystycznej

Korzystng sytuacje krakowskich firm opisuja rowniez deklaracje odnosnie
do dziatalnosci inwestycyjnej zdominowanej przez realizacj¢ zaplanowanych w 2022 r.
kluczowych inwestycji (20% wskazan). PrzetoZenie inwestycji tak na rok kolejny, jak i na blizej
nieokreslony czas w przysztosci zadeklarowato odpowiednio: 16,25% 1 18,75% badanych
(Tabela 13). Jednak z drugiej strony zwraca uwage znaczacy wskaznik braku zaplanowanych

inwestycji na rok 2022.

Tabela 13. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych co do ograniczenia
dzialalnosci inwestycyjnej w 2022 r. (% wskazan)

Wyszczegolnienie % respondentow
Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 20,00%
Przelozenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 16,25%
Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony 18.75%
czas w przyszlosci :
Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 7,50%
Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji na 2022 rok 37,50%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

O tym, jaki to przyniesie skutek i1 dalszg optyke w tym zakresie nalezy obserwowac
w kolejnych badaniach. To, co moze napawaé optymizmem, to niski wskaznik deklaracji

o catkowitej rezygnacji z zaplanowanych kluczowych inwestycji (tylko 7,5%).

Braki w planach inwestycyjnych na rok 2022 osiggnety najwigksze frakcje wskazan
w branzy hotelarskiej, transportowej, biurach podrdzy, u przewodnikow i pilotow (Tabela 14).
W branzy gastronomicznej tyle samo zadeklarowano brakéw w planach inwestycyjnych,

co przetozenie tychze na przyszty rok (po 28,57%).
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Tabela 14. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych (z podzialem na branze)
co do ograniczenia dzialalnosci inwestycyjnej w 2022 r. (% wskazan)

Branze 1 2 3 4 5
Hotelarstwo 27,59% 13,79% 17,24%  6,90% 34,48%
Gastronomia 1429% 28,57% 28,57% 0,00% 28,57%
Transport 0,00% 20,00%  0,00% 20,00% 60,00%
Biura podrozy 11,11% 11,11% 22,22% 11,11% 44,44%
Przewodnictwo/pilotaz 33,33% 0,00% 0,00% 0,00% 66,67%
Atrakcje turystyczne 0,00% 33,33% 33,33% 0,00% 33,33%

Inne branze turystyczne 0,00% 0,00% 50,00% 25,00% 25,00%

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny 3. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysziosci 4.
Catkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 5. Nie zaplanowano zadnych
kluczowych inwestycji na 2022 rok.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Decyzje co do ograniczenia dziatalno$ci inwestycyjnej byly wyraznie réznicowane
czasem funkcjonowania przedsiebiorstw na rynku. Dominujacym odsetkiem odpowiedzi w tym
wzgledzie byt brak planéw kluczowych inwestycji na 2022 rok; takie deklaracje w znacznym
procencie prezentujg wszystkie podmioty funkcjonujace na rynku do 20 lat (Tabela 15). Z kolei
firmy ze stazem 21 lat i wigcej najczesciej deklarowatly przetozenie zaplanowanych inwestycji

na blizej nieokreslony czas w przysztosci.

Tabela 15. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych (wg czasu ich rynkowej
dzialalnos$ci) co do ograniczenia dzialalno$ci inwestycyjnej w 2022 r. (% wskazan)

Czas dzialania firmy 1 2 3 4 5

Do 5 lat 10,00%  40,00%  10,00% 0,00%  40,00%
6-10 lat 27,78% 11,11% 16,67% 0,00%  44,44%
11-15 lat 7,69% 7,69%  30,77% 0,00%  53,85%
16-20 lat 25,00% 0,00% 8,33% 25,00% 41,67%
Dluzej niz 20 lat 7,69% 30,77%  30,77% 7,69%  23,08%

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreSlony czas w przysztosci 4.
Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 5. Nie zaplanowano zadnych
kluczowych inwestycji na 2022 rok.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Osoby prowadzace jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarczg, a takze mikro i male
przedsigbiorstwa w najwickszym stopniu zadeklarowaty braki planow kluczowych inwestycji

na 2022 rok, natomiast Srednie wyraznie wskazaty realizacje zaplanowanych kluczowych

inwestycji (Tabela 16).

36



@MOT ™% Krakow

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

Tabela 16. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych (wg liczby zatrudnianych
pracownikéw) co do ograniczenia dzialalnosci inwestycyjnej w 2022 r. (% wskazan)

Liczba pracownikow 1 2 3 4 5
1-osobowa dzialalnos$¢ gospodarcza 14,29% 0,00% 7,14% 7,14% 71,43%
Do 9 pracownikow 12,12% 18,18% 24,24% 12,12% | 33,33%
Od 10 do 49 pracownikow 22,22% 22,22% 22,22% 0,00% 33,33%
Od 50 do 249 pracownikow 60,00% 20,00% 20,00% 0,00%  0,00%

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny 3. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreSlony czas w przysztosci 4.
Catkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 5. Nie zaplanowano zadnych
kluczowych inwestycji na 2022 rok.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

3.7. Kondycja krakowskich firm branzy turystycznej w 2022 r.

w porownaniu z rokiem 2021

Najwigcej badanych krakowskich firm turystycznych (prawie 19%) ocenito swoja
kondycje w 2022 r. jako nieco lepsza od roku poprzedniego (+2 punkty w jedenastostopniowej
skali) — Rysunek 26. Ponad 17% respondentéw stwierdzito, ze sytuacja ich przedsigbiorstwa
poprawita si¢ o +3 punkty, a prawie 14% — ze poprawita si¢ 0 +1 punkt. Ponadto, najmniej
badanych (2,5%) okreslito sytuacje swojej firmy w 2022 r. jako gorsza niz w roku poprzednim
(0 =3 punkty), nikt nie zaznaczyt pogorszenia o —4 punkty, a 5% wskazatlo —5 punktow.
W sumie wykres obrazujacy subiektywng ocen¢ kondycji krakowskiej branzy turystycznej
w 2022 r. w stosunku do roku poprzedniego wykazuje wyrazng prawostronng asymetrie —
az 0 49,38 p.p. wigcej respondentéw wskazalo, ze sytuacja ich firmy poprawila si¢ niz Ze si¢
pogorszyta w 2022 r. w stosunku do roku ubieglego. Takie wyniki sa zapewne zwigzane z tym,
ze W marcu 2022 r. przestaly obowigzywac pandemiczne zakazy prowadzenia dziatalnos$ci
i liczne obostrzenia, a skumulowany popyt ushug turystycznych mogt wreszcie zostac
uwolniony. Jednocze$nie trzeba zauwazy¢, ze nastroje krakowskiej branzy turystycznej okazaty
si¢ lepsze niz wiele biur turystycznych, agentow podrdzy i innych przedstawicieli branzy
turystycznej. Wg bowiem badan Europejskiej Organizacji Zwigzkow Biur Podrozy (ECTAA)
zaledwie 17,6% respondentow stwierdzito, ze biznes w 2022 r. szedt im dobrze, 6% zglosito
stagnacj¢, prawie 53% uznato, ze rok ten byl gorszy od przecigtnego, a 23,5% stwierdzito,

ze rok 2022 byt wyjatkowo zty (Hoff, 2022).
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Rysunek 26. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych
w 20211 2022 r. w relacji do roku poprzedniego (% wskazan)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W odniesieniu do wynikéow z roku 2021 az o 1/3 zwigkszyt si¢ odsetek badanych
krakowskich firm branzy turystycznej uwazajacych swoja kondycje za lepsza do roku
poprzedniego i o ponad 1/4 zmniejszyt si¢ udzial oceniajacych swoja sytuacje jako gorsza
niz rok wczesniej. Respondentéw wskazujacych poprawe o +1 punkt byto o 5,79 p.p. wiecej
nizw 2021 r., 0 +2 punkty — o 8,13 p.p. wiecej, o +3 punkty — o 5,6 p.p. wiecej, o +4 punkty —
o 7,22 p.p. wiecej, a o +5 punktow — 0 6,04 p.p. wigcej. Wzrost tez wprawdzie udziat
twierdzacych, ze ich sytuacja pogorszyta si¢ o —1 punkt (o 2,15 p.p.), ale zmniejszyt si¢ odsetek
pozostatych ankietowanych, ktérzy byli zdania, ze kondycja ich firmy pogorszyta si¢ w 2022 r.
w stosunku do roku poprzedniego, jak tez tych, ktdrzy ocenili swoja sytuacje jako analogiczng
jak rok wczesniej. Najbardziej to zmniejszenie uwidocznito si¢ wsrdd tych, ktdrzy zaznaczyli
pogorszenie kondycji 0 —5 punktow (o 10,65 p.p.), o —4 punkty (0 9,09 p.p.) i 0 —3 punkty
(09,22 p.p.) w 1l-stopniowej skali. Rowniez wg Ubezpieczeniowego Funduszu
Gwarancyjnego (UFG) w 2022 r. kondycja branzy turystycznej byla do$¢ dobra.
Niewyptacalno$¢ oglosily tylko dwa podmioty, najmniej od 2017 r. Nie spowodowato to
koniecznosci uruchomienia s$rodkow z Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego
(Szabelewska, 2023). Wyniki takie uzna¢ zatem nalezy za korzystng prognoze W zakresie

wychodzenia krakowskiej branzy turystycznej z kryzysu covidowego.

38



@MOT 5§ Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU
Uwzgledniajgc rozktad branzowy zauwaza si¢, ze w ramach biur podrozy i atrakcji
turystycznych najwiecej badanych krakowskich firm — 1/3 — ocenito swojg kondycje w 2022 r.
jako o +2 punkty lepsza niz w roku poprzednim (aczkolwiek tyle samo atrakcji turystycznych

— po 1/3 — uznalo, ze ich sytuacja poprawita si¢ o +1 punkt lub nie zmienita si¢) — Tabela 17.

Tabela 17. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych
(z podzialem na branze) w 2022 r. w relacji do roku poprzedniego (% wskazan)
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Ocena = S S 3 5 o 5 £3
kondycji ks o 3 o S s ge o 2
S 2 e £ g 3 s8 ctg

(@] o o ,E E 'a : e E +—

T 0 [ ;M \ <32

-5 0,00%  21,43% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
-4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
-3 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 25,00%
-2 3,45% 7,14%  20,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
-1 3,45%  21,43%  40,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%

0 3,45%  14,29% 0,000  22,22%  16,67%  33,33% 25,00%
1 17,24% 7,14%  20,00% 0,00% 16,67%  33,33%  0,00%
2 24,14% 7,14%  20,00%  33,33% 16,6/% 33,33%  0,00%
3 31,03% 0,00% 0,00%  22,22% 0,00% 0,00% 50,00%
4 17,24% 0,00% 0,00 11,11%  16,67% 0,00%  0,00%
5 0,00%  21,43% 0,000 11,11%  33,33% 0,00%  0,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Hotelarze i tzw. inne branze turystyczne najczesciej wskazywali, ze ich kondycja
poprawita si¢ o +3 punkty (odpowiednio 31% i 50% wskazan), piloci i przewodnicy —
ze polepszyta si¢ az 0 +5 punktéw (1/3), a przedsigbiorstwa transportowe — ze pogorszyta sie
0 —1 punkt (40%). Przedstawiciele placéwek gastronomicznych w réwnym odsetku (21%)
stwierdzili, ze ich sytuacja pogorszyta si¢ 0 =5 i 0 —1 punkt oraz poprawita si¢ o +5 punktow

w 11-stopniowej skali.

W sumie zmiany na lepsze zauwazyli przede wszystkim hotelarze oraz piloci
i przewodnicy (odpowiednio 89,66% i 83,33% z nich zaznaczyta poprawe swojej kondycji),
natomiast na gorsze — firmy transportowe i placowki gastronomiczne (sposrod ktorych
az odpowiednio 60% 1 50% wskazalo oceny ujemne). Noty najwyzsze, tj. bardzo znaczaca

poprawa sytuacji w 2022 r. w odniesieniu do roku 2021, wystepowaly rzadko — przyznato je
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33% ankietowanych pilotow i przewodnikow, 21% placowek gastronomicznych i 11% biur

podrozy.

Najwigkszy odsetek wskazan na poprawe sytuacji w 2022 r. w stosunku do roku
poprzedniego (+1 do +5 punktow) odnotowano wsérod firm dziatajacych na rynku 11-15 lat
(84,62%). Ponad 38% badanych krakowskich przedsigbiorstw z tej grupy deklarowato,
ze W relacji doroku poprzedniego jego kondycja znacznie si¢ poprawila (+3 punkty
w 1l1-stopniowej skali), a po 15%, ze bardzo nieznacznie (+1 punkt) i bardzo istotnie

(+5 punktow) — Tabela 18.

Tabela 18. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych
(wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) w 2022 r. w relacji do roku poprzedniego
(% wskazan)

Ocena kondycji Do 5 lat 6-10 lat 11-15lat = 16-20lat = Dluzej niz 20 lat

-5 0,00% 11,11% 0,00% 8,33% 0,00%
-4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
-3 0,00% 0,00% 0,00% 8,33% 0,00%
-2 10,00% 5,56% 0,00% 0,00% 7,69%
-1 0,00% 11,11% 7,69% 8,33% 15,38%
0 20,00% 5,56% 7,69% 8,33% 0,00%
1 10,00% 16,67% 15,38% 25,00% 0,00%
2 30,00% 27,78% 7,69% 8,33% 30,77%
3 20,00% 5,56% 38,46% 8,33% 30,77%
4 0,00% 11,11% 7,69% 8,33% 15,38%
5 10,00% 5,56% 15,38% 16,67% 0,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie badanych krakowskich firm turystycznych o najkrotszym i najdtuzszym stazu
rynkowym, a takze funkcjonujacych na rynku 6-10 lat najwiecej (odpowiednio 30%, 31%
i 28%) byto takich, ktorych kondycja ulegta nieznacznej poprawie (+2 punkty), przy czym
w przypadku podmiotéw najstarszych taki sam odsetek (31%) zaznaczyl poprawe Swojej
sytuacji 0 +3 punkty. Sposrod przedsiebiorstw dziatajacych na rynku 16-20 lat $rednio
co czwarte stwierdzito, ze warunki jego dziatania w 2022 r. byly niewiele lepsze niz w roku
ubieglym (+1 punkt), aczkolwiek w tej grupie najwigcej respondentéw z wszystkich grup
branzowych ($rednio co szdsty) zadeklarowalo tez bardzo istotng poprawe swojej kondycji

(+5 punktow).

40



@MOT 5§ Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU
Summa summarum najbardziej skutki inflacji, pandemii i wojny w 2022 r. odczuty firmy
funkcjonujace na rynku 6-10 lat — procent wskazan na wartosci minusowe byl w tej grupie

najwickszy 1 wynosit 27,78%.

Najlepiej z sytuacja gospodarczo-polityczng w 2022 r. poradzily sobie, co wydaje si¢
oczywiste, przedsicbiorstwa $rednie, tj. zatrudniajace 50-249 pracownikow — wszystkie one
zaznaczyly poprawe swojej kondycji (po 40% o +1 punkt i 0 +3 punkty, a pozostate o +2 punkty
w 11-stopniowej skali). Rowniez mate firmy (10-49 pracownikow) w 77,78% stwierdzity,
ze warunki ich dzialania ulegly poprawie (w tym co czwarta, ze o +2 punkty). Polepszenie
sytuacji zauwazylo takze prawie 71,43% respondentow prowadzacych jednoosobowag
dziatlalno$¢ gospodarcza, w tym co pigty o +4 1 +5 punktéw. Mikroprzedsigbiorstw
(do 9 pracownikow) oceniajacych swoja sytuacje jako lepsza niz rok wezesniej byto 60,61%,
w tym co piaty ankietowany z tej grupy wskazat, ze jego kondycja poprawita si¢ o +2 punkty

lub 0 +3 punkty albo pozostata taka sama, jak rok wczesniej — Tabela 19,
Tabela 19. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych

(wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2022 r. w relacji do roku poprzedniego
(% wskazan)

k?rfgggi 1'05";’;’:;2;;;2;2'“"“ D09 oséb  10-49 0séb  50-249 os6b
5 0,00% 3,03% 11,11% 0,00%
4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
3 0,00% 3,03% 0,00% 0,00%
2 7.14% 6,06% 0,00% 0,00%
1 14,29% 6,06% 11,11% 0,00%
0 7.14% 21,21% 0,00% 0,00%
1 7.14% 9,09% 16,67% 40,00%
2 7.14% 21.21% 27,78% 20,00%
3 14,29% 21.21% 11,11% 40,00%
4 21,43% 3,03% 16,67% 0,00%
5 21,43% 6,06% 5,56% 0,00%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Konkludujac, najgorzej dawaty sobie rade w 2022 r. firmy mate (10-49 pracownikow)
— 22,22% z nich zaznaczylo pogorszenie sytuacji w relacji do 2021 r., cho¢, jak juz
wspomniano, najliczniejszy odsetek z tej grupy (28%) zadeklarowal poprawe kondycji

0 +2 punkty.
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3.8. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone

przez badane firmy branzy turystycznej z Krakowa

Jednym z wymiardw rozwoju firmy jest wprowadzanie innowacji technologicznych.
Technologia stala si¢ wspolczesnie narzedziem podnoszenia konkurencyjnosci firm
turystycznych, a zmienione w wielu obszarach zachowania turystyczne sprawily, ze klienci
oczekuja nowosci technologicznych. Badane firmy turystyczne miasta Krakowa majac dostep
do srodowiska akademickiego oraz biznesowego (technologicznego) moga wykorzystywac ten
atut bliskosci do wprowadzania nowych technologii w swojej dziatalnosci. Wsrod
analizowanych firm 26,25% z nich zadeklarowalo wprowadzenie w minionym roku nowych

rozwigzan technologicznych — Rysunek 27.

Rysunek 27. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan technologicznych w 2022 r. (% wskazan)

= Tak = Nie

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nowe technologie kojarzag si¢ w branzy turystycznej (i nie tylko) z postepem
i dynamicznym rozwojem na rynku (Anwar i Hamilton, 2005; Mihajlovic, 2012). Wsrod
badanych firm deklarujacych wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych w swojej
dziatalnos$ci, zdecydowana wigkszos¢ wskazywata na dwa rozwigzania. Pierwszym jest
uruchomienie sprzedazy przez Internet (15,56%), natomiast drugim (o tym samym odsetku
wskazan — 15,56%) systemy zarzadzania relacjami z klientami. To drugie rozwigzanie jest
w pewnym stopniu efektem wymuszanym przez uruchomienie sprzedazy internetowej, ktora
umozliwia gromadzenie danych kontaktowych swoich klientéow i tym samym zarzadzanie

relacjami z tymi klientami.
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Mozna przypuszczaé, ze takze dwa nastgpne rozwigzania technologiczne s3
nastepstwem sprzedazy internetowej, tj. systemy finansowo-ksiggowe (8,89%) oraz systemy
automatyzacji ptatnosci (8,89%). Oba rozwigzania dotycza realizacji platnosci za zakupy
online, a tym samym prowadza do lepszego dopasowania si¢ procesOw w badanych firmach
do nowoczesnych standardow dziatalnosci w e-commerce — Rysunek 28. Dominujgca pozycja
dziatan technologicznych badanych firm turystycznych znajduje swoje odzwierciedlenie takze
w innych badaniach rynkowych dla 2022 r., w ktorych potwierdzono wysoki i ustabilizowany

poziom wykorzystania zakupow online przez Polakow (Gemius, 2022).

Rysunek 28. Nowe rozwigzania technologiczne wprowadzone przez badane krakowskie
firmy turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

Systemy zarzgdzania relacjami z klientami _ 15,56%

Systemy finansowo-ksiegowe 8,89%

Systemy automatyzacji ptatnosci 8,89%

Wiasne aplikacje mobilne 6,67%

Systemy zarzadzania trescig 6,67%

Systemy rejestracji czasu pracy 4,44%
Systemy planowania zasobdow przedsiebiorstwa 4,44%

Ptatnosci zblizeniowe 4,44%

Chatboty 4,44%

Systemy zarzadzania zasobami ludzkimi - 2,22%
Systemy zarzadzania projektami - 2,22%
Wyszukiwanie glosowe i sterowanie glosowe 0,00%

Wirtualni asystenci 0,00%

Rzeczywisto$¢ rozszerzona (AR)/ rzeczywistosé

0,
wirtualna (VR) 0,00%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Uwaga: Wartoéci procentowe odnosza si¢ do liczby badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
technologicznych (26%) i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna
odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przedstawiciele badanych firm deklarowali takze wprowadzenie wtasnych aplikacji
mobilnych (6,67%), systemy zarzadzania trescig (6,67%), systemy rejestracji czasu pracy
(4,44%), systemy zarzadzania zasobow firmy (4,44%), platnosci zblizeniowe (4,44%) oraz
chatboty (4,44%). Warto podkresli¢ tutaj podazanie branzy turystycznej za innymi branzami
w kraju 1 na $wiecie, gdzie odnotowuje si¢ ciggly rozwo6j rynku aplikacji mobilnych
(Mobiletrends, 2022).

Najmniej popularne rozwigzania (najmniej wskazan badanych) zanotowano
w przypadku systemOw zarzadzania zasobami ludzkimi (2,22%) oraz systemy zarzadzania
projektami (2,22%). W przypadku trzech propozycji rozwigzan technologicznych
nie zanotowano wskazan, tj. wyszukiwanie glosowe i sterowanie gtosem, wirtualni asystenci

oraz rozszerzona/wirtualna rzeczywisto$¢ (0,00%).

Zmiany technologiczne w badanych firmach w dwoch ostatnich latach nie wskazuja
na intensywng poprawe w tym wzgledzie (Rysunek 29). O ile w 2021 r. 23,38% badanych firm
deklarowato, ze wprowadza nowe rozwigzania technologiczne, to w nastepnym roku
zanotowano przyrost o 2,87 p.p. Odsetek firm deklarujacych nie wprowadzanie tego typu

rozwigzan ulegt automatycznie redukcji do poziomu 73,75% (z poziomu 76,62%).

Rysunek 29. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan technologicznych w 2021 i 2022 r. (% wskazan)

23,38%
Tak
26,25%
76,62%
Nie
73,75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
m 2021 m 2022

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z perspektywy czasowe] interesujgce sg zmiany odsetka osob, ktore wskazywaty
poszczegblne rodzaje wdrazanych nowych rozwigzan. Odnoszac si¢ do trzech
najpopularniejszych w przedmiotowym roku rozwigzan, to mozna wskazaC, ze systemy
zarzadzania relacjami z klientami byly coraz bardziej popularne (odsetek wskazan wzrdst
Z poziomu 2,86% do 15,56%). Natomiast drugie rozwigzanie, tj. sprzedaz przez Internet,
nie byta juz tak popularnie wskazywana i zanotowano dla tego rozwigzania spadek odsetka

odpowiedzi (z 17,14% do 15,56%). W dobie dynamicznego przechodzenia do wirtualnego
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$wiata 1 rozwoju e-commerce wydawac si¢ moze ten wynik zaskoczeniem. Jednak mozna go
wyjasni¢ faktem, ze respondenci juz w poprzednich latach wprowadzili sprzedaz internetowg
i w tym badaniu jej juz nie wskazali jako nowego rozwigzania. Pytanie dotyczylo nowo
wprowadzonych rozwigzan, a nie uzywanych rozwigzan technologicznych. Trzecig grupa byty
inne rozwigzania nie wymienione w pytaniu, gdzie takze zanotowano przyrost z 5,71%
do wartosci 15,56%. W przypadku pozostatych rozwigzan technologicznych firmy takze z nich
korzystaly wdrazajac je w analizowanym okresie (Rysunek 30). Popularnos¢ tych rozwigzan
Z pewnos$cig wynikata ze specyfiki badanych firm i ich potrzeb oraz aktualnych mozliwos$ci

finansowych.

Rysunek 30. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane krakowskie
firmy turystyczne w 2021 i 2022 r. (% wskazan)

; P i B 2,86%
Systemy zarzadzania relacjami z klientami 15,56%
; 17,14%
Sprzedaz przez Internet =,56°o
. . . 5,71%
Inne rozwigzania technologiczne 15,56%

. . 5,71%
Systemy finansowo-ksiegowe = 8,89%
" - 8,57%
Systemy automatyzacji ptatnosci _ 8,80%
Wiasne aplikacje mobilne 6.67% 22,86%
. - 5,71%
Systemy zarzadzania trescia 6,67%
. " 2,86%
Systemy rejestracji czasu pracy 4,44%
Systemy planowania zasob6éw przedsiebiorstwa 0,00%
I 4,44%
s e 8,57%
Ptatnosci zblizeniowe 4,44%
8,57%
Chatboty SN 4,44
. . .. [ 2,86%
Systemy zarzadzania zasobami ludzkimi e 2.22%
. . . 2,86%
Systemy zarzadzania projektami 2,22%
. . . . 0,00%
Wyszukiwanie glosowe i sterowanie glosowe 0,00%
. . . 0
Wirtualni asystenci g:gg{‘:
Rzeczywistos¢ rozszerzona (AR)/ rzeczywistos¢ wirtualna [N 2,86%
(VR) 0,00%
0% 5% 10% 15% 20% 25%
w2021 m 2022

Uwaga: Warto$ci procentowe odnosza si¢ do liczby badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
technologicznych i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna
odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

45



KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

Wprowadzanie nowych rozwiazan technologicznych bylo takze zréznicowane wsrod
firm o réznym profilu dziatalnosci. Najwiecej firm deklarujacych wprowadzanie nowych
rozwiazan technologicznych byto z branzy ,,inna” — 50% oraz z transportu — 40%. Jedna trzecia
badanych firm z przewodnictwa i pilotazu wskazalo takie wdrozenia, a takze firmy z
gastronomii (28,57%) oraz hotelarstwa (24,14%). Prawie co dziesigta firma z biur podrozy
takze wskazata na wprowadzenie takich nowosci technologicznych. Niestety zadna z badanych
atrakcji turystycznych nie zadeklarowata wprowadzenie zmian o takich charakterze (Rysunek

31).

Rysunek 31. Wprowadzenie w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) nowych rozwiazan technologicznych (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Biura podrézy

Przewodnictwo/pilotaz

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Tak ™ Nie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigkszy odsetek respondentow, ktorzy w 2022 r. wprowadzili zmiany
technologiczne, reprezentowany byl przez firmy o $rednim stazu biznesowym (11-15 lat;
38,46%). Prawie co trzecia (30%) badana najmtodsza firma (do 5 lat dziatania) takze
deklarowata wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych. W pozostalych przedziatach
czasu dzialalnos$ci firmy mozna zauwazy¢, ze odsetek deklaracji wprowadzenia takich zmian
jest zblizony do jednej piatej respondentow w ramach grupy. Przy czym najnizszy jest on dla

firm dziatajacych 16-20 lat i wynosit 16,67% (Rysunek 32).
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Rysunek 32. Wprowadzenie w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg czasu dzialalnos$ci na rynku) nowych rozwigzan technologicznych (% wskazan)

Do 5 lat
6-10 lat
11-15 lat

16-20 lat

Dtuzej niz 20 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zgromadzony material badawczy pozwala na stwierdzenie, ze $rednie przedsigbiorstwa
deklarowaty wprowadzenie w analizowanym okresie nowych rozwigzan technologicznych
na poziomie jednej piatej (20,00%) respondentdéw z ich grupy, podczas gdy przedsigbiorstwa
mate wprowadzity takie zmiany w jednej trzeciej (33,33%) badanych firm (Rysunek 33).

Rysunek 33. Wprowadzenie w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg liczby zatrudnianych pracownikow) nowych rozwiazan technologicznych
(% wskazan)

1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza
Do 9 oséb

0d 10 do 49 oséb

0d 50 do 249 oséb

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Tak ™ Nie

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nieco mniej takich rozwigzan (wzgledem matych przedsigbiorstw) wprowadzity
mikro firmy (30,00%), podczas gdy jedna na osiem o0s6b prowadzacych jednoosobowa

dziatalno$¢ potwierdzita takze takie wdrozenie.
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3.9. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone

przez badane firmy branzy turystycznej z Krakowa

Nieco bardziej niz potrzebg¢ wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych rok
2022 wykreowat wsrdd krakowskich przedsiebiorcow turystycznych potrzebe zastosowania
innowacji w zakresie organizacji pracy. Sposrod badanych firm prawie 29% zadeklarowato,
ze wdrozyto inne niz dotychczas pomysly organizacyjne. Niemniej jednak odsetek ten byt
0 8,9 p.p. nizszy niz w roku poprzednim (Rysunek 34), co pozwala wnioskowac, ze z powodu
zniesienia pandemicznych ograniczen potrzeba wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie
organizacji pracy byla wsrdd krakowskich firm mniejsza niz rok wczeéniej, tym bardziej,

ze ponad 1/3 z nich takie innowacje wprowadzila juz w roku ubiegtym.

Rysunek 34. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych wprowadzajacych
w 2021 i 2022 r. nowe rozwigzania w organizacji pracy

40% - 37,66%
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie tych, ktorzy w 2022 r. zastosowali nowe metody i techniki organizacji pracy,
najwigcej byto takich, ktorzy zdecydowali si¢ na zmiane zakresu obowigzkow zatrudnionych
pracownikow i/lub zakresu czynnos$ci na poszczegolnych stanowiskach — prawie 57%. Zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania wprowadzito ponad 39% przedsigbiorstw, a zmiane
struktury organizacyjnej oraz zmiang czasu pracy pracownikow — po ponad 26% respondentow.
Tylko niecate 9% badanych krakowskich przedsigbiorstw turystycznych zastosowalo zmiang
warunkéw BHP, a nikt nie zaimplementowat trybu pracy rotacyjnej (Rysunek 35). Jako tzw.
»inne” rozwigzania w zakresie organizacji pracy (9% wskazan) respondenci wpisali:

automatyke czynno$ci oraz niestety zwolnienia pracownikow.
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Rysunek 35. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
krakowskie firmy turystyczne w 2021 i 2022 r. (% wskazan)

Zmiana zakresu obowigzkéw pracownikow 68.97%
i/lub zakresu czynnosci na poszczegélnych 56.52% it
stanowiskach 270
Zmiana regulaminu wynagradzania i 37,93%
premiowania 39,13%
Zmiana struktury organizacyjnej 44,83%
26,09%
Zmiana czasu pracy pracownikow 17,24%
26,09%

Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny 34,48%
pracy 8,70%
31,03%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej _ !
P rybu pracy yjnej 0,00%
6,90%
Inne
8,70%
0% 20% 40% 60% 80%

w2021 w2022

Uwaga: Warto$ci procentowe odnoszg si¢ do liczby badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
w zakresie organizacji pracy i nie sumujg sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz
jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W relacji do roku ubiegltego wigcej krakowskich przedsiebiorcow zdecydowalo sie
na zmiane czasu pracownikow (0 8,85 p.p.), zmiang¢ regulaminu wynagradzania i premiowania
(0 1,2 p.p.) oraz na tzw. ,,inne” rozwigzania (o 1,8 p.p.). Mniej natomiast zmienito warunki
BHP (o 3/4), struktur¢ organizacyjng (o 1/2) oraz zakres obowigzkow zatrudnionych
pracownikow i/lub zakres czynno$ci na poszczegolnych stanowiskach (0 12,45 p.p.). Ponadto,
do 0% zmniejszyt sie odsetek wprowadzajacych prace rotacyjna (rok wczesnie prawie co trzeci

badany zdecydowat si¢ na t¢ innowacjg).

Rozpatrujac zréznicowanie wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji
pracy w zalezno$ci od branzy nalezy stwierdzi¢, ze przodowaly w tym wzgledzie placowki
gastronomiczne — co druga podjeta takie aktywnosci. Na drugim miejscu uplasowaly si¢ firmy
transportowe (40% wskazan). Kolejne pozycje zajety biura podrozy (33%), tzw. inne branze
(25%) i obiekty hotelarskie (niecate 21%). Atrakcje turystyczne oraz przewodnicy i piloci

w ogole nie zastosowali w 2022 r. nowych rozwigzan organizacyjnych — Rysunek 36.
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Rysunek 36. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (z podzialem
na branze) wprowadzajacych w 2022 r. nowe rozwigzania w organizacji pracy

Hotelarstwo 20,69%

Gastronomia 50,00%

Transport 40,00%

Biura podrézy 33,33%

Przewodnictwo/pilotaz
Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne _ _ 25,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréd biur podrézy i1 przedsigbiorstw hotelarskich dominowaly zmiany zakresu
obowigzkow pracownikow i/lub zakresu czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach

pracownikow (odpowiednio 22% i 14%) — Tabela 20.

Tabela 20. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2022 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

& S
N
S e 2 g © L2
Nowe rozwigzania = S £ 1S = o N N
w organizacji pracy K S 2 = S3 | £2 52
3 + % S L o E > N
o © o .E N = - = E =
I U] (== -2 o & < 2 = 2
Zmiana struktur
ana struktury 3,45% 0,00%  0,00% 11,11% 0,00% 0,00%  25,00%

organizacyjnej

Zmiana zakresu obowiazkéw
pracownikow ilub zakresu 44 7900 285705 40,009 22,22% 0,00% 0,00%  0,00%
czynnos$ci na poszczegolnych
stanowiskach

Zmiana regulaminu

wynagradzania 6,90% 2857% 4000% 000% 0,00% 000%  0,00%
i premiowania
Zmiana czasu pracy 345% 2857%  0,00% 000% 0,00% 0,00%  0,00%
pracownikow

Wprowadzenie trybupracy | 554900 000%  000% 000% 000% 0,00%  0,00%
rotacyjnej

Zmiana warunkow

bezpieczenstwa i higieny 3,45% 0,000 20,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
pracy
Inne 0,00% 7,14% 0,00% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00%

Uwaga: Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Roéwniez firmy transportowe i placowki gastronomiczne najczesciej decydowaly sie
na takie zmiany (odpowiednio 40% 1 29%), ale tyle samo respondentdéw tych branz stwierdzito,
ze wprowadzito zmiang regulaminu wynagradzania i premiowania, a w przypadku gastronomii
—takze zmiang czasu pracy pracownikow. Tzw. inne branze wskazaty tylko na zmiang struktury

organizacyjnej (co czwarty respondent z tej grupy).

Najczesciej nowe rozwigzania w organizacji pracy wprowadzity w 2022 r. krakowskie
firmy turystyczne, ktore funkcjonujg na rynku 11-15 lat (46% wskazan) — Rysunek 37. Rowniez
co trzecie przedsigbiorstwo o stazu 6-10 lat, niemal co trzecie dziatajace w branzy turystycznej
najkrocej oraz niemal co szoste prowadzace dzialalnos¢ najdtuzej (ponad 20 lat), zastosowato
takiego rodzaju innowacje. Odsetek wdrazajacych nowe pomysty na organizacj¢ pracy byt

najmniejszy wsrod firm dziatajacych w branzy przez okres 16-20 lat (8%).

Rysunek 37. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (wg czasu ich rynkowej
dzialalnosci) wprowadzajacych w 2022 r. nowe rozwiazania w organizacji pracy

Do 5 lat 30,00%
6-10 lat 33,33%
11-15 lat 46,15%
16-20 lat _ 8,33%
Dtuzej niz 20 lat _ 15,38%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45% 50%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badane firmy turystyczne z Krakowa o stazu rynkowym 6-10 lat i 11-15 lat najczesciej
wprowadzaly zmiange zakresu obowigzkéw pracownikow i/lub zakresu czynnoS$ci
na poszczegdlnych stanowiskach — odpowiednio 28% i 46% (Tabela 21). Te ostatnie (11-15 lat
w branzy) najliczniej wprowadzity tez zmiang¢ struktury organizacyjnej oraz zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania — odpowiednio 8% i 31% wskazan. Co piate
przedsigbiorstwo najmtodsze (do 5 lat na rynku) zadeklarowalo zmiang¢ czasu pracy
pracownikow. Po ok. 8% respondentéw z grup przedsigbiorstw najstarszych (16-20 lat oraz
wiecej niz 20 lat) stwierdzito, ze wprowadzito tzw. ,,inne” rozwigzania, a w przypadku firm
0 najdtuzszym czasie funkcjonowania na rynku — takze zmian¢ warunkéw BHP. Nalezy dodac¢,
ze wséréd firm o stazu 16-20 lat tzw. ,,inna” zmiana byla jedynym wprowadzonym

rozwigzaniem.
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Tabela 21. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2022 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne w zalezno$ci od czasu ich rynkowej dzialalnos$ci

(% wskazan)

=
i = 5 5 S
Nowe r(_)zwi_:}zania u—c: g 5 é :E
W organizacji pracy 8 : 0 & :g
a
Zmiana struktury organizacyjnej 0,00% 5,56% 7,69% 0,00% 0,00%
Zmiana zakresu obowiazkow pracownikow
i/lub zakresu czynno$ci na poszczegélnych 10,00% 27,78% @ 46,15% 0,00% 0,00%
stanowiskach
Zmiana regulaminu wynagradzania
i premiowania 10,00% 16,67% 30,77% 0,00% 0,00%
Zmiana czasu pracy pracownikéw 20,00% 16,67% 0,00% 0,00% 0,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ﬁgi‘;na warunkéw bezpieczenstwa i higieny 0.00% 0.00% 7.69% 0.00% 7.69%
Inne 0,00% 0,00% 0,00% 8,33% 7,69%

Uwaga: Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najbardziej innowacyjne pod wzgledem organizacji pracy w 2022 r. byly male firmy
turystyczne z Krakowa (10-49 pracownikow — 44% wskazan), natomiast najmniej —
ankietowani prowadzacy jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza (7%). Na innowacje
organizacyjne zdecydowato si¢ tez 40% podmiotow Srednich (50-249 pracownikow) i 24%

mikroprzedsigbiorstw (do 9 pracownikow) — Rysunek 38.

Rysunek 38. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (wg liczby
zatrudnianych pracownikow) wprowadzajacych w 2022 r. nowe rozwigzania
W organizacji pracy

1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza 7,14%
Do 9 oséb 24,24%
0Od 10 do 49 oséb 44,44%
0Od 50 do 249 oséb 40,00%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Bez wzgledu na wielko$¢ firmy najczgsciej wprowadzana byla zmiana zakresu
obowigzku pracownikow i/lub zakresu czynnos$ci na poszczegoélnych stanowiskach — Tabela
22. Zadeklarowato ja 28% przedsigbiorstw matych, 20% — §rednich, 15% — mikro oraz 7% osob
prowadzacych jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza. Ci ostatni, na rowni z tg innowacja
(po 7%) zastosowali tez: zmiang regulaminu wynagradzania i premiowania oraz zmiang czasu
pracy pracownikow. Z kolei firmy $rednie (50-249 pracownikow) w analogicznym odsetku,
jak zmiang zakresu obowigzku pracownikow i/lub zakresu czynnosci na poszczegodlnych
stanowiskach, wykorzystaty zmiang warunkéw BHP (20%), a przedsigbiorstwa mate (10-49

pracownikow) — zmian¢ regulaminu wynagradzania 1 premiowania (28%).

Tabela 22. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2022 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne w zaleznoSci od liczby zatrudnianych pracownikéw
(% wskazan)

w ©
$28) g | £ | ss
Nowe rozwiazania 88 g T35 3 2
w organizacji pracy § s 2 S8 -
0 é a '8 (ON3]
Zmiana struktury organizacyjnej 0,00% 6,06% 5,56% 0,00%
Zmlamt z.akresu 0b0w1’qzkow pracovynlkow i/lub zakresu 714% 1515% 27.78% 20,00%
czynnosci na poszczegélnych stanowiskach
Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 7,14% 6,06% 27,78% 0,00%
Zmiana czasu pracy pracownikow 7,14% 6,06% 11,11% 0,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy 0,00% 0,00% 556% 20,00%
Inne 0,00% 3,03% 5,56% 0,00%

Uwaga: Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto doda¢, ze firmy mate najliczniej z wszystkich grup wprowadzity zmiang
struktury organizacyjnej (6%) i tzw. ,,inne” rozwigzania (6%).

3.10. Nowe rozwiqzania marketingowe (w tym promocyjne)

wprowadzone przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Przechodzac do kolejnego obszaru (oprocz zmian technologicznych i organizacyjnych),
w ramach ktorego krakowskie firmy turystyczne mogly wykazac si¢ wprowadzeniem nowych
rozwigzan w prowadzonej dzialalno$ci tj. marketingu, ponownie odnotowano wigkszosciowy

udziat firm, ktore zaniechaty tego typu dziatan. Jednakze podkreslenia wymaga fakt, ze wsrod
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innych rozwigzan to wlasnie na zmiany w zakresie marketingu zdecydowat si¢ najwyzszy

odsetek badanych przedsi¢biorstw (ponad 40% — Rysunek 39).

Rysunek 39. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) w 2022 r. i w 2021 r. (% wskazan)

80%

68,00%
70%

0% 58,75%
0
50% 41,25%
40% 32,00%
30%
20%
10%

0%

Tak Nie

N 2022 w2021

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednoczesnie podkreslenia wymaga fakt, ze odsetek firm wprowadzajacych nowe
rozwigzania marketingowe zwigkszyt sie¢ o blisko 10 p.p. w stosunku do roku poprzedniego.
Biorac pod uwage czynniki geopolityczne i gospodarcze, jakie majg wplyw na prowadzenie
dzialalnos$ci przez krakowskie przedsigbiorstwa turystyczne dziatania te wydaja si¢ jak
najbardziej uzasadnione. Firmy intensyfikuja swoja aktywno$¢ promocyjng i sprzedazowa,
chcac dotrze¢ z informacja o ofercie do jak najszerszego grona potencjalnych klientow. Jest to
szczegollnie istotne 1 potrzebne po okresie catkowitego zamknigcia spowodowanego
lockdownem, a takze z koniecznosci przekonania klientow (zwtaszcza turystow zagranicznych)

o bezpieczenstwie przyjazdéw do Polski.

Jak pokazuja wyniki szczegoétowych analiz (Rysunek 40), dziatania marketingowe
podejmuja przede wszystkim tzw. ,,inne” przedsigbiorstwa turystyczne (co drugie wskazato na
wprowadzenie innowacji w tym zakresie). Nieznacznie mniejszym odsetkiem, bo wynoszacym
40% odznaczyly si¢ takze firmy transportowe. Wsrdd pilotdw/przewodnikdéw co trzeci podmiot
zdecydowal si¢ na poszukiwanie 1 implementacj¢ nowych rozwigzah promocyjno-
sprzedazowych. Na drugim biegunie znajduja si¢ natomiast przedsigbiorstwa z branzy biur
podrozy, wsrod ktorych tylko co dziesigty podmiot zdecydowat si¢ na wprowadzenie nowych
rozwigzan marketingowych oraz atrakcje turystyczne, ktore zaniechaty catkowicie tego typu

dziatan.
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Rysunek 40. Wprowadzenie w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) nowych rozwigzan marketingowych, w tym promocyjnych
(% wskazan)

Transport

Biura podrozy

Przewodnictwo/Pilotaz

Atrakcje turystyczne
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najczgséciej nowe rozwigzania marketingowe wprowadzaly firmy funkcjonujace
na krakowskim rynku turystycznym od 11 do 15 lat (odsetek wynoszacy blisko 40% — Rysunek
41). Natomiast najrzadziej decydowaly si¢ na to podmioty dziatajace od 16 do 20 lat, wsrod
ktérych tylko niespetna co piaty podjat tego typu dziatania w ubieglym roku.

Rysunek 41. Wprowadzenie w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) nowych rozwigzan marketingowych,
w tym promocyjnych (% wskazan)

Do 5 lat

6-10 lat

11-15lat

16 - 20 lat
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Nowe rozwigzania marketingowe wprowadzane byly najczg¢sciej przez male
przedsi¢biorstwa (co trzeci badany podmiot), a nieco rzadziej przez mikro firmy (30%) i $rednie
przedsigbiorstwa (co czwarty badany podmiot). Tylko co dziesigta firma prowadzaca
jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza zdecydowata si¢ na poprawg prowadzonej polityki

marketingowej — Rysunek 42,

Rysunek 42. Wprowadzenie w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg liczby zatrudnianych pracownikow) nowych rozwiazan marketingowych,
w tym promocyjnych (% wskazan)

1-osobowa dziatalnosé
gospodarcza

Do 9 os6b

Od 10 do 49 os6b

0Od 50 do 249 os6b

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposrod tych firm, ktére w 2022 r. zdecydowatly si¢ na wdrozenie nowych rozwigzan
marketingowych, najwigksza popularno$cig cieszyly si¢ dzialania w zakresie personalizacji
reklam oraz te majace na celu poprawg jakosci zdjeé w zamieszczanych ofertach internetowych
(obydwa z odsetkiem wynoszacym blisko 35% — Rysunek 43). Nieco mniejszg popularnoscia,
ale wcigz przewyzszajaca swych udziatem poziom 30% odznaczyly si¢ jeszcze ptatne reklamy

w mediach spotecznosciowych.

Wsrod innych rozwigzan, na wprowadzenie ktorych zdecydowat co czwarty badany
podmiot, odznaczyly si¢ wiasne profile w mediach spotecznosciowych oraz poprawa
komunikacji marketingowej poprzez zalozenie wilasnych stron internetowych. Ponad 20%
odsetkiem wskazan odznaczyly si¢ jeszcze inne dzialania w obszarze mediow
spolecznosciowych tj. krotkie formy video zamieszczane na profilach w tych mediach, a takze
automatyzacja reklam w Google. Niewiele mniejszym odsetkiem (nieco ponad 15% wskazan)
odznaczyly si¢ firmy, ktore w ramach prowadzonej polityki marketingowej podjety dziatania

prospoteczne, np. pomoc uchodzcom w zwigzku z wojng na Ukrainie. Identycznym odsetkiem
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wskazan odznaczyly si¢ jeszcze firmy, ktore zainwestowaly w rozwdj systemow
rezerwacyjnych na wiasnych stronach internetowych, rozszerzajac ich zakres z charakteru
informacyjnego i promocyjnego o funkcj¢ dystrybucyjng oraz przedsigbiorstwa, oraz podmioty,

ktore wprowadzity/unowoczesnity stosowane programy lojalno$ciowe.

Rysunek 43. Nowe rozwiazania marketingowe zaimplementowane przez badane
krakowskie firmy turystyczne w 2022 r. w poréwnaniu do 2021 r. (% wskazan)

0,
Personalizacja reklam 20,00%

34,04%

0,
Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej 56,00%

34,04%

Ptatna reklama w mediach spotecznosciowych 20,00%

31,91%

Wiasny profil w mediach spotecznosciowych (np. na
Facebooku) 25,53%

40,00%

36,00%
Wiasna strona www 25,53%

0,
Krétkie formy video w mediach spotecznosciowych 36,00%

23,40%
12,00%

Automatyzacja reklam w Google 21,28%
24,00%

Dziatania prospoteczne 17,02%

20,00%
17,02%

System rezerwacyjny na wiasnej stronie www

Nagradzanie punktami lojalnosciowymi lub
kuponami znizkowymi za opinie klientow

16,00%
17,02%

8,00%

Opcja recenzowania produktéw na stronie firmy 8 51%
) (]

Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego
OTA 2,13%

12,00%

i

0% 20% 40% 60%
m2021 m2022

Uwaga: Wartosci procentowe odnosza si¢ do liczby badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
marketingowych i nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng
odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostate rozwigzania wymienione w kafeterii wskazywane byly przez mniej niz
co dziesigtego respondenta. Dziataniami cieszacymi si¢, poki co najmniejszg popularnoscia
wsrdd krakowskich firm turystycznych byty dedykowane zaktadki z opiniami klientow, opcje
recenzowania ustug (produktow) na stronach firm czy korzystanie z posrednictwa

wyspecjalizowanych posrednikéw internetowych jak np. serwis Booking.com.
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Zauwazy¢ przy tym nalezy, ze nastgpila znaczna zmiana w zakresie prowadzonej
polityki marketingowej przez krakowskie podmioty rynku turystycznego w stosunku roku
poprzedniego. O ile firmy te w dalszym ciggu ktadg nacisk na lepszej jakosSci zdjgcia w ofercie
internetowej, dzigki czemu to rozwigzanie znajduje si¢ w czotowce (1. miejsce w 2022 r.
i 2. miejsce w 2021 r.) o tyle w 2022 r. znaczaco zyskaty na popularno$ci dziatania w zakresie
personalizacji reklam i ptatne reklamy w mediach spoteczno$ciowych. Mniejsza popularnoscia
odznaczyly si¢ natomiast inne wybrane rozwigzania w zakresie mediéw spolecznosciowych
(np. wlasny profil czy krotkie formy video zamieszczane w tych mediach) oraz tworzenie i

zaktadanie wlasnych stron internetowych.

Analizujac zagadnienie nowych rozwigzan marketingowych wprowadzonych przez
krakowskie firmy reprezentujace dane branze turystyczne zauwazy¢ mozna, ze obiekty
hotelarskie najczesciej korzystaty z ptatnych reklam w mediach spotecznosciowych (Tabela

23).

Tabela 23. Nowe rozwiazania marketingowe zaimplementowane w 2022 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

o 8 s \E} g [<5) L o
| E| 5| 5 | By|25|EF
Blg| 8|S |58 888
Nowe rozwigzania marketingowe I S 2 & | B2 |  8F| =25
2 g | &) &8 |28 5 2
o
T 6| "] &8 2| EZ2
o
Wilasna strona www 6% | 11% | 0% | 20% | 25% 0% | 14%
Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej 15% | 13% | 0% | 20% 0% 0% | 7%
Opcja recenzowania produktow na stronie firmy 3% | 7% | 0% | 0% 0% 0% | 0%
Dedykowana zakladka z opiniami klientow 0% | 7% | 0% | 0% 0% 0% | 0%

Nagradzanie punktami lojalnoSciowymi lub

- : %O D g 6% | 11% | 0% | 0% 0% 0% | 7%
kuponami znizkowymi za opinie klientow

System rezerwacyjny na wlasnej stronie www 9% | 4% | 13% | 20% 0% 0% | 7%
gf)rlzystanle z posrednictwa Booking.com lub innego 0% | 2% | 0% | 0% 0% 0% | 0%
I\:R;l?:élgopkﬁ;ﬁl w mediach spoleczno$ciowych (np. na 6% | 4% | 25% | 20% | 25% 0% | 0%
Kroétkie formy video w mediach spolecznosciowych 9% | 7% | 0% | 0% | 25% 0% | 14%
Platna reklama w mediach spoleczno$ciowych 18% | 9% | 0% | 20% 0% 0% | 14%
Automatyzacja reklam w Google 6% | 9% | 13% | 0% 0% 0% | 14%
Personalizacja reklam 15% | 7% | 50% | 0% 0% 0% | 14%
Dzmlanl.a [.)rospole.czne, np. W odpowiedzi na 6% 9% | 0% | 0% | 25% 0% | 7%
pandemie i/lub wojne

Inne 0% | 0% | 0% | 0% 0% 0% | 0%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wsrod firm gastronomicznych szczegdlng popularnoscig w minionym roku cieszyly si¢
lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej. Z kolei dla branzy transportowej najwicksze
znaczenie mialo wykorzystanie personalizacji reklam. Biura podrézy rownie czgsto
implementowaty rozwigzania z zakresu wlasnych stron internetowych, lepszej jakosci zdjecia
w ofercie internetowej, system rezerwacyjny na wilasnej stronie internetowej, wiasny profil
W mediach spoteczno$ciowych czy platng reklam¢ w mediach spoteczno$ciowych.
Przewodnicy 1 piloci z kolei wprowadzili rozwigzania polegajace na zatozeniu wlasnych stron
internetowych, zakladali wlasne profile i zamieszczali krotkie formy video w mediach
spoleczno$ciowych oraz podejmowali dziatania prospoleczne. Atrakcje turystyczne nie
wprowadzily zadnych nowych rozwigzan marketingowych natomiast w$rod firm turystycznych
zaliczanych do tzw. ,innych” zidentyfikowano kilka réwnorz¢dnie zaimplementowanych
dziatan promocyjno-sprzedazowych (m.in. wilasng stron¢ internetowa, ptatng reklame

w mediach spotecznosciowych, automatyzacj¢ reklam w Google czy personalizacj¢ reklam).

3.11. Nowe ustugi (produkty) wprowadzone przez badane firmy

branzy turystycznej z Krakowa

W 2022 r. zaledwie 14% badanych krakowskich przedsigbiorcow wprowadzito nowe
ustugi (produkty). Odsetek ten okazat si¢ niemal o potowe mniejszy niz w roku 2021 (Rysunek
44).

Rysunek 44. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych wprowadzajacych
nowe ushugi (produkty) w 2021 i 2022 r.

25% - 23,38%
20% -
15% 13,75%
-
10% -
5% -
0% -
2021 2022

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najliczniej na innowacje produktowe zdecydowaly sie przedsiebiorstwa tzw. innych
branz (75%). Srednio co czwarta placowka gastronomiczna i co dziesigte biuro podrozy
rowniez zaoferowaty nowe elementy w swojej ofercie. W najmniejszym odsetku innowacyjne

ustugi (produkty) wprowadzilty w 2022 r. obiekty hotelarskie (tylko niecate 7%), aczkolwiek
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przedstawiciele firm transportowych, atrakcji turystycznych oraz przewodnikow/pilotow

W ogdle nie ujawnili aktywnosci w tym zakresie — Rysunek 45.

Rysunek 45. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (z podzialem na
branze) wprowadzajacych nowe ustugi (produkty) w 2022 r.

Hotelarstwo 6,90%

Gastronomia 28,57%

Transport 0,00%

Biura podrozy 11,11%
Przewodnictwo/pilotaz 0,00%
Atrakcje turystyczne 0,00%

Inne branze turystyczne 75,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obiekty noclegowe zaczgly oferowaé pobyty z wyzywieniem dla uchodzcow
wojennych z Ukrainy oraz otworzyly saung. Placowki gastronomiczne zdecydowaly sie¢
na zaproponowanie nowego menu (w tym cocktaili i napojow oraz Ukrainian food). Biura
podrozy wprowadzity nowe produkty tematyczne. Tzw. inne branze turystyczne zaczely
organizowa¢ nowe imprezy targowe i1 kongresowe, zaproponowaly nowe tanie ustugi oraz

postanowily sprzedawa¢ online w Rumunii i importowa¢ nowe produkty.
Pod wzgledem wprowadzania nowych ustug (produktow) w 2022 r. dominowaty firmy

najdluzej dziatajace na rynku (23%) — Rysunek 46.

Rysunek 46. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (wg czasu ich rynkowej
dzialalnosci) wprowadzajacych nowe ustugi (produkty) w 2022 r.

Do 5 lat 10,00%
6-10 lat 16,67%
11-15 lat 7,69%
16-20 lat 8,33%
Dtuzej niz 20 lat 23,08%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

60



@MOT ™% Krakow

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

Na drugim miejscu uplasowaly si¢ podmioty o stazu rynkowym 6-10 lat (17%),
anatrzecim — przedsi¢biorstwa najmlodsze (do 5 lat narynku — 10%). Najrzadziej
na innowacje produktowe zdecydowatly si¢ przedsigbiorstwa dziatajace w branzy 11-15 lat
(niecale 8%), niemal ex aequo z przedsi¢biorstwami funkcjonujagcymi na rynku 16-20 lat
(ponad 8%). Nie jest zaskoczeniem, ze odsetek badanych podmiotéw wigczajacych
innowacyjne elementy do swojej oferty zwickszat si¢ wraz ze wzrostem wielkosci firmy —
najliczniej nowe ustugi (produkty) wprowadzity przedsigbiorstwa $rednie (40%), a kolejne

miejsca zajety firmy mate (17%) i mikro (15%) — Rysunek 47.

Rysunek 47. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (wg liczby
zatrudnianych pracownikow) wprowadzajacych nowe ustugi (produkty) w 2022 r.

1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza  0,00%

Do 9 os6b 15,15%
0Od 10 do 49 oséb 16,67%
Od 50 do 249 osé6b 40,00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Innowacji produktowych nie zastosowat zadny ankietowany prowadzacy jednoosobowa

dziatalnos¢ gospodarcza.

3.12. Nowe formy sprzedazy wprowadzone przez badane firmy

branzy turystycznej z Krakowa

Niespotykana od dziesigcioleci turbulentno$¢ otoczenia, jakiej w ostatnich latach
doswiadcza branza turystyczna, przektada si¢ na ostrozno$¢ w podejmowaniu jakichkolwiek
inwestycji w tym takze wprowadzania nowych form sprzedazy. Analiza wynikow ukazata,
ze miniony 2022 rok nie sprzyjal wprowadzaniu innowacji dystrybucyjnych w prowadzonej
dziatalnosci gospodarczej (Rysunek 48). Tylko nieco ponad 10% badanych firm zdecydowato
si¢ na wprowadzenie nowych form sprzedazy, co podobnie jak w przypadku implementacji
nowych produktéw/ustug okazato si¢ wynikiem znacznie stabszym (spadek o ponad 10 p.p.)

niz w roku 2021.
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Rysunek 48. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych form
sprzedazy w 2022 r. W poréwnaniu do 2021 r. (% wskazan)

100%
87,50%

80% 76,62%
60%
40%
23,38%
20% 12,50% -
o ]
Nie

Tak
m2022 m2021

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednocze$nie zauwazy¢ mozna, ze najwigksza determinacja w zakresie wprowadzenia
nowych form sprzedazy odznaczyta si¢ branza transportowa (odsetek wynoszacy 40% —
Rysunek 49). Niewiele mniejsza aktywnoscig w tym zakresie wykazaly si¢ atrakcje turystyczne
sposrod ktorych co trzeci podmiot zdecydowat si¢ na wprowadzenie nowych form sprzedazy.
Dziatan zmierzajacych do poprawy sprzedazy swoich ustug nie podjety natomiast biura

podrézy oraz przewodnicy i piloci.

Rysunek 49. Wprowadzenie w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) nowych form sprzedazy (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Biura podrézy

Przewodnictwo/pilotaz

Atrakcje turystyczne

0% 20% 40% 60% 80% 100%
i Tak H Nie

Inne branze turystyczne

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.



Q0T =% Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU ™™

Wsrdd firm, ktére mimo trudnos$ci i w warunkach niepewnosci otoczenia zdecydowaty
si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan sprzedazowych, przewazaty zmiany ukierunkowane
na nawigzywanie wspotpracy z wyspecjalizowanymi w zakresie dystrybucji posrednikami
internetowymi (OTA — Online Travel Agency). Te dziatania wskazato blisko 40% badanych
firm (Rysunek 50). O potowe mniejszym odsetkiem odznaczyly si¢ dziatania majace na celu
rozwdj i promocj¢ wihasnych kanatow dystrybucji. Pozostale innowacje sprzedazowe,
tj. wprowadzenie ustug cateringowych, rozwo6j sprzedazy stacjonarnej rozszerzajace oferte
podmiotéw gastronomicznych, sprzedaz do sieci oraz linki afiliacyjne odznaczyly sig¢

podobnym odsetkiem wskazan na poziomie 10%.

Rysunek 50. Nowe formy sprzedazy wprowadzone w 2022 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne (% wskazan)

45%

40,00%

40%
35%
30%
25%

20,00%
20%
15%

10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
10%
0%
Wspétpraca z Rozwdj i Ustugi Sprzedaz do sieci Rozwdj Linki afiliacyjne
OTA promocja cateringowe sprzedazy
wtasnych stacjonarnej
kanatéw
dystrybucji

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozwigzania, ktorych celem bylo nawigzanie wspotpracy z OTA, szczegdlng
popularnoscig cieszyty sie wsrdd ,,innej” branzy turystycznej oraz, co zaskakujgce, branzy
transportowej (Rysunek 51). Ponadto firmy transportowe chcgc rozszerzyé swoj zakres
sprzedazy postawity takze na zamieszczanie linkow afiliacyjnych. Z kolei obiekty noclegowe,
dazac do optymalizacji kosztow dziatalno§ci marketingowej, potozyly nacisk na
uniezaleznienie si¢ od wszelkich posrednikow i1 to one przede wszystkim podjely wysitek
rozwoju i szeroko pojetej promocji wlasnych kanatow dystrybucji. Atrakcje turystyczne swoje

dziatania sprzedazowe oparly o sprzedaz do sieci.
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Rysunek 51. Nowe formy sprzedazy wprowadzone w 2022 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Rozwdj i promocja wtasnych kanatéw dystrybucji & Wspoétpraca z OTA
i Sprzedaz do sieci H Linki afiliacyjne
M Rozwdj sprzedazy stacjonarnej il Ustugi cateringowe

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Natomiast obiekty gastronomiczne w réwnym zakresie swoje wysitki sprzedazowe

oparly o wspotpracg z OTA, rozwoj sprzedazy stacjonarnej oraz ustugi cateringowe.

3.13. Formy wsparcia wykorzystane przez krakowskie firmy

branzy turystycznej

W obliczu zmiennosci i niepewnosci otoczenia, jakiego w ostatnim czasie doswiadcza
zwlaszcza branza turystyczna, istotnego znaczenia nabieraja rozne formy wsparcia
dla dziatalnosci podmiotow gospodarczych. Problematyka ta znalazta si¢ wsrod zagadnien
poddanych analizie, ukazujac, ze zdecydowana wigkszos¢ badanych podmiotow nie skorzystata
z dostepnych form pomocy. Jedynie nieco ponad 15% respondentéw wskazata, ze skorzystata
ze wsparcia/pomocy rzgdowego i/lub samorzgdowego (Rysunek 52), co stanowi sytuacje
catkowicie odwrotng do roku poprzedniego, kiedy to tylko nieco ponad 10% badanych

podmiotdéw nie skorzystata z zadnych form pomocy.

Stosunkowo nieduzy odsetek podmiotéw korzystajacych z réznorodnych form
pomocy/wsparcia prowadzonej dzialalnosci gospodarczej uwarunkowany moze by¢ kilkoma
czynnikami. Po pierwsze, firmy te mogly skorzysta¢ ze wsparcia w latach poprzednich

W zwigzku z sytuacja pandemiczng 1 licznymi, szczeg6lnie dotkliwymi restrykcjami dla branzy
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turystycznej, co poniekad znajduje odzwierciedlenie w wynikach badania przeprowadzonego
za 2021 rok. Po drugie, biorgc pod uwage, ze w 2022 r. krakowskie podmioty turystyczne
okreslity swoja sytuacje jako nieco lepsza niz w roku poprzednim, mogty nie spelniac¢ kryteriéw
przyznawania okre$lonych form pomocy/wsparcia. Co wigcej, kryteria przyznawania
okreslonych $rodkow pienigznych niekoniecznie sg dostosowane do charakteru firm
turystycznych, z ktorych zdecydowang wigkszo$¢ stanowig mikro i1 male przedsigbiorstwa,
co zostato juz zdiagnozowane w poprzednich badaniach. Przyczyng niewielkiego odsetka firm
korzystajacych z pomocy moze by¢ tez niewiedza poszczegdlnych podmiotdw o mozliwosci
skorzystania z okre§lonej formy wsparcia. Jeszcze innym powodem moze by¢ takze
niedostosowanie istniejgcych programow pomocy/wsparcia do rzeczywistych potrzeb

podmiotdéw i obszaréw dziatalnos$ci, w ktérych faktycznie potrzebujg one zastosowania.

Rysunek 52. Korzystanie w 2022 r. z form pomocy/wsparcia rzadowego
i/lub samorzadowego przez badane krakowskie firmy turystyczne (% wskazan)

100%

88,31%

90% 83,10%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 16,90%
11,69%

10%

- B -

Tak Nie

H 2022 w2021

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Gléwnymi beneficjentami rzadowych i samorzadowych form pomocy i wsparcia byta
,,inna” branza turystyczna oraz branza transportowa (Rysunek 53). Z programéw pomocowych

nie skorzystaty natomiast atrakcje turystyczne oraz przewodnicy 1 piloci.
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Rysunek 53. Korzystanie w 2022 r. z form pomocy/wsparcia rzagdowego i/lub
samorzadowego przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze
(% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport
Biura podréozy
Przewodnictwo/pilotaz

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposrod podmiotoéw, ktére skorzystaty z form wsparcia potowe stanowity firmy, ktore
skorzystaty z Tarcz Finansowych Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0 (Rysunek 54). Jest to
program, ktorego celem jest pomoc finansowa dla firm z branz, ktére musiaty ograniczy¢ lub
zawiesi¢ dzialalno$¢ w zwigzku z sytuacja epidemiologiczng zwigzang z COVID-19.
Na drugim miejscu pod wzgledem popularnosci danych form pomocy znalazty si¢ mozliwosci

zwolnienia z obowigzku optacania ,,sktadek ZUS”.

Rysunek 54. Formy pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego, z ktérych
skorzystaly badane krakowskie firmy turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

60%

50,00%

50%
40%
30% 25,00%
20%
10% 8,33% 8,33% 8,33%

o ] ] ]

Tarcze finansowe Zwolnienie z Bon turystyczny Dofinansowanie Dotacje do
PFR 1.0/2.0 obowigzku udziatu w targach wynagrodzen
optacania ,sktadek (GUP/PUP/WUP)

Zus”

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W zbiorze innych form wsparcia deklarowanych przez badanych mozna wskazac jeszcze:
pozytywny wplyw programu rzadowego, jakim jest konczacy si¢ bon turystyczny,
dofinansowanie udzialu w targach oraz dotacje do wynagrodzen z Urzedéw Pracy

(grodzkiego/powiatowego/wojewodzkiego).

Interesujaco przedstawia si¢ takze wykorzystanie poszczegdlnych form wsparcia i/lub

pomocy rzadowego i samorzadowego przez poszczegolne branze (Rysunek 55).

Rysunek 55. Formy pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego, z ktérych
skorzystaly w 2022 r. badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze
(% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Inne branze
turystyczne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Tarcze finansowe PFR 1.0/2.0

H Bon turystyczny

i Zwolnienie z obowigzku optacania ,,sktadek ZUS”
M Dotacje do wynagrodzen (GUP/PUP/WUP)

i Dofinansowanie udziatu w targach

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tarcze Finansowe Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0, zidentyfikowane jako
najbardziej popularne formy pomocy, stosowane byty glownie przez podmioty zaliczane
do ,,innej” branzy turystycznej oraz przez obieckty hotelarskie. Branza hotelarska byla tez
gtownym beneficjentem 1 odbiorcg srodkéw pochodzacych z programu rzagdowego ,.bon
turystyczny”. Z kolei zwolnienia z obowigzku optacania sktadek ZUS cieszyly si¢ szczegdlnym
zainteresowaniem wsrdd branzy gastronomicznej oraz transportowej. Natomiast badane biura
podrozy wskazaty, ze gtdowng formg pomocy dla nich byto dofinansowanie udziatu w targach,
dzigki czemu ta forma wsparcia stanowita realne wsparcie prowadzonej przez nich polityki

marketingowe;j.
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3.14. Zmiany w Krakowie zaobserwowane przez badane firmy

branzy turystycznej

Firmy biorgce udzial w badaniu poproszone zostaly o zidentyfikowanie zmian
w Krakowie, ktore istotnie wplyngty na ich dziatalno$¢ w 2022 r. Niemal 1/2 respondentow
nie odniosta si¢ do tego pytania lub wpisata: ,bez zmian”, ,brak wptywu”, ,niec wiem”,
,hie mam zdania”, ,,brak danych”, ,,nie dotyczy”. Sposréd tych, ktérzy udzielili odpowiedzi,

ponad 23% wskazato duzg liczb¢ uchodzcéw z Ukrainy — Rysunek 56.

Rysunek 56. Zmiany w Krakowie zaobserwowane w 2022 r. przez badane firmy
turystyczne (% wskazan)

Duza liczba uchodicéow z Ukrainy 23,21%

Mniejsza liczba turystow (w tym zagranicznych) _ 17,86%
Przedtuzajacy sie remont linii kolejowych,
inwestycje budowlane i drogowe, niedokoriczona _ 12,50%
obwodnica, utrudniony dojazd do centrum
Wzrost cen (biletéw MPK, parkingéw, zywnosci,
. . . . 8,93%
produktéw na jarmarku bozonarodzeniowym)
Wiecej turystéow (w tym zagranicznych) _ 8,93%
Zakonczenie obostrzen zwigzanych z pandemia - 5 36%
CoVID-19 1207
Powrét eventéw (w tym koncertow, targow) - 5,36%
Otwarcie nowych lokali, atrakcji turystycznych - 3,57%
Mniejsza liczba klientéw korporacyjnych (i
organizowanych przez nich szkolen, warszatow i - 3,57%
innych imprez)
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Biorac pod uwage, ze wiele osob obawia si¢ przyjezdza¢ do miasta, w ktérym przebywa
duza liczba uciekinierow wojennych, czynnik ten jest bezposrednio powigzany z nastgpnym

(ktory wskazato prawie 18% respondentow) — mniejsza liczbg turystow (w tym zagranicznych),
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aczkolwiek 9% krakowskich firm bioragcych udzial w sondazu twierdzito odwrotnie, tj. Zze liczba
turystow (w tym zagranicznych) okazata si¢ wyzsza niz rok wczesniej. Kolejng zmiang, ktérg
dostrzegli ankietowani byly utrudnienia w ruchu komunikacyjnym (prawie 13% wskazan) —
przedhuzajacy si¢ remont linii kolejowych, inwestycje budowlane i drogowe, niedokonczona
obwodnica, utrudniony dojazd do centrum. Relatywnie duzo badanych (9%) zaobserwowato
tez wzrost cen (biletow MPK, parkingéw, zywnosci, produktow na jarmarku
bozonarodzeniowym). Po okoto 5% respondentéw zwrocito uwage na zakonczenie obostrzen
zwigzanych z pandemig COVID-19, a takze na towarzyszacy temu powro6t eventéw (W tym
koncertoéw 1 targdw). Zmiang istotng dla okoto 4% ankietowanych byto otwarcie nowych lokali,
atrakcji turystycznych, ktore dla jednych stanowity konkurencje, a innym umozliwily realizacj¢
programu w oparciu o nowe, dotychczas nieznane odwiedzajacym miejsca. Tyle samo
badanych (4%) wskazalo na mniejszg liczbe klientow korporacyjnych i organizowanych przez

nich szkolen, warsztatow i innych imprez.

Pojedyncze glosy dotyczyty m.in. tego, ze:

— wrocito zainteresowanie podrozami,

— nastapil dalszy rozwdj lokalnej turystyki (odkrywanie najblizszej okolicy),

— odbylo si¢ wiele konferencji naukowych, ktore wptynety pozytywnie na obtozenie hoteli,

— poprawie ulegly potaczenia PKP,

— nastgpila poprawa jakos$ci drog,

— poprawita si¢ obstuga w restauracjach,

— pobyty turystow byly krotsze,

— zamknieto niektore restauracje i atrakcje, co nieco utrudnia realizacj¢ programow,

— nie zostaty przywrocone do stanu sprzed pandemii Ograniczenia iloSciowe wprowadzone
w muzeach podczas COVID-19, a niedostateczna podaz przewodnikow utrudnia pracg
I zmniejsza potencjat sprzedazowy; najwickszym problemem sg jednak wymogi muzeum
Auschwitz Birkenau, aby podawac¢ dane klientéw, ktorych nie mozna zmieni¢ w przypadku
anulowania wycieczek,

— brak jest reklamy Krakowa w ogo6lnopolskich mediach, utrwalania pozytywnego wizerunku

przyjaznego miasta.

Zwrocono ponadto uwage na szersze otwarcie krakowskiego rynku pracy oraz

na konkurencje Uber i Bolt.
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Rozpatrujac zréznicowanie zaobserwowanych zmian w zaleznos$ci od branzy, nalezy
stwierdzi¢, ze badani przedstawicicle krakowskich obiektow noclegowych najliczniej
(W poréwnaniu z pozostalymi grupami branzowymi) zauwazyli duza liczbe uchodzcow
z Ukrainy i ich wpltyw na postrzegane przez go$ci zagranicznych bezpieczenstwo pobytu
w miescie (38%), ale takze wigksza liczbe turystow, w tym zagranicznych (17%), powrot
eventow (10%), otwarcie nowych lokali, atrakcji turystycznych (7%) oraz mniejszg liczbe
klientow Korporacyjnych i organizowanych przez nich szkolen, warsztatow i innych imprez

(7%) — Tabela 24.

Tabela 24. Zmiany w Krakowie najczeSciej zaobserwowane w 2022 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem branze (% wskazan)

Zmiany w Krakowie

Hotelarstwo
Gastronomia
Transport
Biura podrozy
Przewodnictwo/
pilotaz
Atrakcje
turystyczne
Inne branze
turystyczne

Duza liczba uchodzcéw z Ukrainy | 37,93% 7,14% 0,000 0,00% 16,67% 0,00%  0,00%

Mniejsza liczba turystow (w tym 6,.90% 2857% 40,00% 000% 0,00% 3333% 2500%
zagranicznych)

Przedluzajacy si¢ remont linii
kolejowych, inwestycje budowlane
i drogowe, niedokonczona 6,90% 21,43% 0,000 0,00% 16,67% 0,00% 25,00%
obwodnica, utrudniony dojazd
do centrum

Wiecej turystéw (w tym
zagranicznych)

Wzrost cen (biletow MPK,
parkingow, zywnosci, produktéw 345% 7,14% 0,00% 22,22% 16,67% 0,00 0,00%
na jarmarku bozonarodzeniowym)
f:';;’(;‘::ﬁ;“é&‘{‘,’flt)r_zleg“ zwigzanych |6 9000 000% 20,00% 000% 000% 0,00%  0,00%
Powrdt eventow (w tym
koncertow, targow)

Otwarcie nowych lokali, atrakcji
turystycznych

Mniejsza liczba klientéw
korporacyjnych (i organizowanych | ¢ g0 0005 000% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
przez nich szkolen, warsztatow
i innych imprez)

17,24% 0,00% 0,00% 0,000 0,00%  0,00%  0,00%

10,34% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00%

6,90% 0,00% @ 0,00% = 0,00% A 0,00% = 0,00% @ 0,00%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedsigbiorstwa hotelarskie dostrzegly ponadto, ze: wrdcito zainteresowanie turystyka,
odbyto si¢ wiele konferencji naukowych, ktére pozytywnie wptynely na obtozenie obiektow,

poprawila si¢ jako$¢ drog i potaczen PKP oraz ze rynek pracy jest bardziej otwarty. Z drugiej
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strony pojawily si¢ glosy, ze pobyty turystow sg krotsze oraz ze w ogdlnopolskich mediach

brak jest reklamy Krakowa, utrwalania pozytywnego wizerunku przyjaznego miasta.

Gastronomicy odnotowali zwlaszcza mniejsza liczbe klientow, w tym zagranicznych
(29%), aczkolwiek jeszcze bardziej ten fakt dotknat firm transportowych (40% wskazan —
najwiecej sposrod wszystkich grup branzowych), pomimo podkreslanego przez co pigtego
przedstawiciela tej branzy zakonczenia obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-19.
Przedstawiciele transportu narzekali tez na wspotprace z muzeami, a mianowicie, ze nie zostaty
przywrocone do stanu sprzed pandemii ograniczenia iloSciowe, a niedostateczna podaz
przewodnikéw utrudnia prace i zmniejsza potencjal sprzedazowy. Najwiekszym problemem sg
jednak wymogi muzeum Auschwitz Birkenau, aby podawa¢ dane klientow, ktorych nie mozna

zmieni¢ w przypadku anulowania wycieczek.

Biura podrozy najliczniej sposrod wszystkich grup branzowych (22%) zwrocity uwage
na inflacj¢ (wzrost cen biletow MPK, parkingdw, zywnosci, produktéw na jarmarku
bozonarodzeniowym itp.). Uwypuklity tez poprawe obstugi w restauracjach, ale z drugiej

strony — zamknigcie niektorych placowek i atrakcji, co nieco utrudnia im realizacje programow.

Przewodnicy 1 piloci rowniez wskazali na inflacje (17%) 1 duza liczb¢ uchodzcow
z Ukrainy (17%), ale takze na problemy komunikacyjne (przedluzajacy si¢ remont linii
kolejowych, inwestycje budowlane i drogowe, niedokonczona obwodnica, utrudniony dojazd
do centrum — 17%). Zauwazyli ponadto dalszy rozwoéj lokalnej turystyki (odkrywanie

najblizszej okolicy).

Dla atrakcji turystycznych i podmiotdw z tzw. innych branz problemem byta mniejsza
liczba turystow (odpowiednio 33% 1 25%), a dla tych ostatnich takze utrudnienia
komunikacyjne (25%) oraz konkurencja Uber i Bolt.

3.15. Zmiany w zachowaniach turystow w 2022 r.

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Ponad 1/3 badanych przedstawicieli krakowskich firm turystycznych (35,14%)
nie udzielita odpowiedzi na pytanie o okreslenie zmian w zachowaniach turystow, ktére mozna
byto zaobserwowaé w 2022 r. lub nie zauwazyta takich zmian. Sposrdod tych, ktorzy odniesli
si¢ do tej kwestii, najwigcej ankietowanych (32%) wskazato, ze turysci byli bardziej oszczedni

(Rysunek 57), tj. bardziej ostroznie wydawali pienigdze, szukali tanszych ofert, okazji,
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promocji, upominali si¢ o rabaty, wydawali mniej pieni¢dzy na atrakcje, rezygnowali z zakupu
ushlug dodatkowych, rozrywki, pamiatek itp. Po dwoch latach pandemicznych, rok 2022

przyniost bowiem branzy turystycznej kolejne wyzwanie w postaci inflacji.

Okoto 18% badanych zwrocito uwage na bardzo krotkie terminy rezerwacji (skracanie
si¢ tzw. okna rezerwacyjnego) — przyjazdy na ostatnig chwile, strach przed dlugofalowym
planowaniem wyjazdow, potwierdzanie rezerwacji i wplacanie zaliczek mozliwie najpdznie;j,
czgstsze wybieranie ofert zwrotnych. O takiej samej tendencji mozna wnioskowaé
na podstawie danych Travelist (2023) — w sytuacji niepewnosci klienci coraz czesciej decyduja
si¢ na wyjazd spontanicznie, a mi¢dzy decyzja o wyjezdzie i przyjazdem na miejsce mija
czasem zaledwie kilka dni. Takze wg danych, ktore przygotowat system do rezerwacji
krotkoterminowych IdoBooking i channel manager w 2022 r. turystyczne pobyty bardziej
spontanicznie (Mrzygtocka-Py¢ i Porzycka, 2023), a z danych UFG wynika, ze pomimo tego,
ze w 2022 r. nie mozna byto liczy¢ na duze znizki w ramach promoc;ji last minute, to i tak wielu
klientow decyzj¢ o wyjezdzie 1 zawarciu umowy podejmowato tuz przed wakacjami oraz
w trakcie ich trwania (Szabelewska, 2023). Ponadto wg raportu Europejskiej Komisji Podrozy
(ETC) dla podréznych atrakcyjne byty oferty, ktore pozwalajg anulowac rezerwacje w ostatnie;j

chwili, odzyskac¢ pieniagdze lub wprowadza¢ zmiany w rezerwacji (German, 2022).

Niemniej jednak okoto 3% ankietowanych bylo przeciwnego zdania, wskazujac,
ze klienci w 2022 r. potrzebowali wigcej czasu na podjecie decyzji o wyjezdzie. ROwniez wg
raportu Grupy e-Sky (2023) w 2022 r. loty rezerwowane byly z wiekszym wyprzedzeniem niz
w dwoch poprzednich pandemicznych latach — w przypadku lotoéw w obrebie Europy $redni
okres tego wyprzedzenia wynidst okoto 33 dni (wzrost o tydzien wzgledem 2021 r.),
aw przypadku lotow miedzykontynentalnych — az 48 dni (wzrost o ponad pottora tygodnia
wzgledem 2021 r.).

Co 6smy respondent stwierdzit, ze pobyty w 2022 r. byly krotsze w stosunku do lat
poprzednich — glownie weekendowe, 2-4 dni. Tendencje t¢ potwierdza raport opublikowany
przez Grupe eSky (2023), wg ktoérego w podrozniczych planach Polakéw na stale zadomowity
si¢ tzw. city breaki, czyli krotkie, 2-, 3-dniowe wypady (do europejskich miast) — ich
czestotliwos¢ w 2022 r. byla dwukrotnie wyzsza niz dluzszych wyjazdéw. Roéwniez wg
wspomnianego raportu ldoBooking srednia dtugo$¢ rezerwacji w 2022 r. wynosita 3,02 dnia.
Najdtuzsze pobyty odbywaty sie w lipcu (3,49 dnia) oraz w sierpniu (3,31 dnia), za to najkrotsze
to koniec roku — listopad (2,62 dnia) i grudzien (2,54 dnia) (Mrzygtocka-Py¢ i Porzycka, 2023).
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Rysunek 57. Zmiany w zachowaniach turystéw zaobserwowane w 2022 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne (% wskazan)

Wieksza oszczednos¢, nizsze wydatki _ 31,94%
Rezerwacje w ostatniej chwili _ 18,06%
Bardzo krotki czas wyjazdu (2-4 dni) _ 12,50%
Wieksza roszczeniowo$¢ i wymagania _ 12,50%

Obawa przyjazdu do Polski igzk ojn3g na
wa przyjazdu i w zwigzku z wojna -6,94%

Ukrainie
Dominacja rodziny z dzie¢mi i mtodziezy (bon o
turystyczny) - 4,17%
Mniej grup zorganizowanych, raczej turysci o
indywidualni - 4,17%

Wieksza liczba anulagji - 2,78%

Dtuiszy czas na podjecie decyzji o wyjezdzie - 2,78%
Mniejsza obawa przez zarazeniem Sars-CoV-2 - 2,78%
Wieksza uwaga na bezpieczenstwo i higiene - 2,78%
Brak zainteresowania Krakowem - 2,78%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Uwaga: Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskazaé wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Blisko 13% ankietowanych byto zdania, ze tury$ci w 2022 r. byli bardziej roszczeniowi
i wymagajacy (szczegblnie Polacy i Ukraincy) — za wszystko chcieli rekompensaty, uwazali,
ze skoro ptacg wigcej za ustugi, to powinny otrzymac wyzsza jakos¢ 1 wszystko im si¢ nalezy
w cenie. Prawie 7% badanych zaobserwowato, ze wzrosta obawa przed przyjazdem do Polski
w zwigzku z wojna na Ukrainie, a ok. 3% — ze mniejsze byto w tym roku zainteresowanie
Krakowem jako celem podrdzy. Fakt ten potwierdza raport Europejskiej Komisji Podrozy
(ETC) — wielu turystow z Francji, Niemiec, Wtoch, Holandii, Wielkiej Brytanii oraz z rynkow
dalekich, jak Australia i Stany Zjednoczone, obawia si¢ wojny na Ukrainie, a prawie dwie
osoby na pig¢ twierdza, ze beda unikac¢ krajow sasiadujacych ze strefa konfliktu (German,
2022).

Po ponad 4% respondentow wskazato na dominacj¢ mlodziezy i rodzin z dzie¢mi
(w zwigzku z potrzebg realizacji bonu turystycznego) oraz mniej grup zorganizowanych (raczej

klienci indywidualni). Po okoto 3% ankietowanych wyszczegolnito wigksza liczbe rezygnacji
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z rezerwacji (w tym na ostatnig chwilg), to, ze tury$ci w 2022 r. mniej bali si¢ COVID-19 niz
w latach poprzednich, ze bardziej dbali o bezpieczenstwo i higiene. Rowniez wg raportu
Europejskiej Komisji Podrézy (ETC) wigkszo$¢ turystow w 2022 r. nie bala si¢ zarazenia Sars-
CoV-2, ale pandemia nadal byta wymieniona jako problem przez 22% ankietowanych przez
ETC. Ci ostatni chcieliby, aby niektore nawyki zwigzane z COVID-19 przestrzeganie wigkszej

higieny i zachowanie dystansu spotecznego byly w przysztosci utrzymane (German, 2022).

Pojedyncze odpowiedzi odnosity si¢ m.in. do tego, ze w 2022 r.:

— wigksza byta swoboda podrézowania

— ogromna byta che¢¢ zwiedzania,

— wydtuzyt si¢ okres pobytu,

— dominowaly podroze krajowe,

— Ubyto krotkoterminowych przyjazdow zagranicznych,

— klienci chetniej podejmowali decyzje o wyjazdach zagranicznych,

— imprezy turystyczne wykupowato mniej klientow z mniejszym portfelem,

— odwiedzajacy byli bardziej zyczliwi,

— zagraniczni goscie cieplej oceniali nasz kraj,

— klienci chetniej korzystali z restauracji hotelowej,

— turySci czgsciej rezerwowali $wiadczenia we wlasnym zakresie, bez posrednictwa biur
(co potwierdzaja dane UFG, wg ktorych liczba podroznych korzystajacych z ushug
organizatorow turystyki byta nadal sporo nizsza (0 19%) niz przed pandemia; najbardziej
byto to widoczne w segmencie turystyki krajowej — na takie wyjazdy zdecydowalo si¢
0 1/3 klientéw mniej niz w 2019 r.) (Szabelewska, 2023),

— mniej bylo w hotelach gosci w mtodym wieku,

— mniej bylo turystow w miejscach poza centrum miasta,

— mniejsza byta liczba klientow z segmentu Premium,

— mniejsze byto zainteresowania wyzsza kulturg kulinarna,

— gosci hotelowi pozostawiali pokoje bardzo zabrudzone, przynosili jedzenie i alkohol

do jednostek mieszkalnych.

Odnotowano ponadto konsumpcjonizm oraz problemy z dojazdem na Kazimierz.

Podmioty niemal wszystkich branz (z wyjatkiem hotelarstwa) w najwickszym odsetku
zauwazyly, ze klienci w 2022 r. byli bardziej oszczgdni — Tabela 25. Najwigcej tego typu

zachowan (60%) wskazaly ankietowane firmy transportowe, ale takze co druga badana
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placowka gastronomiczna, co trzeci przewodnik/pilot, co trzecia przedstawiciel atrakcji

turystycznej, co czwarty podmiot z tzw. innej branzy oraz 22% atrakcji turystycznych.

Tabela 25. Zmiany w zachowaniach turystow najczes$ciej zaobserwowane w 2022 r.
przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

Zmiany zachowan turystow

Atrakcje
turystyczne
Inne branze
turystyczne

Przewodnictwo/
pilotaz

Hotelarstwo
Gastronomia
Transport
Biura podrozy

Wigksza oszczednosé, nizsze

w
w

13,79% 50,00% @ 60,00% 22,22% ,33% 33,33% 25,00%

wydatki

Rezerwacje w ostatniej chwili 27,59%  0,00% @ 40,00% 11,11% 0,00%  0,00% 25,00%
g::ir)dzo krotki czas wyjazdu (24 | 54 5000 00096 2000% 000% 1667%  0,00%  0,00%
Wigksza roszczeniowosc i 2414%  714%  000% 11,11% 000%  000%  0,00%
wymagania

Obawa przyjazdu do Polski w
zwiazku z wojna na Ukrainie
Dominacja rodzin z dzieé¢mi i
mlodziezy (bon turystyczny)
Mniej grup zorganizowanych,
raczej turys$ci indywidualni
Wigksza liczba anulacji 0,00%  0,00% @ 40,00% 0,00% @ 0,000 0,00% @ 0,00%
Dhluzszy czas na podjecie decyzji o
wyjezdzie

Mniejsza obawa przed
zarazeniem Sars-CoV-2

Wigksza uwaga na
bezpieczenstwo i higiene

6,90% 7,14% 0,00% 22,22% 0,000 0,00%  0,00%

6,90% 7,14% 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%

345% 0,00% 0,00% 11,11% 16,67% 0,00%  0,00%

0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 0,00% 0,00%  0,00%

0,000  0,00%  0,00% 11,11% 0,00  0,00% A 0,00%

3,45%  0,00% 20,00 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Uwaga: Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Hotelarze w najwigkszym odsetku dostrzegli, ze rezerwacji dokonywano w ostatniej
chwili (28%), a w poréwnaniu z innymi grupami branzowymi takze to, ze goscie byli bardziej
roszczeniowi 1 wymagajacy (24%), ze pobyty ulegly skroceniu (21%) oraz ze w zwigzku
z realizacjg bonu turystycznego wigcej bylo rodzin z dzie¢mi i miodziezy (7%). Obiekty
noclegowe wpisaly tez, ze: wydluzyt sie czas pobytu w obiekcie, ubyto krotkoterminowych
przyjazdow zagranicznych, mniej byto gosci w mtodym wieku, turysci czgsciej korzystali
Z hotelowych restauracji, prezentowali ogromng cheé¢ zwiedzania, byli bardziej zyczliwi,
ale z drugiej strony — pozostawiali pokoje bardzo zabrudzone, wnosili jedzenie i alkohol

do jednostek mieszkalnych.
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Firmy transportowe najliczniej (w relacji do pozostatych grup branzowych) wskazaty,
ze W 2022 r. wigcej bylo anulacji (40%), klienci bardziej zwracali uwage na bezpieczenstwo,

czysto$¢ 1 higieng (20%), a takze ze mniej byto klientdw z segmentu Premium.

Biura podrozy w najwigkszym procencie (w stosunku do innych grup) wychwycity,
ze wigksza byla obawa przed przyjazdem do Polski w zwiazku z wojna na Ukrainie (22%),
mniej byto grup zorganizowanych, przewazali turysci indywidulani (11%), wydtuzyt si¢ czas
podjecia decyzji o wyjezdzie (11%), mniejsza byla obawa przed zarazeniem Sars-CoV-2
(11%). Posrednicy zauwazyli tez konsumpcjonizm, wigkszg swobode podrézowania oraz to,
ze klienci chetniej podejmowali decyzje o zagranicznych wyjazdach, ale czgéciej rezerwowali

Swiadczenia we wlasnym zakresie (bez posrednictwa biur).

Gastronomicy odnotowali, ze mniej byto klientéw poza centrum miasta, ze mniejsze
bylo zainteresowanie wyzsza kulturg kulinarng oraz ze byly problemy z dotarciem
na Kazimierz. Z kolei przedstawiciele tzw. innych branz spostrzegli, ze turysci cieplej oceniali

nasz kraj, a piloci i przewodnicy — ze dominowaty podréze krajowe.

3.16. Zmiany zachowan kooperantow i partnerow biznesowych
w 2022 r. zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy

turystycznej

Branza turystyczna w Krakowie jest pewnym ekosystemem gospodarczym bardzo mocno
zwigzanym z dziatalno$cig innych firm — nie tylko turystycznych. Zmiany zachodzace
W relacjach biznesowych miedzy tymi firmami takze mogg mocno wpltywa¢ na szybkos¢
odbudowywania si¢ dziatalnosci turystycznej. Niewatpliwie takze poznanie tych zmian
W przestrzeni biznes-biznes moze utatwié¢ zrozumienie dzialania podmiotdw na tym rynku.
Postawione pytanie otwarte o zaobserwowane zmiany zachowan kooperantdw 1 partnerow
biznesowych dostarczyto wielu odpowiedzi, ktore zostaly nastepnie pogrupowane w kategorie
nadrzedne obejmujace znaczeniem podawane informacje — Rysunek 58. Wsrod
przedstawianych opinii dominujg te zwigzane z gorszymi warunkami wspotpracy odnoszgcymi
si¢ do wymaganego zaliczkowania lub oczekiwania krotszych terminéw platnosci — 20,27%
wszystkich wypowiedzi. Na drugim miejscu mozna wskaza¢ wzrost cen zakupywanych
towarow 1 ustug, a takze wzrost marz kooperantow (18,92% wypowiedzi). Stosunkowo czgsto

wskazywane byto takze anulowanie (lub redukcja) zamoéwien, co negatywnie przektada si¢
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na planowanie biezacej dziatalnosci firmy — 13,51% wskazan. Prawie, w co dziesiatej (9,46%)
wypowiedzi pojawial si¢ aspekt dopasowywania si¢ firm do nowych realiow gospodarczych —
ujety w badaniu jako elastyczno$¢ wspolpracy. Niektérzy badani wskazywali takze
na niepewnos$¢ jutra, wicksza oszczgdno$¢ i ostroznos¢ kontrahentow, a takze gotowos¢

do wspotpracy (co tacznie stanowito ponad 17% wypowiedzi).

Rysunek 58. Zmiany zachowan kooperantéw i partneréw biznesowych zaobserwowane
w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne (% wskazan)

Gorsze warunki wspotpracy
(zaliczkowanie, krétkie terminy ptatnosci)

20,27%
Wozrost cen/marz 18,92%

Bez zmian

18,92%

Anulacje zaméwien 13,51%

Elastycznosé wspétpracy 9,46%

Obawy o przysztosé firmy/rynku 6,76%

Gotowos$é do wspétpracy 4,05%

Wieksza oszczednosé 4,05%

Wigksza ostroznos¢ - 2,70%

Inne . 1,35%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiany zachowan widoczne byly takze w podziale na rodzaj dziatalno$ci prowadzone;j
przez respondentow. W przypadku hoteli najwigksze odsetki wskazan dotyczyty wzrostu
cen/marz (18,52%) oraz braku zauwazonych zmian w zachowaniach swoich kooperantow
I partnerow biznesowych (18,52%). Rownie wysoki odsetek przedstawicieli hotelarstwa
dotyczyt dostrzegalnych gorszych warunkdéw wspotpracy (zaliczkowania, krotkich termindw
ptatnosci) — 14,82% oraz anulacji zamowien (takze 14,82%). Inaczej rozktadaly si¢ opinie
przedstawicieli gastronomii, wérdéd ktorych dominowaly zdecydowanie gorsze warunki
wspotpracy (42,86%) oraz wzrost cen/marz (21,43%). Te dwa czynniki stanowily niemal dwie
trzeci wszystkich wskazan (64,29%). Takze obawy o przyszto$¢ firmy (i rynku) zdominowaly

odpowiedzi w poréwnaniu do pozostatych branz (dla gastronomii byto to 14,29%, podczas gdy
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dla pozostatych bylo to odpowiednio 7,41% dla hotelarstwa 1 3,03% dla pozostatych branz
(Rysunek 59).

Rysunek 59. Zmiany zachowan kooperantéw i partnerow biznesowych zaobserwowane
w 2022 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze
(% wskazan)

3,70%
Hotelarstwo 14,81% 14,81% - 18,52%
Gastronomia 42,86% - 21,43%
3,03%
Pozostate
branze 18,18% 15,15% 18,18% 3)03%
turystyczne
3,03%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Anulacje zamoéwien H Bez zmian ™ Elastycznos¢ wspotpracy
Gorsze warunki wspétpracy B Gotowos¢ do wspétpracy B Obawy o przysztosé firmy/rynku
B Wieksza ostroznos¢ B Wieksza oszczednos¢ Wozrost cen/marz
M Inne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwickszy odsetek respondentdow w podgrupie pozostatych rodzajow dziatalnosci
dotyczyt niedostrzegania zmian w zachowaniach kooperantow i partneréw biznesowych
(21,21%). Nastgpnymi najczescie] udzielanymi wypowiedziami byly anulacje zamowien
(18,18%) oraz wzrost cen 1 marz (18,18%). Interesujgce jest, ze o wigkszej oszczednosci
partneréw biznesowych méwili jedynie przedstawiciele pozostatych rodzajow dziatalno$ci

gospodarczej (9,09%).
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3.17. Pozytywne czynniki otoczenia w  skali Swiata

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Ankietowani przedstawiciele krakowskich firm branzy turystycznej zostali poproszeni
W pytaniu otwartym o wskazanie trzech czynnikdw otoczenia w skali $wiata, ktore istotnie
pozytywnie wptynety na ich dziatalnos¢ w 2022 r. Niestety tylko 40,5% badanych
wypowiedziato si¢ w tej kwestii — pozostali albo wpisywali ,brak”, nie wiem” lub

,»hie dotyczy”, albo w ogdle pomijali to pytanie.

Wsrod udzielonych odpowiedzi najczesciej (prawie 87% wskazan) pojawial si¢ koniec
pandemii COVID-19, obostrzen, ograniczen, noszenia maseczek, otwarcie granic i powrot

do mozliwosci podrézowania (w tym samolotem) — Rysunek 60.

Rysunek 60. Najcze$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata,
ktore istotnie pozytywnie wplynely w 2022 r. na dzialalnos¢ badanych krakowskich firm
turystycznych (% wskazan)

Koniec pandemii COVID-19, obostrzen, restrykcji,
‘e arani I 8s,67%
otwarcie granic

Chec do podrézowania po pandemii i odbudowa o
rynku (revenge travel) - 20,00%

Imigranci i turysci z Ukrainy - 15,56%

Powrot wielu potaczen i tanie bezposrednie loty - 15,56%

Kurs euro, staba ztotowka i wiecej zagranicznych A
turystow - 8,89%

Powolny powrét do imprez o charakterze A
miedzynarodowym - 8,89%

Pomoc uchodzcom i Ukrainie . 6,67%

Obecnos¢ w NATO i obnizenie leku przed wojng w . alaas;
b ()

Ukrainie
Zwyciestwa nad Rosja . 4,44%

Wazrost zainteresowania Polska jako kierunkiem .

4,44%
urlopowym

Powrét wycieczek objazdowych po Europie . 4,44%
Wazrost poziomu zycia . 4,44%
Wozrost cen . 4,44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Uwaga: Udziatly nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Co piaty ankietowany stwierdzit, ze po dwoch latach zastoju, mimo wzrostu cen, ludzie
maja duzg potrzebe podrézowania i ciekawos$¢ $wiata, nadrabiajg czas stracony podczas
pandemii, a nawet pojawita si¢ na to nowa nazwa: revenge travel, czyli podroze zemsty. Powrot
do turystyki potwierdzajg dane opublikowane w raporcie Grupy e-Sky (2023) — ok. 65%
Polakow wolatlo przeczeka¢ pandemiczny okres z uwagi na restrykcje 1 wszechobecng
niepewno$¢, aby w 2022 r. moéc wroci¢c do masowej turystyki, odwiedzi¢ te destynacje,

do ktorych chcieli si¢ uda¢ w poprzednich latach.

Na trzecim miejscu ex aequo z prawie 16% udziatem uplasowaty si¢ dwa czynniki — duza
liczba uchodzcow i turystow z Ukrainy oraz powrot wielu potaczen i tanich bezposrednich
lotow. Po niemal 9% badanych za atuty przyjeto si¢ wysokie kursy walutowe i tym samym
nizsze ceny w Polsce dla turystow zagranicznych oraz powolny powr6t do organizacji imprez
migdzynarodowych. Kolejna grupa determinant wigzata si¢ bezposrednio z sytuacja
za wschodnig granicg — niecate 7% stwierdzito, ze istotnym czynnikiem jest pomoc Ukrainie
w konflikcie zbrojnym z Rosja, a po okoto 4% respondentow — obecno$¢ Polski w NATO
I zwigzane z tym obnizenie leku przed wojng na Ukrainie oraz zwycigstwa Ukrainy nad Rosja.
Rowniez po okoto 4% respondentow za pozytywne czynniki otoczenia uznalo: wzrost
zainteresowania Polska jako kierunkiem urlopowym, powrdt do wycieczek objazdowych

po Europie, wzrost poziomu zycia i wzrost cen.

Pojedyncze glosy odnosity si¢ m.in. do tego, ze:
— nastgpita poprawa terminowosci dostaw towaréw z Dalekiego Wschodu,
— ma miejsce promowanie miasta jako atrakcyjnego kierunku turystycznego,
— zmniejszyla si¢ obawa przed zachorowaniem na Sars-CoV-2 w zwigzku ze Szczepieniami,
— nastgpil wzrost poziomu kulturalnego gosci,
— Krakow sam si¢ broni jako pigkne miasto turystyczne,
— nasza kuchnia jest popularna na swiecie,
— wigksza jest troska o ochrone srodowiska,
— duzg grupe turystow stanowig digital nomads,
— nastapil rozwdj handlu przez Internet,
— postepuje urbanizacja.
Zauwazono ponadto, ze wystgpowaly zakldcenia w transporcie lotniczym, z czym

zwigzana byla nieche¢¢ do dalekich podrozy, a tym samym duzo Polakéw podrozowato po kraju.
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Wsrod swiatowych pozytywow 2022 r. badane podmioty bez wzgledu na branze
najliczniej wskazaty koniec pandemii COVID-19, ograniczen, restrykcji, noszenia maseczek
I otwarcie granic. Tak stwierdzito 89% biur podrozy, 62% hotelarzy, 40% przedsi¢biorstw
transportowych, 36% placowek gastronomicznych, 33% przewodnikow/pilotow i atrakcji
turystycznych oraz 25% przedstawicieli tzw. innych branz — Tabela 26. Firmy z tzw. innych
branz na rowni z tym czynnikiem (25%) zwrocily uwage na wojn¢ na Ukrainie (znacznie
wiekszg liczbg imigrantow i korzystajacych z ustug Ukraincéw). Pomoc uchodzcom i Ukrainie
podkreslona zostala przede wszystkie przez placowki gastronomiczne (7%), ktore najliczniej
tez (w poréwnaniu z innymi grupami branzowymi) dostrzegly wzrost poziomu zycia (14%),

poziomu kulturalnego klientow oraz rozwdj urbanizacji.

Tabela 26. Najcze$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$¢ badanych krakowskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

o E - 5} E (5] L ©
2 £ S = S~ S s 5
Pozytywne czynniki otoczenia 2 2 =3 3 cs | £ | €%
q At ) o c 2 o o < = = £
w skali §wiata ) s S = ez 532 v 2
5 g = s | 8% | <5| ES
T o — E fre] —_
R o
Koniec pandemii COVID-19,
obostrzen, restrykcji, otwarcie 62,07% 35,71% 40,00% 88,89% 33,33% 33,33% 25,00%
granic
Che¢é do podrézowania po
pandemii i odbudowa rynku 13,79%  7,14% 0,00%  33,33% 16,67% 0,00%  0,00%
(revenge travel)
Imigranci i turysci z Ukrainy 17,24% 7,14% 0,000 0,00% 0,00% 0,00% 25,00%

Powrot wielu polaczen i tanie
bezpos$rednie loty

Kurs euro, staba zlotowka i wiecej
zagranicznych turystéw

Powolny powrét do imprez o
charakterze miedzynarodowym
Pomoc uchodzcom i UKkrainie 6,90% 7,14% 0,006 0,00 0,00% 0,006 0,00%
Obecnos¢ w NATO i obnizenie
leku przed wojna w Ukrainie
Zwyciestwa nad Rosja 0,000 7,14% 0,00 0,00% 16,67% 0,00% 0,00%
Wzrost zainteresowania Polska
jako kierunkiem urlopowym
Powrot wycieczek objazdowych po

17,24% 7,14% 0,00% @ 0,00% 16,67%  0,00%  0,00%

3,45% @ 0,00% 20,00% 22,22% 0,000 0,00%  0,00%

6,90% 0,00 0,00% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00%

0,00  7,14% 0,00 0,00% 16,67%  0,00% @ 0,00%

3,45% @ 0,00% 20,00 0,00 0,00% 0,00%  0,00%

0,00% = 0,00% 20,00% 11,11% 0,00% 0,00%  0,00%

Europie
Wzrost poziomu zycia 0,00% 14,29% 0,00% 0,00% @ 0,00% @ 0,00% 0,00%
Wzrost cen 0,000 0,00% 20,00 0,00 0,000 0,00% 0,00%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Do sytuacji politycznej nawigzali takze przewodnicy i piloci, ktorzy w najwigkszym
odsetku (w odniesieniu do pozostatych grup) uwypuklili obecno$¢ Polski w NATO i dzigki
temu obnizenie lgku przed wojng na Ukrainie (17%) oraz zwycigstwa nad Rosjg (17%). Oni tez

odnotowali zaktocenia w transporcie lotniczym i zwigzang z tym nieche¢¢ do dalekich podrézy.

Firmy transportowe w najwigkszym procencie (w relacji do pozostatych grup)
zarejestrowaly wzrost zainteresowania Polskg jako kierunkiem urlopowym (20%), powr6t

wycieczek objazdowych po Europie (20%) i wzrost cen (20%).

Biura podrézy zauwazyly z kolei duza che¢ podrozowania po pandemii (revenge travel)
1 odbudowg turystycznego rynku (33%), wysoki kurs Euro, slabg ztotowke 1 tym samym wigce]
turystow zagranicznych (22%), a takze odnowe¢ imprez o charakterze mig¢dzynarodowym

(11%).

Hotelarze najliczniej (w stosunku do innych grup branzowych) zaobserwowali powrot
wielu polgczen i tanich bezposrednich lotow (17%). Wskazali tez na to, ze nastgpita poprawa
terminowos$ci dostaw towarow z Dalekiego Wschodu oraz rozw6j handlu przez Internet.
Korzystnymi dla nich czynnikami byly rowniez: promowanie miasta jako atrakcyjnego
kierunku turystycznego, wynalezienie szczepionki 1 mniejsza obawa o zachowania, wigksza
troska o ochrong srodowiska i duza liczba digital nomads. Podkreslili ponadto, ze Krakow sam

si¢ broni jako pieckne miasto turystyczne.

3.18. Negatywne czynniki otoczenia w skali swiata

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Respondenci po identyfikacji pozytywnych czynnikOw otoczenia proszeni byli takze
0 wskazanie negatywow, ktore majag wplyw bezposredni lub posredni wplyw na prowadzona
przez nich dziatalno$¢ turystyczna. Podobnie jak poprzednio, pytanie to miato charakter
otwarty. Udzielone odpowiedzi poddano analizie tresci (kodowaniu i indeksacji lingwistycznej)
I uszeregowano je w kategorie rodzajowe. Wytypowano kilkanascie stow ,.kluczy” — kategorii
nadrzednych dla poszczegdlnych odpowiedzi, a nastgpnie udzielone przez respondentéw
odpowiedzi przypisano do danej kategorii i podsumowano wyniki, obliczajac ich udziat
W grupie podmiotdw wskazujacych negatywne czynniki. Ze wzgledu na to, ze respondent mogt
poda¢ 3 czynniki, ktore w skali uzyskanych danych mogty si¢ powtarzac, to uzyskane wyniki

nie sumuja si¢ do 100%, a jedynie pokazuja popularno$¢ poszczegolnych wskazan. W efekcie
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uzyskano nastepujgce zestawienie — Rysunek 61. Pierwsze miejsce wsrdd wskazan badanych
podmiotow zajal czynnik, ktorego posredni wplyw obserwowany jest praktycznie na catym
$wiecie, ale szczegdlnie i bezposrednio dotyczy on branzy turystycznej w Polsce, tj. wojna
na Ukrainie. T¢ odpowiedz wskazato ponad 80% badanych podmiotéw sposrod tych, ktore
udzielito odpowiedzi na to pytanie. O prawie polowe mniejszym odsetkiem wskazan
odznaczyta si¢ inflacja (nieco ponad 40%). Jednakze w tym miejscu zaznaczy¢ trzeba, ze wiele
innych odpowiedzi udzielanych przez respondentow jest powigzanych =z inflacjg
(np. postrzeganie kryzysu gospodarczego przez pryzmat podwyzki cen, czy Kkryzys
energetyczny majacy wplyw na ceny energii), w wyniku czego rzeczywisty wptyw inflacji jak
trendu ogolnoswiatowego moze by¢ jeszcze wigkszy. Kolejne miejsce wsrod negatywnych
czynnikdw otoczenia dostrzeganych przez respondentow zajely ograniczenia zwigzane

Z pandemig COVID-19.

Rysunek 61. Najcze$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$¢é badanych krakowskich firm
turystycznych (% wskazan)

Wojna na Ukrainie _ 80,56%
inflacia [ 44,44%
Ograniczenia zwigzane z pandemia COVID-19 _ 26,39%
Kryzys gospodarczy [ 15,28%
Mniej turystéw zwiaszcza zagranicznych [ 12,50%
Niepewnos¢ [ 11,11%
Staby wizerunek Polski [l 9,72%
Problemy z transportem lotniczym [l 9,72%
Zmiany klimatyczne [l 5,56%
Zaburzone tancuchy dostaw . 4,17%

inne [ 15,28%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Innymi efektami zauwazonymi przez krakowskie firmy byly jeszcze kryzys
gospodarczy oraz mniej rezerwacji dokonywanych przez turystow zagranicznych (odsetek
wynoszacy odpowiednio 15% 1 12%). Co dziesigta badana firma wskazywata takze
niepewnos¢, staby wizerunek Polski na arenie migdzynarodowej oraz problemy z transportem

lotniczym. Nie do konca zrozumialy jest stosunkowo wysoki odsetek podmiotow, ktore
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W obliczu obecnej sytuacji politycznej 1 gospodarczej nie dostrzegly zadnych negatywnych
czynnikow otoczenia w skali §wiata. Blisko 8% badanych wskazalo na t¢ odpowiedz, co moze
by¢ uwarunkowane prowadzeniem dzialalnosci, ktéra jest stosunkowo niewrazliwa na tego
typu czynniki, lub co bardziej prawdopodobne postawg zniechg¢cenia w trakcie uczestnictwa
w badaniach. Wsrdd innych czynnikéw respondenci wymienili jeszcze: zagrozenia zwigzane
Z konkurencjg spowodowang wynajmem krotkoterminowym przez osoby fizyczne, wigcej
imigrantow z Ukrainy, roszczeniowo$¢ i1 arogancja turystow, wahania kursow walut,
deregulacje ustug turystycznych oraz brak euro.

Wsrod $wiatowych czynnikow otoczenia, ktore negatywnie wplynely w 2022 r.
na prowadzong dziatalno$¢ turystyczng badane podmioty bez wzgledu na branze najliczniej
wskazaly wojng w Ukrainie (Tabela 27). Tak stwierdzito 86% obiektow hotelarskich, 86%
podmiotéw gastronomicznych, 100% firm transportowych, 89% biur podrozy, 67% atrakcji
turystycznych oraz 75% przedstawicieli tzw. ,,innej” branzy turystycznej i 33% przewodnikoéw
1 pilotoéw.

Tabela 27. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie

negatywnie wplynely w 2022 r. na dzialalnos¢ badanych krakowskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

< i< g
$ £ g f &4 a8 §¢
Negatywne czynniki otoczenia % g o E s § % = E >
w skali Swiata @ s G = S 2 52 2%
s & £ 5 g~ <5 ES
I () o t‘ + -_

~ o
Wojna na Ukrainie 86% 86% 100% 89% 33% 67/% 75%
Inflacja 48% 64% 40% 33% 0%  33% 25%
Qpranlcrenia zwigzanc 2pandemia - gi00 430 20% 2% 0% 0% 0%
Kryzys gospodarczy 21% 43% 40% 11% 0% 0% 25%

Mniej turystow zwlaszcza 14%  14% 20% 11% 0% 0%  25%
zagranicznych

Problemy z transportem lotniczym 14% 29% 0%  22% 0% 0% 25%

Staby wizerunek Polski 7% 14% 40% 22% 17% 0% 0%
Niepewnos¢ 7%  14% 0%  22% 0% 67% 0%
Zaburzone lancuchy dostaw 3% 7% 0% 0% 0% 0% 25%
Zmiany klimatyczne 3% 7% 0% 0% 0% 0% 0%
Inne 17% 21% 20% 0% 33% 0% 25%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Dla branzy hotelarskiej (podobnie zresztg jak dla wigkszos$ci pozostatych branz) duze
znaczenie miata takze inflacja (odsetek wynoszacy 48%), ograniczenia zwigzane z pandemia
COVID-19 (34%) oraz kryzys gospodarczy (21%).

W branzy gastronomicznej inflacja wskazywana byta (podobnie jak wojna w Ukrainie)
przez ponad potowe respondentéw (64%). Duzy odsetek wskazan o negatywnym wplywie
odnotowano takze w zakresie takich czynnikéw, jak: ograniczenia zwigzane z pandemig
COVID-19 oraz kryzys gospodarczy, ktore uzyskaty identyczny udziat 43%.

Branza transportowa poza 100% zgodnoscia co do negatywnego wpltywu wojny
na Ukrainie wskazala takze na inflacje, kryzys gospodarczy oraz staby wizerunek Polski, ktore
to czynniki odznaczyly si¢ 40% odsetkiem wskazan.

Dla biur podrozy duze znaczenie miata takze inflacja, natomiast pozostate czynniki
wskazywane byly przez co najwyzej co piata firme reprezentujaca te branze. Z kolei warto
podkresli¢, ze atrakcje turystyczne poza wojng w Ukrainie, na tym samym poziomie wskazan
zidentyfikowaty takze niepewnos¢ (67%). Co czwarty podmiot reprezentujacy ,,inng” branzg
turystyczng wskazat takze inflacje, mniej turystow zwlaszcza zagranicznych, kryzys
gospodarczy, zaburzone tancuchy dostaw oraz problemy z transportem lotniczym.

Co interesujace polowa badanych przewodnikow i pilotoéw nie dostrzeglta zadnych
negatywnych czynnikdw otoczenia w skali $wiata, ktore istotnie wptynegty na ich prowadzong

przez nich dziatalnos¢.

3.19. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Respondenci zapytani o wskazanie czynnikéw w skali kraju, ktére ich zdaniem
pozytywnie wplynely na dziatalno$¢ ich firm, w najwiekszym odsetku wymienili najczesciej

brak dostrzegalnych takich czynnikow (39,56%) — Rysunek 62.
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Rysunek 62. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$¢ badanych krakowskich firm
turystycznych (% wskazan)

Zniesienie obostrzen pandemicznych 21,98%

Programy rzagdowe wspierajace turystyke (PFR, Poznaj

0,
Polske, Polski Bon Turystyczny) 8,24%

Turystyka krajowa/lokalna

5,49%

Rozwaj atrakcji turystycznych w otoczeniu 7,69%

Inne 17,03%

Brak pozytywnych czynnikow 39,56%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Czynniki dostrzegane przez respondentdw zostaly przyporzadkowane do czterech
szerszych kategorii. Pierwsza z nich byly programy rzadowe wspierajace turystyke, gdzie
najczesciej przywotywano Polski Bon Turystyczny czy program Poznaj Polske (8,24%).
W drugiej licznej kategorii byty elementy zwigzane z atrakcyjnoscig turystyczng otoczenia,
ktore zdaniem badanych miaty wplyw na ozywienie ruchu turystycznego (w tym przypadku
byto to 7,69%). Trzecim istotnym elementem (ktory de facto jest mocno powigzany z pierwsza
wspomniang grupa czynnikoéw) byta turystyka krajowa i lokalna (5,49%). Mozna przypuszczac,
ze zdecydowana wigkszo$¢ osOb uczestniczacych w badaniu docenia znaczenie popytu
krajowego na ustugi turystyczne — w szczegolnosci w okresie odbudowy po kryzysie
pandemicznym 1 w czasie kryzysu wojennego (za wschodnig granicg). Ponad jedna pigta
wskazan zwigzana byla ze zniesieniem obostrzen pandemicznych (21,98%). Wsrod
wskazywanych pozytywnych czynnikdw mozna wymieni¢ takze takie unikatowe, ktore trudno
byto zakwalifikowa¢ do poprzednich kategorii, a jednocze$nie nie byty one liczne (lgcznie
17,03%). W gronie tych czynnikOw mozna wymieni¢ zmian¢ kursu walut, rozwoj

infrastruktury (w tym drogowej), bogacenie si¢ Polakow, bezpieczenstwo w kraju oraz

sprzyjajaca turystyce pogodg.



KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU
Analizujac pozytywne czynniki w skali kraju wpltywajace na dziatalno§¢ badanych
przedsiebiorstw mozna wskaza¢ na programy rzadowe (takie jak przyktadowo Polski Bon
Turystyczny). Najwigcej osob wskazywalo na ten czynnik z grupy hoteli (18,42%), podczas

gdy nikt nie wskazal na to z grona przedsigbiorstw gastronomicznych (Rysunek 63).

Czynnik ,,rozw0j atrakcji turystycznych w otoczeniu” dostrzegato najwigcej osob takze
z grupy hoteli (13,16%), natomiast w dwoch pozostalych grupach bylo to nie wiele
(odpowiednio 4,88% oraz 3,08%).

Waznym w aspekcie rozwoju branzy turystycznej po pandemii bylo zniesienie
obostrzen pandemicznych. Najwigkszy odsetek osob wskazujacych ten pozytywny czynnik
pochodzito z grupy pozostatych rodzajow dziatalno$ci (26,15%), a nastgpnie z hotelarstwa

(21,05%) i najmniejszy wsrod firm gastronomicznych (17,07%).

Wskazywane inne pozytywne czynniki (jak przyktadowo kursy walut, bezpieczenstwo

kraju, pogoda) byly na podobnym poziomie i nie przekraczaty progu 20%.

Rysunek 63. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski,
ktore istotnie pozytywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$é badanych krakowskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

HOteIarStwo n 21’05%

2,44%
Gastronomia
3,08%
Pozostate
branze 26,15%
turystyczne
1,54%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Programy rzadowe wspierajace turystyke (PFR, Poznaj Polske, Polski Bon Turystyczny)
B Rozwoj atrakcji turystycznych w otoczeniu
u Turystyka krajowa/lokalna
Zniesienie obostrzern pandemicznych
N Inne
M Brak pozytywnych czynnikéw

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wsrod badanych przedsiebiorstw z branzy gastronomicznej ponad potowa twierdzita,
ze nie dostrzega w skali kraju zadnych pozytywnych czynnikoéw, ktore mialy wpltyw

na dziatalnos¢ ich firmy.

3.20. Negatywne czynniki otoczenia w skali Polski

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Badane podmioty funkcjonujg na rynku krajowym i zagranicznym, a ich aktywnos¢ jest
determinowana rowniez czynnikami negatywnymi ujawniajacymi si¢ na terenie Polski. Analiza
materialu empirycznego pozyskanego z badan pozwolita wskaza¢ kluczowe negatywne
determinanty ksztattujace warunki funkcjonowania badanych podmiotow (Rysunek 64).
Na pierwszym miejscu wskazane zostaly rosngce ceny. Te, warunkuja koszty 1 zyski
przedsiebiorstw. Potozenie Polski jako sasiada z Ukraing dato podstawy do wskazania konfliktu
militarnego na wschodzie jako negatywnego czynnika otoczenia w skali Polski. Kolejnym
wskazanym przez respondentdw okazaly si¢ czynniki polityczne, regulacje 1 dzialania rzadowe,
w tym wypadku Zle ocenione przez badanych, w tym zwlaszcza konsekwencje wprowadzenia
nowego tadu. To wszystko skutkuje brakiem stabilizacji, a co za tym idzie niepewnosci jutra,

deklarowanych przez respondentdw w opcji inne negatywne czynniki.

Rysunek 64. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski,
ktore istotnie negatywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$é badanych krakowskich firm
turystycznych (% wskazan)

Inflacja 65,77%

Wojna w Ukrainie 24,32%

COVID-19

9,01%

Zanieczyszczenie srodowiska

2,70%

Polityka rzadu/Nowy tad

18,02%

Inne

10 20 30 40 50 60 70

36,94%

o

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Poza ww. w zbiorze wskazywanych czynnikow otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynety w 2022 r. na dziatalno$¢ badanych firm turystycznych z Krakowa
odnajduje si¢ réwniez takie jak: kryzys gospodarczy, napltyw uchodzcéw z Ukrainy, zle
ocenione wladze miasta, korki w miescie. Warto zwroci¢ uwage, ze blisko 1/3 respondentow

nie doszukuje si¢ czynnikéw, o ktérych mowa.

Inflacja, podobnie jak w przypadku podmiotow ogotem, rowniez okazata si¢ byc¢
najczesciej deklarowanym negatywnym czynnikiem otoczenia w skali Polski we wszystkich

branzach, w najwigkszym stopniu w branzy transportowej — Tabela 28.

Tabela 28. Najcze$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2022 r. na dzialalnos¢ badanych krakowskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

—
Czynniki ranze
1 2 3 4 5 6 7

Inflacja 97,30% 92,82% 99,59% 74,11% 73,89% 0,00% 94,15%
Kryzys energetyczny 10,46% 6,19% 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00%
Kryzys ekonomiczny 453% 0,000 0,00% 14,48% 0,00% @ 0,00% 0,00%
COVID-19 18.49% 9,39% 0,00% 14.48% 0,00% 0,00% 0,00%
B‘éﬁgilﬁba uchodzcow z 1439% 0,00% 000% 000% 000% 000% 000%
Wojna w Ukrainie 43,13% 38,56% 25,53% 3595% 3,26% 17,97% 43,93%
Polityka rzadu/Nowy lad 12,35% 57,90% 56,44% 19,25% 8,90% @ 0,00% 19,67%
Polityka samorzadu 0,00% 17,68% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Stopy procentowe/polityka NBP = 0,006 6,85% 23,89% 0,006 0,00% 0,00% 0,00%
Zanieczyszczenie Srodowiska 981% 0,77% 0,00% 0,00% 0,000 0,00% 0,00%
ﬁ‘;‘gﬁ“‘e muzedw/limity w 0,00% 000% 23.89% 000% 24.04% 000%  0,00%
Mniej turystow 0,70% 20,44% 9,84% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Pogorszenie jakosci ushig 0,00% 0,00% 0,00% 46,68% 24,04% 0,00% 0,00%
gastronomicznych

Inne 1213% 972% 0,00% 528% 000% 0,00% 0,00%

Legenda: 1. Hotelarstwo. 2. Gastronomia 3.Transport 4. Biura podrézy 5. Przewodnictwo/pilotaz 6. Atrakcje

turystyczne 7. Inne branze turystyczne

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto zwrécié¢ uwage na pojedyncze wskazania deklarowane przez wybrane branze, jak

np. duza liczba uchodzcow z Ukrainy, zanieczyszczenie srodowiska — deklarowana przez

przedstawicieli hotelarstwa, polityka samorzadu, widoczny spadek turystow — przez
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przedstawicieli gastronomii, zamykanie muzedw/limity w muzeach — przez reprezentantow

branzy transportowej, ale i przewodnictwa turystycznego.

3.21. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy branzy

turystycznej z Krakowa

Badane podmioty gospodarcze formutowaty réwniez pewne oczekiwania wobec
réznych instytucji. Najczesciej deklarowanym, w tym zakresie, bylo zwolnienie z oplacania
sktadek ZUS - stanowigcych znaczne obcigzenie dziatalnosci firm. Na kolejnym miejscu
w rankingu deklarowanych form wsparcia uplasowato si¢ wsparcie finansowe ze strony
rzadowej i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej (27%).
Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT), ale i regionalnym prowadzone
za granicg byly réwnie czesto deklarowane przez badanych; odpowiednio 23,43% i 21,62%.
Najmniejszy odsetek odpowiedzi byl deklarowany wobec programow szkoleniowych

(szczegoty Tabela 29).

Tabela 29. Formy wsparcia oczekiwane w 2023 r. przez badane krakowskie firmy
turystyczne (% wskazan)

Formy wsparcia % odpowiedzi

Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub samorzadowej, 27 03%
np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej
Swiadczenia postojowe 9,00%
Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 30,63%
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace atrakcyjne formy 12 62%

. . Lo . ,62%
kredytowania, pozyczek czy leasingéw operacyjnych
Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 5,41%
Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikéw 5,41%
Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone 93.43%
Za granica '
Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone 21 62%
za granica '
Inne 9,91%

Uwaga: Wartosci procentowe odnosza si¢ do liczby badanych firm deklarujacych wykorzystanie pomocy/ wparcia
i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
W zbiorze innych form wsparcia deklarowanych przez badanych mozna wskaza¢, m.in.:

zmniejszenie stop procentowych, ustabilizowanie cen, zmniejszenie cen nos$nikéw energii,
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zredukowanie ilo$ci zmian w prawie podatkowym i kadrowym, zmiany w sposobie naliczania

sktadek ZUS, ale i bardziej rozbudowane, jak np. ze strony Kopalni Soli Wieliczka rezygnacja

z podwdjnych cen dla cudzoziemcow, a takze natychmiastowe wycofanie nowego systemu

sprzedazy biletoéw online dla grup, bez mozliwos$ci zwrotu; ze strony Panstwowego Muzeum

Auschwitz — zmiana systemu rezerwacji bez wymuszania podawania imion i nazwisk

odwiedzajacych oraz sprawdzania tozsamosci 0sob przy wejsciu do Muzeum.

Branze nie roznily si¢ od wszystkich badanych przedsi¢biorstw ogoétem. Podium form

wsparcia oczekiwanych przez nich reprezentowaly trzy wspomniane wczesniej przyktady

(Tabela 30).

Tabela 30. Formy wsparcia oczekiwane w 2023 r. przez badane krakowskie firmy
turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

Formy wsparcia

Bezposrednie wsparcie finansowe ze
strony rzgdowej i/lub samorzadowej,
np. w postaci kolejnej edycji tarczy
antykryzysowej

Swiadczenia postojowe

Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS”

Preferencyjne dla MSP produkty
bankowe obejmujace atrakcyjne formy
kredytowania, pozyczek czy leasingow
operacyjnych

Programy szkoleniowe dla kadry
zarzadzajacej

Profesjonalne programy szkoleniowe
dla pracownikow

Kampanie marketingowe na szczeblu
krajowym (POT) prowadzone za
granica

Kampanie marketingowe na szczeblu
regionalnym (MOT) prowadzone za
granica

Inne

34,48

10,34

44,83

13,79

10,34

17,24

48,28

48,28

10,34

42,86

21,43

57,14

21,43

0,00

0,00

21,43

21,43

21,43

40,00

20,00

40,00

60,00

20,00

0,00

60,00

60,00

0,00

Branze
4

88,89

22,22

66,67

0,00

11,11

11,11

44,44

22,22

11,11

33,33

0,00

16,67

16,67

0,00

0,00

33,33

16,67

33,33

6 7
33,33 25,00
0,00 25,00
66,67 25,00
66,67 25,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
33,33 0,00
0,00 | 50,00

Legenda: 1. Hotelarstwo. 2. Gastronomia 3.Transport 4. Biura podrézy 5. Przewodnictwo/pilotaz 6. Atrakcje

turystyczne 7. Inne branze turystyczne

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mozna nadmieni¢, ze zwolnienia z optacania sktadek ZUS najczesciej deklarowali

przedstawiciele biur podrozy i atrakcji turystycznych, a wsparcie finansowane ze strony
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rzagdowej/samorzadowej rowniez biura podrozy, ale warto odnotowaé, ze stanowito to blisko
90%.

Nie inaczej, jak chodzi 0 najczgsciej deklarowane formy wsparcia oczekiwane w 2023 r.
przez badanych ujawniajg si¢ w przedsigbiorstwach klasyfikowanych wg czasu ich rynkowe;j
dziatalnosci (Tabela 31), przy czym hierarchia ich waznosci jest zroznicowana. O ile np. firmy
z najkrotszym stazem najczgsciej wskazuja zwolnienia ze sktadek ZUS, podobnie jak te
z dluzszym stazem, to firmy, ktore funkcjonuja od 6 do 10 lat — wsparcie

rzadowe/samorzadowe, a od 11 do 15 lat — kampanie marketingowe na szczeblu MOT.

Tabela 31. Formy wsparcia oczekiwane w 2023 r. przez badane krakowskie firmy
turystyczne wg czasu ich rynkowej dzialalnosci (% wskazan)

; Czas dzialania firmy
Formy wsparcia

1 2 3 4 5
Bezpos$rednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej
i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji 50,00 55,56 23,08 41,67 46,15
tarczy antykryzysowej
Swiadczenia postojowe 0,00 22,22 0,00 33,33 15,38
Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 60,00 50,00 23,08 58,33 46,15
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace
atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek czy 40,00 11,11 23,08 8,33 30,77
leasingéw operacyjnych
Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 0,00 556 7,69 16,67 7,69

Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikéw 0,00 11,11 7,69 8,33 15,38
Kampanie marketingowe ng szczeblu krajowym 5000 3333 4615 2500 46,15
(POT) prowadzone za granica

Kampanie marketingowe na.szczeblu regionalnym 5000 2778 6154 833 3846
(MOT) prowadzone za granica

Inne 0,00 11,11 30,77 25,00 7,69

Legenda: 1. Do 5 lat. 2. 6-10 lat 3. 11-15 lat 4. 16-20 lat 5. Dtuzej niz 20 lat.
Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Opisane wcze$niej podium form wsparcia oczekiwanego w 2023 r. przez badane firmy

wskazywane byto roéwniez niezaleznie 0d wielkosci podmiotow gospodarczych (Tabela 32).

Tabela 32. Formy wsparcia oczekiwane w 2023 r. przez badane krakowskie firmy
turystyczne wg liczby zatrudnianych pracownikow (% wskazan)

. Liczba zatrudnianych pracownikow
Formy wsparcia

1 2 3 4
Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej
i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy 50,00 4545 38,89 20,00
antykryzysowej
Swiadczenia postojowe 21,43 18,18 0,00 20,00
Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 35,71 57,58 33,33 60,00
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Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace

atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek czy leasing6w 7,14 12,12 44,44 20,00
operacyjnych

Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 0,00 6,06 16,67 0,00
Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikow 0,00 3,03 27,78 0,00

Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT)
prowadzone za granica
Kampanie marketingowe na.szczeblu regionalnym 2857 2727 5556 20,00
(MOT) prowadzone za granica
Inne 2143 21,21 5,56 0,00
Legenda: 1. 1-osobowa dziatalno$¢ gospodarcza 2. Do 9 pracownikéw. 3. Od 10 do 49 pracownikéw 4. Od 50 do
249 pracownikow.

42,86 30,30 44,44 40,00

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskazaé wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

3.22. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia oczekiwane

przez krakowskie firmy branzy turystycznej ze strony UMK

Krakowskie firmy turystyczne formutujac w badaniach swoje oczekiwania wobec
Urzedu Miasta Krakowa, wskazywaly na dwa dominujgce rodzaje aktywnos$ci. Najczesciej
pojawiajacymi si¢ oczekiwaniami w wypowiedziach byto wsparcie promocyjne i finansowe —

Rysunek 65.

Rysunek 65. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMK oczekiwane przez badane
krakowskie firmy turystyczne (% wskazan)

Aktualnej
Nie wiem; 4,00% Inne; 12,00% informacji; 1,33% Brak oczekiwan;
16,00%

Wsparcie w
pozyskiwaniu
srodkow
finansowych;
2,67%
Dotacje i
Wsparcie dofinansowania
promocyjne; (pomoc
32,00% finansowa);
26,67%

Usuwanie szarej
strefy; 2,67%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W przypadku wsparcia promocyjnego dotyczyto ono dodatkowego promowania
regionu turystycznego (oprocz tej promocji czynionej przez podmioty turystyczne). Z drugiej
strony wsparcie widziane bylo takze jako wsparcie udzialu firm turystycznych w targach
turystycznych krajowych i miedzynarodowych. O ile to pierwsze wsparcie ma bardziej
charakter bierny (nieangazujacy badane firmy), o tyle druga forma zaktada aktywnos$¢
promocyjng firm, ktére oczekuja wsparcia ich dziatan. Warto podkresli¢, ze wspieranie
dziatania promocyjnego firm turystycznych posrednio bedzie miato takze pozytywny efekt dla
catej branzy turystycznej miasta, poniewaz turysta zach¢cony do przyjazdu do Krakowa
skorzysta z wielu ustug w tym miejscu. Druga forma oczekiwanego wsparcia s3 réznego
rodzaju dotacje i dofinansowania dziatalno$ci firm na rézne cele (jak na przyktad instalowanie
odnawialnych zrédet energii, ale takze umarzania pozyczek oraz zmniejszenia optat lokalnych).
Z tymi oczekiwaniami wigze si¢ S$cisle takze oczekiwanie pomocy firmom turystycznym
w pozyskiwaniu srodkéw finansowych z innych zewn¢trznych zrodet. Tego typu oczekiwanie
takze ma charakter aktywny, poniewaz dotyczy pozyskania przez firmy innych $rodkow
niz 0d UMK, natomiast przy wsparciu (na przyklad szkoleniowym, poprzez dostarczenie

informacji o konkursach) ze strony UMK.

Co pigta wypowiedZz w badaniu dotyczyta albo braku oczekiwan wobec UMK lub
niewiedzy rodzajow potencjalnego wsparcia ze strony tej instytucji. Co ésma wypowiedz
wskazywala na r6zne inne oczekiwania wsparcia, ktore mogty przyktadowo dotyczy¢ obnizenia
podatkoéw, wdrazania innowacji w zakresie transportu, aktywnych dziatan proekologicznych
(antysmogowych), remontéw ulic w miescie, czy oczekiwan usunigcia strefy czystego

transportu w Krakowie.

Wsparcie oczekiwane od UMK roéznito si¢ nieco wsérod poszczegdlnych branz.
Najliczniej oczekiwanym wsparciem byl obszar promocji turystyki i miasta, przy czym
najwickszy odsetek firm wskazujacych ta forma wsparcia nalezat do pozostatych branz
(39,29%), podczas gdy firmy hotelarskie wskazywaly to na poziomie 29,03%,
a gastronomiczne na poziomie 25% (Rysunek 66).
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Rysunek 66. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMK oczekiwane przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

6,45%
HOteIarStwo 3'23__2'4596 22'58%
GaStronomia __ 25’00% 6’25%
Pozostate 3.57%
branie _ 7'14% 10’71% [ 14’29%
turystyczne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Aktualna informacja H Dotacje i dofinansowania (pomoc finansowa)
m Szkolenia Usuwanie szarej strefy
B Wsparcie promocyjne B Wsparcie w pozyskiwaniu srodkéw finansowych
Inne Nie wiem

Brak oczekiwan

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Drugim popularnym oczekiwanym wsparciem byly dotacje 1 dofinansowania (réznego
rodzaju pomoc finansowa), gdzie prym wiodly firmy gastronomiczne (43,75% wskazan w tej
grupie), nastgpnie hotele (22,58%) oraz pozostate branze (21,43%). Trzecig kategorig
oczekiwan byly ,,inne”, ktore najliczniej wskazywane byly przez podmioty gastronomiczne
(25%) oraz pozostate (10,71%). Interesujace wydaje si¢ wskazywanie potrzeby szkolen
wylacznie przez podmioty z branzy hotelarskiej (6,45%). Natomiast wylacznie pozostate
podmioty (7,14%) wskazywatly w swoich wypowiedziach na potrzeb¢ usuwania szarej strefy
na rynku turystycznym.

3.23. Uwagi i komentarze zwigzane z funkcjonowaniem

krakowskich firm branzy turystycznej w 2022 r.

Wiele o0sob skorzystato z dostepnej opcji w ankiecie podzielenia si¢ swoim
komentarzem dotyczacym funkcjonowania swoje firmy w roku 2022 r. Wsrod wszystkich uwag
i komentarzy jedna trzecig stanowily obawy o funkcjonowanie firm wyrazane okre$leniami

zwigzanymi z niepewnoscig jutra (33,33%) — Rysunek 67.
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Rysunek 67. Uwagi i komentarze respondentow z Krakowa zwiazane
z funkcjonowaniem firmy w 2022 r. (% wskazan)

Niepewnos¢ jutra 33,33%

Powolna odbudowa/rozwdj firmy po
kryzysach
Obciagzenia i daniny panstwowe utrudniaja
rozwoj

13,89%

8,33%
Obawa o ceny mediéw (prad i inne) 8,33%

Rosnaca komplikacja przepiséw prawnych

8,33%

Braki kadrowe na rynku pracy 5,56%

Uproszczone pozyskiwanie dofinansowania - 5,56%
Rosnace ceny na rynku (inflacja) - 5,56%

Wsparcie promocyjne/targowe . 2,78%

Inne 8,33%
0% 10% 20% 30% 40%
Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z ta postawa zwigzane byly takze inne opinie ujete w kategoriach ,,obawy o ceny
mediow — prad 1 gaz” — 8,33%, ,rosngca komplikacja przepisow prawnych” — 8,33%,
,obcigzenia i daniny panstwowe utrudniajace rozwdj firmy” — 8,33%, ,,rosngce ceny na rynku
— inflacja” — 5,56%, a takze ,,braki kadrowe na rynku pracy” (5,56%). W $wietle tych opinii
0 charakterze nieco pesymistycznym nalezy takze podkresli¢ glosy dotyczace nieco wigkszej

porcji optymizmu.

Czesciej niz co osmy (13,89%) komentarz dotyczyt powolnej odbudowy 1 rozwoju
firmy po kryzysach, natomiast inne osoby oczekiwaly wsparcia w ich rozwoju w obszarze
promocyjnym oraz poprzez uproszczenie procedur pozyskiwania dofinansowania. W obszarze
komentarzy objetych kategorig ,,Inne” wymieni¢ mozna z jednej strony duza konkurencje
wsrdd hoteli 1 apartamentow, wymuszane przez partnerow/klientow niskie marze oraz sugestie
dotyczace catkowitej rezygnacji z limitéw osobowych w obiektach kultury (ktére to

ograniczenia wptywaja posrednio takze na dziatalno$¢ badanych firm).

Stowa kluczowe pojawiajace si¢ w tzw. chmurze stow zawartych w wypowiedziach
respondentéw odnoszg si¢ gtdéwnie do obaw. W tej grupie stéw mozna wspomniec¢ o leku jaki

towarzyszy prowadzeniu firmy, duzych kosztach mediow i wysokich cenach, a takze podatkach
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1 sktadkach ZUS. W wypowiedziach jest tez czgste nawigzanie do konczacej si¢ pandemii oraz

toczacej si¢ wojny za wschodnig granicg (Rysunek 68).

Rysunek 68. Chmura slow dla uwag i komentarzy respondentéw z Krakowa zwigzanych
z funkcjonowaniem firmy w 2022 r.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod badanych firm w ujeciu branzowym mozna zauwazy¢ roznice w tresci
komentarzy i uwag zwigzanych z funkcjonowaniem firmy. Dla firm hotelarskich najczgsciej
pojawiajacym si¢ postulatem byto stwierdzenie niepewnosci jutra (46,15%), nastepnie
zauwazalna odbudowa firmy po kryzysach (23,08%) oraz rosnagce ceny na rynku — inflacja
(15,38%). Zupetnie inaczej rozktadaty si¢ komentarze i uwagi 0sob z branzy gastronomicznej,
gdzie najwiekszy odsetek badanych wskazat na ceny mediow (prad i inne) oraz niepewnos¢

jutra (po 33,33% kazda kategoria, co tgcznie dawato 66,66% badanych) — Rysunek 69.
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Rysunek 69. Uwagi i komentarze respondentow z Krakowa (wg branz) zwiazane
z funkcjonowaniem firmy w 2022 r. (% wskazan)

Hotelarstwo 15,38% 7,69%

Gastronomia 11,11%

Pozostate
branze 14,29%
turystyczne

7,14% 14,29%
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci reprezentujacy pozostate rodzaje dziatalnosci wskazywali przede
wszystkim na niepewnos$¢ jutra (21,43%). Pozostale wyodrgbnione uwagi i komentarze byty
reprezentowane przez taki sam odsetek badanych (14,29%), przy czym jedynie wsparcie

promocyjne byto o potowe mniejsze (7,14%).

4. WNIOSKI I REKOMENDACJE

4.1. Zmiany w zachowaniach konsumentow

(1) Przedstawiciele krakowskiej branzy turystycznej wsréd zaobserwowanych zmian
W zachowaniach konsumentow zwrocili uwage przede wszystkim na to, ze: turysci byli
bardziej oszczedni (prawie 32% wskazan), ale 1 bardziej ostrozni, zdystansowani (3%),
dbajacy o czystos¢ i higiene (3%). Zmienit si¢ takze sam proces decyzyjny (skroceniu

ulegly terminy rezerwacji dokonywane przed planowanym wyjazdem — 18%), jak rowniez
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forma wyjazdow turystycznych: pobyty byly krétsze (prawie 13%), wiecej odnotowano
podrézy indywidualnych (4%), rodzinnych (w tym z dzieémi) niz grupowych
czy stuzbowych (4%). Wzrosta liczba rezygnacji z rezerwacji (3%), jak rowniez
zwigkszyla si¢ obawa przed podrézowaniem w zwigzku z wojng na Ukrainie (7%).
W swoich wyborach dotyczacych organizacji wyjazdow turysci czesciej pomijali
posrednictwo biur podrozy. Co wiecej, nastapil wzrost zainteresowania wyjazdami

zagranicznymi, mimo ze dominujaca forma podrézowania byta turystyka krajowa.

(2) Krakowskie firmy turystyczne zwrocilty uwage, ze w 2022 r. klienci stali si¢ bardziej

(3)

(4)

()

(6)

roszczeniowi, wymagajacy i problemowi (prawie 13% wskazan). Wynika¢ to moze
Z nastawienia turystow, ktorzy po okresie zamknigcia branzy turystycznej (spowodowane;j
pandemiag i towarzyszacymi jej lockdownami) oraz w obliczu stresu i niepewnosci
spowodowanej wojng za wschodnig granica od wyjazdéw turystycznych oczekuja
»idealnego” pobytu. Kazda sytuacja, ktora jawi im si¢ w sprzeczno$ci z tym wyobrazeniem
powoduje reakcje nieadekwatnie wyolbrzymione w stosunku do rzeczywisto$ci.
Podmioty niemal wszystkich branz (z wyjatkiem hotelarstwa) w najwickszym odsetku
zauwazyly, ze klienci w 2022 r. byli bardziej oszczedni. Najwiece] tego typu zachowan
(60%) wskazaly ankietowane firmy transportowe, ale takze co druga badana placéwka
gastronomiczna, co trzeci przewodnik/pilot, co trzeci przedstawiciel atrakcji turystycznej,
co czwarty podmiot z tzw. innej branzy oraz 22% atrakcji turystycznych.

Hotelarze w najwigkszym odsetku dostrzegli, Zze rezerwacji dokonywano w ostatniej chwili
(28%), a w pordwnaniu z innymi grupami branzowymi takze to, ze goscie byli bardziej
roszczeniowi 1 wymagajacy (24%), ze pobyty ulegly skroceniu (21%) oraz ze W zwiazku
Z realizacjg bonu turystycznego wigcej byto rodzin z dzie¢mi 1 mlodziezy (7%).

Firmy transportowe najliczniej (w relacji do pozostatych grup branzowych) wskazaty, ze
w 2022 r. wiecej byto anulacji (40%), klienci bardziej zwracali uwage na bezpieczenstwo,
czysto$¢ i higieng (20%).

Biura podrézy w najwiekszym procencie (w stosunku do innych grup) wychwycity,
ze wigksza byta obawa przed przyjazdem do Polski w zwigzku z wojng na Ukrainie (22%),
mniej bylo grup zorganizowanych, przewazali tury$ci indywidulani (11%), wydhuzyt si¢
czas podjecia decyzji o wyjezdzie (11%) oraz mniejsza byla obawa przed zarazeniem

Sars-CoV-2 (11%).
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4.2. Zmiany w zachowaniach przedsiebiorcow turystycznych,
operatorow turystycznych

(1) Zdecydowana wickszo$¢ badanych firm zadeklarowata t¢ samg zdolno$¢ eksploatacyjng

co w roku poprzednim, a tylko niespelna 4% respondentow wskazata

zamkniecie/zawieszenie dziatalnosci. Cho¢ likwidacja biznesu, nie jest ze wszech miar

dziataniem korzystnym, to przywolane wyniki sa znacznie lepsze niz w ubieglym roku,

dajagc wyraz ozywienia w branzy turystycznej w 2022 r. w pordwnaniu z rokiem
poprzednim.

(2) W branzach przewodnictwo/pilotaz, atrakcje turystyczne oraz inne branze turystyczne
pozostawienie zdolnos$ci eksploatacyjnej na takim samym poziomie, jak w ubiegtym roku
jest jedynym (deklaracje w 100%) rozwigzaniem W tym zakresie, z kolei hotelarstwo i biura
podrézy w blisko 90% zadeklarowaly takie rozwigzanie.

(3) Zdolnos¢ eksploatacyjna, ktora pozostata taka sama, jak w roku poprzednim, zdominowata
deklaracje wszystkich badanych firm niezaleznie od czasu ich funkcjonowania na rynku,
cho¢ podmioty z najdluzszym stazem wysoka frakcje odpowiedzi oddaty rowniez
dla wprowadzenia zmian innych niz wskazane w badaniu.

(4) W 2022 r. w porownaniu do roku poprzedniego odnotowuje si¢ wyrazny wzrost klientow
w badanych krakowskich podmiotach gospodarczych. Dla ponad potowy respondentéw
liczba klientow ogdtem wzrosta w 2022 r. w poréwnaniu z rokiem ubieglym. Progres
w tym wzgledzie ujawnit si¢ rowniez wzgledem klientow zagranicznych; dla 41,2%
badanych wzrosta liczba gosci zagranicznych. Odnosnie do klientow krajowych
najwicksze frakcje obserwuje si¢ wobec pozostawania ich liczby na niezmienionym
poziomie.

(5) Najwicksze wzrosty w liczbie klientow odnotowano w branzy hotelarskiej 1 biurach
podrozy, inaczej niz w branzy gastronomicznej oraz transportowej, gdzie najwigksze
zmiany w liczbie klientéw odnoszg si¢ do spadkow. We wszystkich badanych firmach
niezaleznie od czasu ich funkcjonowania na rynku, ale i ich wielkosci, odnotowano wzrosty
klientow ogdtem.

(6) Przeprowadzone badania wykazaty, ze ponad 85% badanych krakowskich firm
turystycznych potwierdza wzrost cen oferowanych przez siebie uslug. Podwyzki cen
identyfikowane s3 ws$rod wszystkich podmiotow turystycznych bez wzgledu
na reprezentowang branzg, a w najwigkszym stopniu dotycza one gastronomii, transportu

oraz atrakcji turystycznych. Wzrosty te przekraczaja jednocze$nie notowane
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W poszczegdlnych miesigcach 2022 r. wskazniki inflacji, co w zestawieniu ze wzrostami
cen notowanymi jeszcze w trakcie pandemii powoduje coraz mniejszg dostepnos¢ cenowa
ustug turystycznych. Co wigcej, zestawiajac te dane z przyrostami S$redniego
wynagrodzenia w Polsce wida¢ wyraznie, ze coraz mniejszy odsetek populacji bgdzie
w stanie utrzymaé dotychczasowe przyzwyczajenia w zakresie konsumpcji ushug
turystycznych. Taki stan rzeczy stanowi jedne z gléwnych przyczyn obserwowanej
ewolucji modelu zachowania turysty opisanych powyzej.

Rok popandemiczny okazal si¢ korzystny pod wzgledem dziatalno$ci inwestycyjnej
badanych podmiotow. 1/5 sposrod nich zadeklarowata realizacje zaplanowanych
kluczowych inwestycji, co wydaje si¢ optymistycznym wskaznikiem w podréwnaniu
do roku poprzedniego. Catkowitg rezygnacj¢ z przewidzianych inwestycji zadeklarowat

tylko co czternasty badany podmiot.

(8) Braki w planach inwestycyjnych na rok 2022 osiagnety najwicksze frakcje wskazan

w branzy hotelarskiej, transportowej, biurach podrézy, u przewodnikéw i pilotow.
W branzy gastronomicznej tyle samo zadeklarowano brakow w planach inwestycyjnych,
co przetozenie tychze na przyszty rok (po 28,57%). Decyzje co do ograniczenia
dziatalnosci inwestycyjnej byly wyraznie rdéznicowane czasem funkcjonowania
przedsigbiorstw na rynku. Dominujacym odsetkiem odpowiedzi w tym wzgledzie byt brak
planéw kluczowych inwestycji na 2022 rok; takie deklaracje w znacznym procencie
prezentuja wszystkie podmioty funkcjonujgce na rynku do 20 lat. Z kolei firmy ze stazem
21 lat 1 wigcej najczeSciej deklarowaty przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej
nieokreslony czas w przyszto$ci. Analizujac z kolei badane zjawisko ze wzgledu
na wielkos¢ przedsiebiorstwa zauwaza si¢, ze mikro 1 male przedsigbiorstwa
W najwickszym stopniu zadeklarowaly braki planow kKluczowych inwestycji na 2022 r.,

natomiast §rednie wyraznie wskazaty ich realizacje.

4.3. Nowe zachowania biznesowe

1)

Przedsigbiorstwa turystyczne z Krakowa mimo trwajacego kryzysu (postpandemicznego,
wojennego i ekonomicznego) podejmuja dziatania zmierzajace do powigkszenia liczby
pracownikow w swoich firmach. Z jednej strony moze to by¢ odbudowa zespotéw, ktore
zostaly w duzej czesci utracone w trakcie pandemii, z drugiej strony moze to by¢ podstawa
do dalszego dynamicznego rozwoju firm. Jednak prawie dwie trzecie badanych firm daza

do stabilizacji wielko$ci zatrudnienia.
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Badania potwierdzity ponadto ogdlny stan niepewnosci towarzyszgcy podmiotom branzy
turystycznej. Po okresie znaczacej redukcji personelu wywotlanego pandemiag stan
zatrudnienia pozostal dla wigkszosci firm na podobnym poziomie co w roku 2021.
Przy jednoczesnych deklaracjach reprezentowanych przez blisko 2/3 respondentow,
a dotyczacych braku poszukiwania nowych pracownikéw, wnioskowaé nalezy, ze brak
odpowiedniego poziomu zatrudnienia stanowi obecnie jeden z gtéwnych problemoéw
I wyzwan branzy turystycznej. Co wigcej, wsrod podmiotow deklarujacych potrzebe
zatrudnienia dodatkowego personelu dominuja wypowiedzi dotyczace checi zatrudnienia
tylko 1 lub 2 pracownikéw. Wida¢ zatem wyraznie, ze krakowskie podmioty turystyczne
bardzo ostroznie podchodza do kwestii zmian zatrudnienia, a powr6ot do rozmiarow
dziatalnosci notowanych jeszcze w 2019 r. bedzie procesem dlugotrwatym. Co wiecej,
biorgc pod uwagg, ze to kapitat ludzki w gldwnej mierze odpowiada za odpowiedni poziom
jakos$ci $wiadczonych ustug w turystyce, spodziewa¢ si¢ mozna licznych probleméw na
tym tle. Doswiadczenia minionego sezonu letniego np. w konteksécie migdzynarodowego
transportu lotniczego pokazuja, ze podmioty branzy turystycznej nie s3 w stanie nadazy¢
za szybko odradzajacym si¢ ruchem turystycznym. Dlatego tez kluczowa kwestig w okresie
niepewnosci pozostaje odpowiednie zarzadzanie zasobami ludzkimi 1 mozliwosé
utrzymywania wykwalifikowanego personelu na odpowiednim poziomie niezaktocajacym
biezacego funkcjonowania firmy. Spostrzezenia te potwierdzaja takze uzyskane wyniki
badan, z ktorych wynika, Ze to branza transportowa (oprocz hotelarskiej) w najwigkszym
stopniu wyraza che¢ zatrudnienia nowych pracownikow.

Wage zagadnienia utrzymywania odpowiedniego poziomu kapitatu ludzkiego w branzy
turystycznej podkreslaja i jednocze$nie potwierdzaja takze do$wiadczenia badanych
podmiotow w zakresie form pomocy, z ktorych korzystaty one w 2022 r. Dotyczyly one
w glownej mierze dzialan powigzanych z wynagrodzeniami pracownikow, co uzasadnia
potrzebe ich kontynuowania takze w obecnym, popandemicznym czasie. Co wigcej,
tematyka rynku pracy byla w analizowanym roku jednym z gtownych probleméw calej
branzy turystycznej i dodatkowo wymagala zmian postrzegania turystyki przez
potencjalnych pracownikow jako branzy wysokiego ryzyka (MSiT, 2022).

W czasach silnego rozwoju technologicznego we wszystkich sferach gospodarki turystyka
takze musi nadgza¢ za tymi zmianami. Zmiany te sg widoczne poprzez deklaracje ponad
jednej czwartej badanych firm o wprowadzeniu w ubieglym roku nowych rozwigzan
technologicznych — w zdecydowanej wigkszosci dotyczacych systemow zarzadzania

relacjami z klientami i sprzedaza przez Internet.
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Co wiecej, rozwoj technologii wymaga stosowania aktualnych i zgodnych z najnowszymi
trendami $rodkéw komunikacji marketingowej. Dlatego tez, w minionym roku ponad 40%
badanych krakowskich firm zdecydowato si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan
w obszarze marketingu, dazac do utrzymania dotychczasowych i pozyskania nowych
odbiorcow ich oferty.
Wisrod krakowskich firm turystycznych najwiekszg popularnoscig w obszarze marketingu
cieszyly si¢ dziatania w zakresie personalizacji reklam, aktywnos$ci majace na celu
poprawe jakosci zdje¢ w zamieszczanych ofertach internetowych oraz ptatne reklamy
w mediach spotecznosciowych.
Rok 2022 rok wykreowal ws$rdd 29% badanych krakowskich przedsigbiorcow
turystycznych potrzebg zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Najczgsciej
wprowadzano zmiane: zakresu obowigzkow zatrudnionych pracownikéw i/lub zakresu
czynnosci na poszczegélnych stanowiskach, regulaminu wynagradzania i premiowania,
struktury organizacyjnej oraz czasu pracy pracownikow.
W relacji do roku ubiegltego wigcej krakowskich przedsigbiorcow zdecydowato sig
nazmiang czasu pracownikow, regulaminu wynagradzania i  premiowania
oraz na tzw. ,,inne” rozwigzania.
W zakresie wprowadzania nowych rozwigzan w organizacji pracy przodowaty placowki
gastronomiczne — co druga podjeta takie aktywnosci. Na drugim miejscu uplasowaly si¢
firmy transportowe, a kolejne pozycje zajety biura podrdzy, tzw. inne branze i obiekty
hotelarskie. Atrakcje turystyczne oraz przewodnicy i piloci w ogéle nie zastosowali

w 2022 r. nowych rozwigzan organizacyjnych.

(10) Wérod biur podrozy i przedsigbiorstw hotelarskich dominowaty zmiany zakresu

obowigzkoéw pracownikdéw i/lub zakresu czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach
pracownikow. Roéwniez firmy transportowe i placowki gastronomiczne najczescie]
decydowaty si¢ na takie zmiany, ale tyle samo respondentow tych branz stwierdzito,
ze wprowadzito zmiang¢ regulaminu wynagradzania 1 premiowania, a w przypadku

gastronomii — takze zmiane czasu pracy pracownikow.

(11) Najczesciej nowe rozwigzania w organizacji pracy wprowadzity w 2022 r. krakowskie

firmy turystyczne, ktore funkcjonuja na rynku 11-15 lat (46% wskazan). Roéwniez
Co trzecie przedsigbiorstwo o stazu 6-10 lat, niemal co trzecie dzialajace w branzy
turystycznej najkrocej oraz niemal co szoéste prowadzace dziatalno$¢ najdiuzej

(ponad 20 lat), zastosowato takiego rodzaju innowacje. Odsetek wdrazajacych nowe
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pomysty na organizacj¢ pracy byl najmniejszy wsrdod firm dziatajacych w branzy

przez okres 16-20 lat (8%).

(12) Badane firmy turystyczne z Krakowa o stazu rynkowym 6-10 lat i 11-15 lat najczesSciej

wprowadzaly zmian¢ zakresu obowigzkéw pracownikéw i/lub zakresu czynnosci
na poszczegdlnych stanowiskach. Te ostatnie najliczniej wprowadzity tez zmiang struktury
organizacyjnej oraz zmian¢ regulaminu wynagradzania 1 premiowania. Co pigte
przedsigbiorstwo najmtodsze (do 5 lat na rynku) zadeklarowalo zmiang czasu pracy
pracownikow. Po ok. 8% respondentow z grup przedsigbiorstw najstarszych (16-20 lat oraz
wigcej niz 20 lat) stwierdzito, ze wprowadzito tzw. ,,inne” rozwigzania, a w przypadku firm

0 najdluzszym czasie funkcjonowania na rynku — takze zmian¢ warunkow BHP.

(13) Najbardziej innowacyjne pod wzgledem organizacji pracy w 2022 r. byly mate firmy

turystyczne z Krakowa (10-49 pracownikéw — 44% wskazan), natomiast najmniej —
ankietowani prowadzacy jednoosobowa dziatalno$§¢ gospodarcza (7%). Na innowacje
organizacyjne zdecydowato si¢ tez 40% podmiotow $rednich (50-249 pracownikdéw)

I 24% mikroprzedsiebiorstw (do 9 pracownikow).

(14) Bez wzgledu na wielko$¢ firmy najczgséciej wprowadzana byta zmiana zakresu obowigzku

pracownikow i/lub zakresu czynnos$ci na poszczegdlnych stanowiskach. Zadeklarowato ja
28% przedsiebiorstw matych, 20% — $rednich, 15% — mikro oraz 7% o0s6b prowadzacych

jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza.

4.4. Nowe produkty i formy sprzedazy

1)

(2)

W 2022 r. $rednio zaledwie co siodmy badany krakowski przedsigbiorca wprowadzit
innowacje produktowe (o polowe mniej niz rok wczesniej). Obiekty noclegowe zaczety
oferowaé pobyty z wyzywieniem dla uchodzcow wojennych z Ukrainy oraz otworzyly
saune¢. Placowki gastronomiczne zdecydowaly si¢ na zaproponowanie nowego menu.
Biura podrézy wprowadzily nowe produkty tematyczne. Tzw. inne branze turystyczne
zaczely organizowaé nowe imprezy targowe i1 kongresowe, zaproponowaty nowe tanie
ushugi, postanowily sprzedawa¢ online w Rumunii 1 importowa¢ nowe produkty.

Najliczniej na innowacje produktowe zdecydowaty si¢ przedsiebiorstwa tzw. innych branz
(75%). Srednio co czwarta placowka gastronomiczna i co dziesigte biuro podrozy réwniez
zaoferowaly nowe elementy w swojej ofercie. W najmniejszym odsetku innowacyjne
ushugi (produkty) wprowadzity w 2022 r. obiekty hotelarskie (tylko niecate 7%),
aczkolwiek  przedstawiciele ~ firm  transportowych,  atrakcji  turystycznych

oraz przewodnikdéw/pilotow w ogoéle nie ujawnili aktywnos$ci w tym zakresie.
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Pod wzgledem wprowadzania nowych ustug (produktow) w 2022 r. dominowaly firmy
najdtuzej dziatajace na rynku. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ podmioty o stazu
rynkowym 6-10 lat, a na trzecim — przedsi¢biorstwa najmtodsze (do 5 lat na rynku).
Najrzadziej na innowacje produktowe zdecydowaly si¢ przedsigbiorstwa dziatajace
W branzy 11-15 lat, niemal ex aequo z przedsiebiorstwami funkcjonujacymi na rynku
16-20 lat.
Nie jest zaskoczeniem, ze odsetek badanych podmiotéw wlaczajacych innowacyjne
elementy do swojej oferty zwickszal si¢ wraz ze wzrostem wielkosci firmy — najliczniej
nowe ustugi (produkty) wprowadzity przedsiebiorstwa $rednie (40%), kolejne miejsca
zajety firmy mate (17%) i mikro (15%), a sposréd prowadzacych jednoosobowa
dziatalno$¢ gospodarczg zadny ankietowany nie zdecydowat si¢ na produktowg innowacje.
Miniony rok 2022 nie sprzyjat wprowadzeniu nowych form sprzedazy przez krakowskie
firmy turystyczne. Tylko co dziesigty badany podmiot zdecydowat si¢ na wprowadzenie
w tym zakresie jakichkolwiek zmian.
Najbardziej aktywnymi przedsigbiorstwami w zakresie wprowadzenia nowych form
sprzedazy byla branza transportowa oraz atrakcje turystyczne. Badane biura podrézy
oraz przewodnicy i piloci nie wprowadzili w minionym roku zadnych innowacji
sprzedazowych.
Wsrod najpopularniejszych nowych form sprzedazy zidentyfikowano przede wszystkim
wspolprace z wyspecjalizowanymi w zakresie dystrybucji posrednikami internetowymi
(blisko 40% badanych firm) oraz dziatania majace na celu rozwoj i promocj¢ wiasnych
kanatéw dystrybucji. W obecnych czasach poszukiwania oszczednosci oraz dazenia
do optymalizacji kosztow dziatalno$ci, promowanie wiasnych kanatow dystrybucji wydaje
si¢ jak najbardziej uzasadnione.
Rozwigzania, ktorych celem bylo nawigzanie wspotpracy z OTA, szczegodlng
popularnoscig cieszyty si¢ wsrdd ,,innej” branzy turystycznej oraz branzy transportowe;.
Ponadto firmy transportowe chcac rozszerzy¢ swoj zakres sprzedazy postawily takze
na zamieszczanie linkow afiliacyjnych. Branza hotelarska, dazac do optymalizacji kosztéw
dziatalnosci marketingowej, potozyla nacisk na uniezaleznienie si¢ od wszelkich
posrednikow 1 podjeta wysitek rozwoju wlasnych kanalow dystrybucji. Z kolei obiekty
gastronomiczne swoje wysitki sprzedazowe oparty o wspotprace z OTA, rozwoj sprzedazy

stacjonarnej oraz ushlugi cateringowe.
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4.5. Nowe formy promocji

1)

()

(3)

1)

)

Krakowskie firmy turystyczne w minionym 2022 r. potozyty nacisk gtéwnie na dziatania
marketingowe skupione wokot personalizacji reklam oraz ulepszenia stosowanych metod
promocyjnych poprzez lepszej jakoSci strony internetowe czy intensyfikacje dzialan
W mediach spotecznosciowych.

Badane podmioty skierowaty swojg uwage rowniez na krotkie formy video zamieszczane
na swoich profilach w mediach spotecznos$ciowych oraz automatyzacje reklam w Google.
Wsrod stosowanych nowych form promocji, znalazly si¢ takze dziatania prospoteczne,
np. pomoc uchodzcom w zwigzku z wojng na Ukrainie, ktérych celem jest przede
wszystkim poprawa wizerunku firmy, a dzieki temu wyzsza sprzedaz.

Obiekty hotelarskie w minionym roku najbardziej upodobaly sobie platne reklamy
w mediach spolecznosciowych. Wsrdd firm gastronomicznych szczegdlng popularnoscia
cieszyly sie lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej. Powszechnie wiadomym
bowiem jest fakt, ze atrakcyjne zdje¢cia potraw potrafig skutecznie zacheci¢ do odwiedzenia
danego lokalu i konsumpcji. Z kolei dla branzy transportowej, Sposrod zidentyfikowanych
metod promocji swojej oferty najwicksze znaczenie miato wykorzystanie personalizacji
reklam. Biura podrozy natomiast rownie czesto implementowaly rozwigzania z zakresu
wilasnych stron internetowych, lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej, systemu
rezerwacyjny na wlasnej stronie internetowej, wiasnego profilu czy ptatnej reklamy
w mediach spotecznosciowych. Przewodnicy 1 piloci z kolei wprowadzili rozwigzania
polegajace na zatozeniu wlasnych stron internetowych, zaktadali wlasne profile
i zamieszczali krotkie formy video w mediach spotecznosciowych oraz podejmowali

dziatania prospoleczne.

.6. Pozostate wnioski z badan krakowskiej branzy turystycznej

Ponad 2/3 badanych krakowskich firm turystycznych ocenito swoja kondycje w 2022 r.
jako lepsza niz w roku poprzednim. Jest to zapewne zwigzane z tym, ze W marcu tegoz
roku przestaly obowigzywa¢ pandemiczne zakazy prowadzenia dziatalnosci i liczne
obostrzenia, a nagromadzony popyt turystyczny mogl wreszcie zosta¢ uwolniony.

W poréwnaniu do wynikow z roku 2021 az o 1/3 zwigkszyt si¢ odsetek badanych
krakowskich firm branzy turystycznej uwazajacych swoja kondycje za lepsza do roku
poprzedniego 1 o ponad 1/4 zmniejszyt si¢ udziat oceniajagcych swoja sytuacje jako gorsza
niz rok wczesniej. Wyniki takie nalezy uznaé¢ za korzystng prognoze w zakresie

wychodzenia krakowskiej branzy turystycznej z kryzysu covidowego.
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Zmiany na lepsze zauwazyli przede wszystkim hotelarze oraz piloci i przewodnicy
(odpowiednio 89,66% i 83,33% z nich zaznaczyta poprawe swojej kondycji), natomiast na
gorsze — firmy transportowe i placowki gastronomiczne (sposrod ktorych az odpowiednio
60% 1 50% wskazato oceny ujemne).
Najbardziej skutki inflacji, pandemii i wojny w 2022 r. odczuly firmy funkcjonujace
narynku 6-10 lat — procent wskazan na pogorszenie sytuacji w stosunku do roku
poprzedniego byt w tej grupie najwickszy i wynosit 27,78%. Najliczniejsze oceny dodatnie
w zakresie zmian kondycji (+1 do +5 punktow) odnotowano z kolei wsrod firm
dziatajacych na rynku 11-15 lat (84,62%).
Najlepiej z sytuacja gospodarczo-polityczng w 2022 r. poradzily sobie przedsiebiorstwa
srednie, tj. zatrudniajace 50-249 pracownikow — wszystkie one zaznaczyly poprawe swojej
kondycji. Najgorzej dawaly sobie natomiast rad¢ firmy mate (10-49 pracownikow) —
22,22% z nich odnotowalo pogorszenie sytuacji w relacji do 2021 r.
W minionym roku krakowskie firmy turystyczne w niewielkim zakresie skorzystaty
Z dostepnych form pomocy/wsparcia rzadowego/samorzadowego (nieco ponad 15%
badanych). Sposréd podmiotow, ktore skorzystaty z form wsparcia, zidentyfikowano,
ze gtownie dotyczyto ono korzystania z Tarcz Finansowych Polskiego Funduszu Rozwoju
1.0/2.0 mozliwosci zwolnienia z obowigzku optacania ,,sktadek ZUS”.
Z Tarcz Finansowych Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0 skorzystaty gtownie podmioty
zaliczane do ,,innej” branzy turystycznej oraz obiekty hotelarskie. Branza hotelarska byta
tez glownym beneficjentem i1 odbiorcg $rodkéw pochodzacych z programu rzadowego
,bon turystyczny”. Z kolei zwolnienia z obowigzku oplacania sktadek ZUS cieszyly si¢
szczegblnym zainteresowaniem ws$rod branzy gastronomiczne] oraz transportowej.
Natomiast badane biura podrézy wskazaty, ze glowng forma pomocy dla nich byto
dofinansowanie udzialu w targach, dzigki czemu ta forma wsparcia stanowita realne
wsparcie prowadzonej przez nich polityki marketingowej.
W obliczu dynamicznych warunkow funkcjonowania badane podmioty wskazaly
napozadane przez nie formy wsparcia, ktoére stanowig zarazem przestanke
dla rekomendacji Urzgdu Miasta Krakowa. Najwicksze deklaracje w tym wzgledzie
odnosity si¢ do zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS”. Innym pozadanym rozwigzaniem
w tym obszarze bylo bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub
samorzadowej np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej. Badani deklarowali

réwniez potrzebg wsparcia ze strony POT 1 MOT odno$nie do kampanii marketingowych.
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(9) Zwolnieniec z optacania sktadek ZUS, wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub
samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej oraz kampanie
marketingowe na szczeblu krajowym (POT), ale i regionalnym prowadzone za granica
stanowitlo podium form wsparcia deklarowanych przez badane firmy niezaleznie
od branzy, wielko$ci przedsigbiorstw i okresu ich dziatalnosci. Warto jednak zwrocic
uwage na rozng ich role wsrdod rdéznych typow przedsigbiorstw. Np. o ile firmy
Z najkrétszym stazem najcze$ciej wskazuja zwolnienia ze sktadek ZUS, podobnie jak
te z dluzszym stazem, to firmy, ktore funkcjonuja od 6 do 10 lat — wsparcie
rzgdowe/samorzadowe, a od 11 do 15 lat — kampanie marketingowe na szczeblu MOT.

(10)Krakowskie firmy oczekuja wsparcia ze strony UMK (ale mozna przypuszczac,
ze t0 oczekiwanie nie nalezy ogranicza¢ wylacznie do UMK) w zakresie dofinansowania
dziatalnosci  gospodarczej, ale takze wsparcia promocyjnego oraz wsparcia
W pozyskiwaniu §rodkow finansowych.

(11) Firmy biorace udziat w badaniu jako zmiany w Krakowie, ktore istotnie wptynety na ich
dzialalnosci, wskazaty przede wszystkim: duzg liczbe uchodzcéw z Ukrainy, mniejszy
ruch turystyczny w miescie (w tym zagraniczny przyjazdowy), utrudnienia w ruchu
komunikacyjnym, wzrost cen, zakonczenie obostrzen zwigzanych z pandemia, a takze
towarzyszacy temu powrot eventéw (w tym koncertow i targow).

(12) Przedstawiciele krakowskich obiektow noclegowych najliczniej (w poréwnaniu
Z pozostatymi grupami branzowymi) zauwazyli duza liczb¢ uchodzcow z Ukrainy i ich
wplyw na postrzegane przez gosci zagranicznych bezpieczenstwo pobytu w miescie
(38%), ale takze wigksza liczbe turystow, w tym zagranicznych (17%), powrét eventow
(10%), otwarcie nowych lokali, atrakcji turystycznych (7%) oraz mniejszg liczbe klientow
korporacyjnych i organizowanych przez nich szkolen, warsztatow 1 innych imprez (7%).

(13) Gastronomicy odnotowali zwlaszcza mniejszg liczbe klientdow, w tym zagranicznych
(29%), aczkolwiek jeszcze bardziej ten fakt dotknat firm transportowych (40% wskazan —
najwiece] sposrod wszystkich grup branzowych), pomimo podkreslanego przez co piatego
przedstawiciela tej branzy zakonczenia obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-19.
Mniejsza liczba turystéw byta rowniez problemem dla atrakcji turystycznych i podmiotéw
z tzw. innych branz (odpowiednio 33% 1 25%), a dla tych ostatnich takze utrudnienia
komunikacyjne (25%).

(14) Biura podrozy najliczniej sposrod wszystkich grup branzowych (22%) zwrocity uwage
na inflacje (wzrost cen biletow MPK, parkingdw, zywnos$ci, produktow na jarmarku

bozonarodzeniowym itp.). Przewodnicy i piloci takze wskazali na podwyzki cen (17%)
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i duzg liczbe uchodzcow z Ukrainy (17%), ale takze na problemy komunikacyjne
w miescie (przedtuzajacy si¢ remont linii kolejowych, inwestycje budowlane i drogowe,
niedokonczona obwodnica, utrudniony dojazd do centrum — 17%).

(15) Respondenci za istotny czynnik krajowy negatywnie wptywajacy na ich funkcjonowanie
w pierwszej kolejnosci wskazali inflacje. Podwyzki cen wynikajgce ze wzrostu cen energii,
paliw, wptywajace na rachunek kosztow dziatalnosci byly deklarowane przez wickszos$¢
badanych. Kolejnym czynnikiem o wydzwigku negatywnym byly czynniki polityczne.
Dziatania rzadu, wraz ze skutkami nowego tadu zostaty potraktowane jako destymulatory
dziatalnosci gospodarczej w branzy turystycznej. Wsrod istotnie wplywajacych
na funkcjonowanie firm wskazywano na wojn¢ w Ukrainie, jako kraju sgsiadujacego
Z Polska, a przez to majacej wydzwigk o charakterze krajowym.

(16) Inflacja, podobnie jak w przypadku podmiotéw ogodtem, réwniez okazata si¢ byc
najczes$ciej deklarowanym negatywnym czynnikiem otoczenia w skali Polski
we wszystkich branzach, w najwigkszym stopniu w branzy transportowej (150%).

(17) Wéroéd wymienianych czynnikdw otoczenia o zasiggu Swiatowym, ktore negatywnie
wplyngly na poglebienie ogdlnego stanu niepewnosci, Krakowskie firmy turystyczne
wskazaly przede wszystkim: wojn¢ na Ukrainie (ponad 80% wskazan), inflacje (ponad
44% wskazan) oraz ograniczenia zwigzane z pandemia (ponad 25% wskazan). W obliczu
tych zagrozen dostrzega si¢ potrzebe kontynuowania obecnych/stworzenia nowych
programéw pomocowych na szczeblu samorzagdowym/rzadowym wspierajagcych
funkcjonowanie podmiotow turystycznych.

(18)Jako pozytywne czynniki otoczenia w skali globalnej istotnie oddziatujace na ich
dziatalno$¢ w 2022 r. ankietowani przedsiebiorcy wskazali, co nie jest zaskakujace, koniec
COVID-19 (prawie 87%) i bedace jego konsekwencja to, ze po dwoch latach zastoju ludzie
maja duza potrzebg podrézowania i cickawos¢ §wiata (tzw. revenge travel, czyli podroze
zemsty — 20%), ze nastapil powro6t wielu polaczen i tanich bezposrednich lotow (16%),
a takze imprez miedzynarodowych (9%) i wycieczek objazdowych po Europie (4%).
Podkreslano réwniez wysokie kursy walutowe, atym samym nizsze ceny w Polsce
dla turystow zagranicznych (9%), wzrost zainteresowania Polska jako kierunkiem
urlopowym (4%) 1 wzrost poziomu zycia (4%). Druga grupa czynnikow dotyczyta sytuacji
za naszg wschodnig granica, tj. odnotowano duzg liczbe uchodzcow i turystow z Ukrainy
(16%), pomoc Ukrainie w konflikcie zbrojnym z Rosja (7%), obecnos¢ Polski w NATO
I obnizenie Ieku przed wojng na Ukrainie (4%) oraz zwycigstwa Ukrainy nad Rosja (4%).
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(19) Wsrod swiatowych pozytywow 2022 r. badane podmioty bez wzgledu na branze najliczniej

wskazaly koniec pandemii COVID-19, ograniczen, restrykcji, noszenia maseczek
I otwarcie granic. Tak stwierdzito 89% biur podrozy, 62% hotelarzy, 40% przedsi¢biorstw
transportowych, 36% placowek gastronomicznych, 33% przewodnikow/pilotow 1 atrakcji

turystycznych oraz 25% przedstawicieli tzw. innych branz.

(20) Hotelarze najliczniej (w stosunku do innych grup branzowych) zaobserwowali powrot

1)

wielu potaczen i tanich bezposrednich lotow (17%). Firmy transportowe w najwickszym
procencie zarejestrowaly natomiast wzrost zainteresowania Polska jako kierunkiem
urlopowym (20%), powrot wycieczek objazdowych po Europie (20%) 1 wzrost cen (20%).
Biura podrézy zauwazyty z kolei duzg ch¢é podréozowania po pandemii (revenge travel)
I odbudowe turystycznego rynku (33%), wysoki kurs Euro, stabg ztotowke i tym samym
wiecej turystow zagranicznych (22%), a takze powrdt do imprez o charakterze
mi¢dzynarodowym (11%). Firmy z tzw. innych branz zwrodcily uwage na wojng
na Ukrainie (znacznie wigksza liczbg imigrantéw i korzystajacych z ustlug Ukraincow —
25%). Do sytuacji politycznej nawigzali takze przewodnicy 1 piloci, ktorzy w najwiekszym
odsetku (w odniesieniu do pozostatych grup) uwypuklili obecnos$¢ Polski w NATO 1 dzigki
temu obnizenie lgku przed wojng na Ukrainie (17%) oraz zwycigstwa nad Rosja (17%).
Pomoc uchodzcom 1 Ukrainie podkreslona zostala przede wszystkie przez placowki
gastronomiczne (7%), ktore najliczniej tez (w porownaniu z innymi grupami branzowymi)

dostrzegly wzrost poziomu zycia (14%).

.7. REKOMENDACJE

Rekomenduje si¢ podjecie dzialan lobbingowych na rzecz dofinansowania branzy
turystycznej poprzez uruchomienie kolejnej edycji Polskiego Bonu Turystycznego,
a docelowo utworzenia z niego statego programu i rozszerzenie go na grup¢ seniorow.
Liczne badania oraz opinie branzy turystycznej (wg badan Polskiej Organizacji
Turystycznej za utrzymaniem bonu turystycznego jest ponad 99% badanych
przedsi¢biorcoOw turystycznych — POT, 2021, s. 14) sa bardzo pochlebne, dostrzegajac
jednoczesnie szereg pozytywnych efektow na tle ekonomicznym, spotecznym
I kulturowym. Pozwolit on utrzymaé plynno$é finansowa turystyce krajowej, a z drugiej
strony bardzo ja wypromowat. Umozliwil tez wypoczynek dzieciom i rodzinom, ktore bez
PBT by¢ moze nie moglyby sobie pozwoli¢ na wyjazdy. Wznowienie bonu jest o tyle
istotne, iz ETC przewiduje, ze ludzie w 2023 r., z uwagi na inflacj¢, beda doktadniej

analizowa¢ oferty, skraca¢ dlugo$¢ pobytu, wyjezdzaé poza sezonem i doktadniej
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planowac¢ priorytety w budzetach na wyjazd. Takze w miejscu docelowym moga
zmniejszy¢ swoje wydatki, np. na jedzenie poza miejscem zakwaterowania (German,
2022).
Wobec duzego wzrostu kosztéow (mediow oraz towarow i ustug), ktorych nie mozna
przerzuci¢ na turystow, bo liczba chetnych do skorzystania z oferty ulegtaby obnizeniu,
proponuje si¢ wprowadzenia niezb¢dnych zmian przepisow prawa, Systemowych
rozwigzan 1 ulatwien, udzielenia wsparcia finansowego i wprowadzenia programow
pomocowych dla branzy, w tym ze §rodkow unijnych.
Wiele krakowskich firm branzy turystycznej podkreslalo w swoich komentarzach
do przeprowadzonego badania, Ze mocno im towarzyszy poczucie niepewnosci jutra,
jesli chodzi o funkcjonowanie firmy. W §wietle tych obaw wydaje si¢ zasadne budowanie
narzgdzi wspierania konkurencyjnosci krakowskich firm turystycznych poprzez
odpowiednie programy szkoleniowe (o tym konkretnie takze wspominajg firmy w innych
obszarach tego badania), ale takze programy wsparcia wdrazania nowych innowacyjnych
technologii (z obszaru e-commerce, ale takze proceséw zachodzacych bezposrednio
W przedsigbiorstwach).
Whprawdzie turystyka wyjazdowa Polakow powoli wraca do normy, ale niestety turystyce
przyjazdowej nie sprzyja przede wszystkim potozenie Krakowa przy granicy z Ukraing.
Stad rekomenduje si¢ podjecie dziatan promocyjnych na gldéwnych rynkach emisyjnych,
w ktorych nacisk zostalby potozony na przekonanie zagranicznych goéci i touroperatorow,
ze Krakow, pomimo konfliktu na wschodzie Europy, jest kierunkiem gos$cinnym
i w dalszym ciagu bezpiecznym. Dobrym rozwigzaniem bytoby m.in. organizowanie study
tours do Krakowa, ktore pokazatyby przedsigbiorcom turystycznym z innych krajow,
ze W miescie mozna normalnie zwiedza¢ 1 wypoczywac, ze jest bezpiecznie, ze nie ma si¢
czego obawiac.
W dobie nowoczesnych technologii i duzego odsetka tzw. digital nomads nie sposob
poming¢ w promocji Krakowa mediow spolecznosciowych. Wg raportu Skyscanner,
w 2022 r. najwiekszy wptyw na potencjalnych podréznych wywierat Instagram (korzysta
Z niego 40% ankietowanych) i turystyczne tresci, ktore tam znajdywali. Niedaleko za nim
uplasowat si¢ TikTok (33%), ktory jest kopalnig ciekawych pomystow na zaoszczedzenie
W czasie wyprawy, a takze propozycji nietuzinkowych miejsc, wartych odwiedzenia
(Turystyka.wp, 2022). Rekomenduje si¢ wykorzysta¢ te social media do promocji
Krakowa.
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Eksperci podkre$laja, ze przeciwdziatanie zmianom klimatycznym jest kluczowym
wyzwaniem dla sektora turystycznego. Wsrod dziatan, ktore mogg w tym pomoc,
wymieniane sg poprawa potaczen transportu ladowego i programy kompensacji emisji.
Takze turysci sa otwarci na inicjatywy ekologiczne, co potwierdza zainteresowanie
formami podrézowania mniej szkodliwymi dla $rodowiska (German, 2022). Stad tez
rekomenduje si¢ wsparcie przedsi¢biorcow turystycznych w dziataniach zmierzajacych
do stania si¢ bardziej eko (w tym przechodzenia na odnawialne zrodta energii), a nastgpnie
w promocji tego faktu na krajowym i zagranicznych rynkach.
Zdecydowanie korzystnym dzialaniem z punktu widzenia potrzeb rynku pracy w branzy
turystycznej byloby uruchomienie specjalnych programéw finansowych w celu nawigzania
wspotpracy szkolnictwa wyzszego ze szkolnictwem $rednim ksztalcagcym zawodowo
kadry dla branzy turystycznej. Dziatanie to wspomogloby rozwigzanie probleméw
identyfikowanych w zakresie kadr turystycznych.
Zaleca si¢ kontynuowanie badan krakowskiej branzy turystycznej w przysztosci w celu
identyfikacji zmieniajacych si¢ potrzeb podmiotéw turystycznych oraz obserwowania

na biezaco zjawisk zachodzacych na tym rynku.
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