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Wprowadzenie

Ostatnie lata to czas wyjatkowych zawirowan i wyzwan dla branzy turystyczne;j.
Najpierw rozwo6j pandemii COVID-19 na poczatku 2020 roku, ktéra gwattownie zatrzymata
wieloletni trend wzrostowy globalnej turystyki. Kolejne blisko dwa lata to czas ciaglych
izolacji, restrykcji 1 wielu obostrzen ograniczajacych zaréwno miedzynarodowy ruch
turystyczny, jak i mozliwo$ci odwiedzania krajowych atrakcji turystycznych. Poczatek 2022 r.
przyniost ze sobg nadziej¢ na szybki powr6t do normalno$ci poprzez uwolnienie ttumionego
przez dwa lata popytu turystycznego, a tym samym na dynamiczne odrodzenie si¢ branzy.
W efekcie, w skali globalnej rzeczywiscie odnotowano poprawiajagce si¢ wyniki branzy
turystycznej (por. Rysunek 1).

Rysunek 1. Liczba migdzynarodowych podroznych na $wiecie w latach 2020-2022
wraz z prognoza na rok 2023

World: International tourist arrivals, 2020-2022 and Scenarios for 2023 (monthly % change over 2019)
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Source: UNWTO (January 2023)
* Actual data for 2022 is preliminary and based on estimates for destinations which have not yet reported resuits.

Zrédto: (UNWTO, 2023).

Dane UNWTO ukazuja, ze w 2022 r. turystyka miedzynarodowa osiggneta ponad
2-krotny wzrost do roku poprzedniego, jednakze nadal pozostata ponizej poziomu sprzed
pandemii, bo wyniosta okoto 963 mln podrozy. W oparciu o scenariusze UNWTO na 2023 r.,
mig¢dzynarodowe przyjazdy turystyczne mogty uzyska¢ w tym roku od 80% do 95% poziomu
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sprzed pandemii, przy czym oczekiwano, ze Europa i Bliski Wschod osiaggng te poziomy.
Niestety, akt brutalnej agresji Rosji na Ukraing w dniu 24 lutego 2022 r. spowodowat now3 fale
niepewnosci 1 wiele negatywnych konsekwencji. Mimo toczacej si¢ wojny na terytorium
Ukrainy, warto podkresli¢ przodujaca role kontynentu europejskiego w odbudowywaniu
kondycji branzy turystycznej do pozioméw przedpandemicznych — Rysunek 2.

Rysunek 2. Rola turystyki w gospodarce poszczegdélnych regionow Swiata w 2023 r.

1. All values are in constant 2022 prices & exchange rates. As reported in March 2023
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Zrédto: (Traveler, 2023).

Dane Barometru Turystyki (UNWTO, 2023) ukazuja, ze w 2023 r. Europa przyjeta
550 milionéw turystow z zagranicy, co stanowi 56% $§wiatowej liczby migdzynarodowych
turystow, osiggajac tym samym 94% poziomoéw sprzed pandemii. Jedynym regionem
wyprzedzajacym nasz kontynent jest Bliski Wschod, ktory w 2023 r. osiggnat o 20% wigcej
przyjazdow turystow zagranicznych w pordwnaniu do 2019 i jak dotad jest jedynym regionem

Swiata, ktory przewyzszyl wyniki ruchu turystycznego sprzed pandemii.

Atak Rosji na Ukraing ma swoje konsekwencje dla catej Europy, ale szczegdlnie

dotkliwy jest dla branzy turystycznej Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym kondycji polskiej
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turystyki. Zaobserwowano, ze w Unii Europejskiej liczba turystow byta srednio mniejsza o 8%
niz w 2019 r. kazdego miesigca 2022 r. (Chabros, 2023). Ta trudna sytuacja, o ile nie miata
wiekszego wptywu na wielko$¢ popytu turystycznego Polakow w zakresie wyjazdow (zaréwno
krajowych, jak i zagranicznych), gdzie zaobserwowano odradzanie si¢ skali tego ruchu
do rozmiarow obserwowanych przed pandemia, o tyle wojna u naszego sgsiada znaczaco
wplynela na wielko$¢ zagranicznego ruchu turystycznego rejestrowanego w Polsce. Obawy
przed rozszerzeniem si¢ konfliktu, niepewna sytuacja geopolityczna Europy Srodkowo-
Wschodniej, a czgsto niewiedza samych turystow zagranicznych spowodowaly znaczacy

spadek skali dokonywanych rezerwacji przez turystoOw z zagranicy.

Mijajacy 2023 rok to czas kontynuacji odbudowy branzy turystycznej do rozmiaréw
sprzed pandemii. Wg najnowszych danych Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO, 2023)
w okresie od stycznia do wrzesnia 2023 r. za granic¢ podrézowato okoto 975 min turystoéw,
€O stanowi wzrost o 38% w poréwnaniu z tymi samymi miesigcami 2022 r. Jest to poziom
blisko 90% wielkosci ruchu notowanego w rekordowym jak do tej pory 2019 roku. Wpltywy
z turystyki miedzynarodowej, wg szacunkow UNWTO mogg osiagnaé¢ do konca 2023 r.
1,4 biliona dolaréw, co stanowi okoto 93% z 1,5 biliona dolarow zarobionych przez destynacje
turystyczne w 2019 r. Wyniki te bylyby zapewne jeszcze lepsze, gdyby nie przedtuzajaca si¢
wojna w Ukrainie i wybuch nowego konfliktu zbrojnego miedzy Izraclem a Palestynag w Strefie

Gazy.

Mimo niesprzyjajacej sytuacji geopolitycznej w naszej czesci Europy zauwazy¢ mozna
systematyczng odbudowe kondycji polskiej branzy turystycznej. Dane pochodzace z Gtownego
Urzedu Statystycznego (GUS) ukazuja, ze w pierwszym potroczu 2023 w Polsce z bazy
noclegowej skorzystato tacznie 16,4 miIn gosci. Nastgpit zatem wzrost wielkosci ruchu
turystycznego w porownaniu do analogicznego okresu obserwowanego w poprzednich latach.
W stosunku do pierwszego potrocza 2022 r. wynidst on o 7,1% wiegcej, za§ w poréwnaniu
do pierwszych szesciu miesiecy 2019 roku — o 3,5%. Z kolei liczba turystow zagranicznych
wzrosta 0 35,7% w poroéwnaniu do pierwszego potrocza 2022 r. i sa to wielkosci tylko o 3,7%
mniejsze niz te zaobserwowane w pierwszym potroczu 2019 roku (Szabelewska, 2023). Wida¢
zatem wyraznie, ze wielkos$¢ ruchu turystycznego w Polsce w pierwszych miesigcach 2023 r.
praktycznie wyréwnala lub nieznacznie przekracza rekordowe jak dotad poziomy zanotowane
w 2019 roku. Wyniki te jednocze$nie napawajg optymizmem 1 nadzieja, ze mijajacy rok 2023

bedzie rekordowy, nie tylko ze wzgledu na wielkosci ruchu turystycznego wyzsze niz przed
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pandemia, ale takze dzigki temu, ze oficjalnie zakonczy on okres recesji i odbudowy branzy

turystycznej.

Jednoczesnie wraz z danymi dotyczacymi wielko$ci ruchu turystycznego istotne jest,
aby na biezaco analizowaé wylaniajace si¢ trendy zwigzane z podrézowaniem. Jest to
szczegblnie wazne pod katem nie tylko dostosowania swojej oferty przez przedsigbiorstwa
bezposrednio zaangazowane w proces obstugi turysty, ale takze uwzglednienia tych czynnikow
przez podmioty zarzadzajace rozwojem turystyki w danych destynacjach. Raport trendow
turystycznych przygotowany przez Euronews Travel we wspotpracy z Expedia, Europejska
Komisj¢ ds. Podrozy (ETC) oraz UNWTO pt. Travel in 2023: Connecting People, Places and
Planet wskazywat na nastepujace aspekty:

1. regeneracyjna turystyka — biura podrozy, hotele i podmioty zarzadzajgce destynacjami
zobligowane sg do aktywnych dziatan pro-przyrodniczych, aby dotrzymaé kroku
nastrojom konsumentow,

2. destynacje ulepszone wirtualng rzeczywistoscia — podmioty turystyczne powinny
aktywnie wykorzystywaé najnowsze technologie i mozliwosci, jakie daje wirtualna
| rozszerzona rzeczywistos¢ w tworzeniu i uzupetnieniu oferty dla turystow,

3. odrodzenie kolei — potaczenia kolejowe zapewniaja wygodg, nizsze koszty podrozy,
a co szczegoblnie istotne w ostatnim czasie proekologicznych rozwigzan, duzo nizszy
w przypadku pozostatych srodkéw transportu $lad weglowy,

4. NFTs — czyli zasoby cyfrowe oparte o technologie blockchain, ktéore w branzy
turystycznej odblokuja mozliwosci osobistego 1 fizycznego doswiadczania podrézy
oraz odkrywania indywidualnych, prywatnych przestrzeni w $wiecie rzeczywistym;

5. elektryczna ucieczka — w miar¢ wzrostu popytu na dziatalno$¢ niskoemisyjng oczekuje
si¢ rozwoju rynku podrozy elektrycznych. W oparciu o gwaltowny wzrost popularnosci
samochodoéw elektrycznych, rowerow, hulajnog, skuteréw, motoréwek i1 wielu innych
nalezy spodziewaé si¢ reorganizacji istniejacych 1 pojawienia si¢ nowych form
organizacji wycieczek turystycznych,

6. #Hutlife — rosnaca popularnos¢ alternatywnych miejsc zakwaterowania, jak np. chaty,
bungalowy, domki letniskowe i inne, stwarza realng mozliwo$¢ osobistego
doswiadczania miejsca docelowego 1 bliskiego kontaktu z natura,

7. podroze z rozmachem — ewolucja modelu pracy wykonywanej z domu (pracy zdalnej)

rodzi wigksza potrzebe podrézowania skoncentrowang na do§wiadczeniach, aktywnym



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

1 intensywnym spe¢dzaniu czasu na $wiezym powietrzu, co tworzy przestrzen
dla spersonalizowanych form turystyki specjalistycznej/kwalifikowanej,

8. hiperpersonalizacja — jeszcze wigkszy nacisk na tworzenie spersonalizowanych ofert,
dostosowanych do indywidualnych potrzeb klienta, ktore przestajg by¢ wyznacznikiem
wylacznie luksusowych podrézy, a staja si¢ oferta skierowang do szerokiego grona

gosci niezaleznie od posiadanego przez nich budzetu (Euronews, 2023).

Powyzsze trendy stanowig wskazoéwki zmian zachodzacych w branzy turystycznej oraz
kierunki ewolucji ofert firm i1 regiondw turystycznych, ktore nalezato uwzgledni¢ nie tylko
W mijajacym juz 2023 r., ale nalezy je mie¢ na uwadze takze w najblizszych latach. Co wiecej,
kolejny raport, przygotowany przez znany na calym $wiecie opiniotwdrczy serwis
informacyjny branzy turystycznej CN Traveller, wnika jeszcze glebiej 1 przedstawia 20 trendow
turystycznych na 2024 rok (Traveller, 2023). Podkreslono w nim jeszcze bardziej rosngce
znaczenie technologii, ktore dato si¢ juz wyraznie zaobserwowaé juz w 2023 r. Proliferacja
rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji staje si¢ naglaca potrzeba, ktorej obszary
zastosowan sg coraz powszechniej znane i winny by¢ takze adoptowane przez przedsigbiorstwa
branzy turystycznej. Dlatego tak istotne jest state monitorowanie aspektow podazowych rynku
turystycznego, ktoére w pierwszej kolejnosci pozwala obserwowac zjawiska zachodzace wsrdd
przedsiebiorstw, pelnigc tym samym funkcj¢ analityczng. Co wigcej, dla samych
przedsigbiorstw moze stanowi¢ cenne zrodlo informacji w zakresie rozwigzan stosowanych
przez inne firmy (funkcja informacyjna), a dla podmiotow wspierajacych rozwoj
| zarzadzajacych destynacja stanowi instrument promocyjny prowadzonej polityki turystycznej
(funkcja promocyjna).

Niniejszy raport stanowi kolejng juz odstone badan w zakresie problematyki dziatalnosci
podmiotdow podazowych branzy turystycznej, zapewniajac tym samym mozliwo$¢
poréwnywania danych z wynikami lat poprzednich i dostarczajac cennych informacji
dotyczacych zmian zachowania przedsi¢biorstw prowadzgcych dziatalnos¢ w Matopolsce.
Dazac do zapewnienia mozliwosci odniesienia si¢ do wczesniej zaobserwowanych wynikow
poruszono szereg zagadnien, wsrdd ktorych znalazty sie kwestie: zaprzestania lub zawieszenia
dziatalnosci, zmian liczby klientow, zatrudnienia i1 cen oferowanych ushug, dziatan
inwestycyjnych, kondycji finansowej, wprowadzenia nowych rozwigzan o charakterze
technologicznym, organizacyjnym 1 marketingowym, nowych produktéw, nowych form

sprzedazy, zmian w zachowaniach nabywcow, kooperantdéw i partnerow biznesowych,
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jak rowniez form wsparcia udzielanych matopolskim firmom turystycznym i ich oczekiwan
w tym zakresie wobec Urzedu Marszatkowskiego oraz programéw wsparcia realizowanych

przez wtadze rzagdowe i samorzadowe.

Opracowanie jest efektem pracy grupy ekspertow z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, wykonanej na zlecenie Urzgdu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego

pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystycznej.

10



QMOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

1. Zmiany w dzialalnosci podmiotow podazy rynku
turystycznego w Malopolsce - wybrane zagadnienia
statystyczne

Analiza danych empirycznych (Tabela 1) pozwala stwierdzi¢, ze liczba obiektow
noclegowych w Matopolsce zarowno w 2019 r., jak i w 2022 r. stanowita podobng cze$¢
wszystkich obiektéw w Polsce; odpowiednio: 13,7% 1 13,4%. Ich liczba w badanym regionie
w 2022 r. w poréwnaniu do 2019 r. spadta o 15%. O potowe¢ mniej zmniejszyta si¢ liczba miejsc

noclegowych w Matopolsce (0 6,7%).

Tabela 1. Liczba obiektow i miejsc noclegowych w Polsce i Malopolsce w latach
2019-2022 (stan na dzien 31 lipca)

Wszezeeslnienie Miejsca noclegowe
yszezegoinieny 2019 2020 2021 = 2022 2019 2020 2021 2022
Polska 11251 10291 9942 9766 825522 775282 784159 779 938

Matopolska 1546 1362 1359 1313 104 921 95474 99 298 97 854

Zrédto: materiaty wewnetrzne US w Krakowie.

Przygladajac si¢ wykorzystaniu turystycznych obiektow noclegowych w wojewodztwie
matopolskim w 2022 r. dostrzega si¢, ze najwiecej korzystajacych z noclegéw ogdtem, w tym
réwniez turystow zagranicznych w 2022 r. byto w obiektach hotelowych, a wérdd nich w hotelach
(Tabela 2). Podobnie rzecz si¢ ma wobec udzielonych noclegow. Ciekawych informacji
dostarcza stopien wykorzystania miejsc noclegowych w 2022 r. w badanym regionie.
Najwyzszym wskaznikiem w tym wzgledzie legitymowaty si¢ zaklady uzdrowiskowe (74%).
Podium dopetniaja o$rodki kolonijne i hostele (wskazniki powyzej 46%). Najmniejszy stopien
wykorzystania miejsc noclegowych ujawnity kwatery agroturystyczne.

Najwigcej korzystajacych z noclegdéw w Matopolsce skorzystato z obiektéw hotelowych,
w tym z hoteli (Tabela 3). Analizujac baze hotelowa odnotowuje si¢ wzrosty tych o wyzszym
standardzie, spadki hoteli 3*, status quo dla obiektow nizszej kategorii. Zmianom tym

towarzyszyly wzrosty w liczbie miejsc noclegowych, a spadki tylko w hotelach 3* 1 1*.

Podstawowymi potrzebami turystycznymi sg nocleg i wyzywienie. Branza gastronomiczna
w Matopolsce w 2022 r. w poréwnaniu do 2021 r. wzrosta, jak chodzi o restauracje, bary
i stotowki (Tabela 4).
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Tabela 2. Wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych wedlug rodzajéw
obiektow w wojewodztwie malopolskim w 2022 r.

Korzystajacy z

nocleoéw Udzielone noclegi Stopien
8 (w tysiacach) wykorzystani
e . (w tysiacach) e
Wyszczegodlnienie ¢ a miejsc
, w ty,m. , wiym noclegowych
ogb6lem turysci ogo6lem turystom (W %)
zagraniczni zagranicznym
OGOLEM 34 249,0 5846,6 89 953,8 14 759,2 40,4
Obiekty hotelowe 27 175,3 5268,3 55235,2 12 253,4 41,3
hotele 23 780,2 4820,3 46778,0 10740,9 43,2
motele 186,2 20,8 323,7 34,4 27,4
pensjonaty 578,4 53,7 1498,7 135,9 28,9
inne obiekty hotelowe 2630,6 3735 66349 13423 34,6
Pozostate obiekty 7073,7 578,3 34718,6 2 505,9 39,1
domy wycieczkowe 47,1 3,8 169,2 8,3 30,0
schroniska 190,3 4,2 301,2 6,6 32,5
schroniska mtodziezowe 48,4 10,5 128,7 35,8 25,4
szkolne schroniska mtodziezowe 169,3 15,2 634,5 108,7 19,2
os$rodki wczasowe 1826,0 71,1 94247 369,4 40,6
osrodki kolonijne 83,8 0,5 5949 4.8 46,6
osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe 864,9 35,2 3288,1 165,4 32,2
domy pracy tworczej 43,3 1,2 128,5 6,9 25,8
ey (ol 366,1 105 14921 54.9 313
turystycznych
kempingi 239,0 47,9 762,0 147,3 26,6
pola biwakowe 102,8 8,4 382,1 25,4 24,1
hostele 659,6 1884 15114 525,4 46,4
zaktady uzdrowiskowe 832,9 34,7 101322 254,1 73,9
pokoje goscinne 891,6 71,8 3068,6 312,0 27,0
kwatery agroturystyczne 128,4 5,8 481,4 42,9 16,7
pozostate niesklasyfikowane 580,2 69,0 22188 437,7 28,0

Zrédto: (BDL, 2023).

Tabela 3. Baza hotelowa w wojewdédztwie malopolskim w latach 2022-2023
wedlug kategorii

- Hotele

Nazwa 5* 4* 2* 1*
2022 | 2023 @ 2022 2023 2022 2023 | 2022 @ 2023 2022 2023

Obiekty 26 27 90 93 208 201 41 41 8 7

Miejsca noclegowe 4884 5047 | 17349 18501 18905 18690 3691 4554 864 739

Zrédto: (BDL, 2023).

Tabela 4. Placéwki gastronomiczne w wojewdodztwie malopolskim w latach 2021-2022
wedlug rodzaju

Placéwki gastronomiczne

restauracje bary stotowki punkty gastronomiczne
Lata
2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022
683 700 465 529 114 131 825 688

Zrédto: (BDL, 2023).
12
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Analizujac liczbe: podroznych (Tabela 5), operacji lotniczych (Tabela 6), regularnych
polaczen krajowych i zagranicznych (Tabela 7), destynacji (portow) (Tabela 8) oraz destynacji
czarterowych (Tabela 9) w latach 2018-2022 wyraznie dostrzega si¢ okresy fluktuacji popytu
turystycznego begdace konsekwencja ujawniajacych si¢ zjawisk majacych wptyw na éw popyt,
tj.:

— 2019 rok — boom na wyjazdy turystyczne,

— 2020 rok — redukcja w wyjazdach turystycznych za sprawg pandemii COVID-19
I wynikajacych z niej restrykcji,

— 2021 rok — ograniczenia w popycie turystycznym za sprawg wybuchu wojny w Ukrainie
I wcigz obowigzujacych restrykcji covidowych,

— 2022 rok — odbudowywanie popytu turystycznego,

W rezultacie rok 2023 rok jawi si¢ jako wyraz odbudowy i odbicia w popycie turystycznym.

Tabela 5. Liczba podroznych w MPL Krakoéw Balice w latach 2018-2022

Wyszczegdlnienie 2018 2019 2020 2021 2022
Liczba pasazerow 6 769 369 8 410 817 2592972 3072074 7394 038

Zrédto: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn,
2023).

Tabela 6. Liczba operacji lotniczych w MPL Krakow Balice w latach 2018-2022

Wyszczegolnienie 2019 2020 2021 2022
Liczba operacji lotniczych 51777 60 794 24 865 30330 54 522

Zrédto: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn,
2023).

Tabela 7. Liczba regularnych polaczen krajowych i zagranicznych w MPL Krakéw
Balice w latach 2018-2022

Wyszczegolnienie 2018 2019 2020 2021 2022
Liczba potaczen regularnych krajowych 3 5 5 5 8
Liczba potaczen regularnych zagranicznych 109 145 158 144 152

Zrédto: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn,
2023).

Tabela 8. Liczba destynacji (portow) z MPL Krakow Balice w latach 2019-2022

Wyszczegolnienie 2019 2020 2021 2022
Liczba destynacji (portow) 114 116 115 120

Zrédto: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn,
2023).
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Tabela 9. Liczba destynacji czarterowych w latach 2019-2022

Wyszczegélnienie 2018 2019 2020 2021 2022

Liczba destynacji (portow) czarterowych (z wylaczeniem
lotow okazjonalnych)

8 9 6 7 6

Zrédto: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn,
2023).

W dziatalnosci zwigzanej z gospodarka turystyczng w wojewddztwie matopolskim
funkcjonowato (Tabela 10):
— od 5890 w 2019 roku do 7120 w 2022 r. podmiotéw w sekcji | (55) w dziale
zakwaterowanie,
— 0d 9949w 2019 rokudo 11 291 w 2022 r. podmiotéw w sekcji | (56) w dziale gastronomia,
— o0d 2 357w 2019 roku do 2 467 w 2022 r. podmiotéw W sekcji N (79) w dziale dziatalnos¢
organizatorow turystyki, posrednikoéw i agentow turystycznych oraz pozostata dziatalnos¢

ustugowa w zakresie rezerwacji i dziatalno$ci z nig zwigzane.

Tabela 10. Liczba zarejestrowanych podmiotow gospodarki turystycznej w REGON
w Malopolsce w latach 2019-2022

Liczba podmiotéw gospodarczych ogotem
Nazwa Sekcja I dziat 55 Sekcja I dziat 56 Sekcja N dziat 79

2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

MALOPOLSKIE | 5890 | 6264|6991 | 7120 9949|10536| 1113811291 | 2357 | 2418 | 2452 | 2 467

Powiaty

bochenski 33 31 35 32| 155 164 177 177 20 21 21 22
brzeski 39 38 41 42| 101 106 116 120 12 12 14 15
chrzanowski 33 35 34 35| 288 291 308 310 45 53 53 52
dabrowski 5 5 5 4 58 67 70 69 5 5 4 5
gorlicki 41 43 41 40| 118 123 139 133 13 15 18 17
krakowski 203| 227| 245| 262| 833 875 953 952| 109| 121| 128| 135
limanowski 65 74 79 82| 163 182 194 198 18 18 18 16
miechowski 19 20 21 21 96 103 104 105 0 0 0 0
mys$lenicki 69 74 79 81| 352 363 368 358 26 26 26 26
nowosadecki 314| 318| 346| 359| 360 389 449 441 55 57 57 55
nowotarski 659| 709| 831| 890| 446 484 506 537 72 71 70 69
olkuski 41 48 53 53| 288 296 301 301 22 25 23 25
os$wiecimski 124 149| 172| 179| 356 360 370 370 273| 282| 293| 285
proszowicki 6 7 9 10 76 66 79 87 3 2 2 1
suski 78 86 94 96| 188 191 198 197 22 24 25 25
tarnowski 52 56 67 65| 183 206 225 227 17 19 18 19
tatrzanski 2482 2584|2924 2943| 515 554 597 639| 130| 133] 137| 134
wadowicki 102| 117| 130| 135 377 390 405 402 65 63 69 68
wielicki 82 89| 109| 104| 396 436 442 443| 102| 104| 111] 110
m. Krakéw 1370 1475|1587|1594|4169| 4419| 4666| 4763|1271|1287|1290]| 1312
m. Nowy Sacz 42 47 51 54| 204 228 227 216 51 51 47 49
m. Tarnéw 31 32 38 39| 227 243 244 246 26 29 28 27

Zrédto: (BDL, 2023).
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Stanowito to wzrost ich liczby w 2022 r. w poréwnaniu do 2019 roku odpowiednio o:

21%, 13,5% i 4%.

O ile odnotowuje si¢ wzrost liczby zarejestrowanych podmiotow w REGON
W wojewodztwie matopolskim w badanym okresie, to dostrzega si¢ rowniez odmienne
tendencje w tym zakresie w niektorych powiatach i dziatach PKD. Spadki ujawnity si¢ gtéwnie
w dziale 79 sekcji N w powiatach, takich jak: limanowski, nowotarski, proszowicki, wielicki
I w mie$cie (na prawach powiatu) Nowy Sacz. Z kolei w powiatach dgbrowskim i gorlickim
odnotowuje si¢ spadki w liczbie podmiotow gospodarczych w dziale 55 sekcji I. W pozostatych
powiatach stanowigcych o wojewddztwie matopolskim dostrzega si¢ wzrosty w omawianej

kwesti.

W obszarze gospodarki turystycznej (sekcja | 55 i 56 oraz N 79) wojewodztwa
matopolskiego w 2021 r. pracowalo 16 124 o0sob i bylo to o 2 245 0s6b mniej niz w 2019 r.
Najwiekszg liczbg zatrudnionych odnotowuje si¢ w grupie ,,gastronomia’; w 2021 r. stanowili

oni 9 990 osob (Tabela 11).

Tabela 11. Pracujacy w wybranych sekcjach i dzialach PKD w wojewédztwie
malopolskim w latach 2019-2021

2020
w osobach

Wyszczegllnienie

Sekcja | 17 417 14 974 15 690
w tym:

Dziat 55 7072 5782 5700

Dziat 56 10 345 9192 9990

Sekcja N 31 840 29 008 30 753
w tym:

Dziat 79 952 684 434

Zrédto: Materialy wewnetrzne US w Bydgoszczy.
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2. Metodyka badan

Dla osiggniecia celu, jakim bylo opisanie mafopolskiego rynku turystycznego
W kontekscie zaobserwowanych zmian 0raz przygotowania wnioskow z badan, rekomendacji
| obserwacji rynku turystycznego (np. zmian w zachowaniach konsumentow, przedsiebiorcow
turystycznych, operatorow turystycznych, nowych produktow, nowych zachowan biznesowych,
nowych form sprzedazy, organizacji pracy, promocji, sprzedazy ustug itp. z pozycji
regionu/kraju/Swiata) postanowiono przeprowadzi¢ sondaz diagnostyczny wsrod matopolskich
podmiotow branzy turystycznej. Przygotowano kwestionariusz sktadajacy si¢ 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 wigcej niz jednej
odpowiedzi. W przypadku siedmiu pytan — otwartych — badani wpisywali wlasne odczucia
I przemyslenia, a w przypadku pigciu innych — pototwartych — mogli z podanej kafeterii wybraé
wiele odpowiedzi i na koncu dopisa¢ co§ swojego. Pozostale szes¢ pytan wymagato wpisania

konkretnych informacji.

Sondaz przeprowadzono technika CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview)

za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie pazdziernik — grudzien 2023.

Ustalajac wielkos$¢ i strukture grupy badawczej wykorzystano wzor (Mynarski, 1995,
s. 34):

N
L, AN -1y

2

ua

n=

gdzie:

N to szacunkowa liczebno$¢ populacji generalne;,

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

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

istotnos$ci a, charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikow analizy.

Z informacji pochodzacych z raportu wydanego przez Malopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego i Departament Zréwnowazonego Rozwoju (dziatajacych w strukturach
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego) pt. Rola turystyki w gospodarce
wojewddztwa matopolskiego w 2020 roku (Binda i Lobodzinska, 2020) wynika,
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ze W Matopolsce pod koniec 2019 r. funkcjonowato prawie 231 000 podmiotéw prowadzacych
dziatalnos¢ w zakresie obstugi ruchu turystycznego. Informacje te zostaly opracowane
na podstawie zestawu danych ilosciowych pochodzacych ze statystyki publicznej oraz
administracyjnych zZrodet danych. Byty to m.in.:
— liczba wydanych informacji podatkowych PIT-11 pracujacym w podklasach
zwigzanych z turystyka; wedtug pracujacych wg sekcji PKD i powiatéw wojewodztwa
malopolskiego;

— przedsigbiorstwa turystyczne zarejestrowane w REGON.

Informacje z raportu skorygowano nastepnie danymi GUS oraz BDL i przyjmujac d
na poziomie 5% ustalono, Zze minimalna liczba respondentdéw powinna wynosi¢ 350,
z podziatem na hotelarstwo (92), gastronomi¢ (125), transport (86), biura podrézy (13), pilotaz
I przewodnictwo (11), atrakcje turystyczne (18) i inne podmioty (5). Niestety z powodu trudniej
sytuacji wywotanej koniunktura gospodarcza w kraju i na $wiecie, zdecydowana wigkszo$¢
matopolskich podmiotdéw turystycznych nie byla sktonna wzia¢ udziatu w badaniu. Po licznych
prosbach ze strony Malopolskiej Organizacji Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu

bazy kontaktow udato si¢ zebra¢ 243 wypetnione ankiety.

Grupa respondentdw reprezentowala szerokie spektrum firm aktywnych w réznych
branzach. Struktura branzowa przedstawiata si¢ nast¢pujaco: hotelarstwo (47%), gastronomia
(19%), biura podrézy (12%), transport (7%), atrakcje turystyczne (6%), przewodnicy i piloci
(5%) oraz inne podmioty (3% badanej grupy) — Rysunek 3.

Rysunek 3. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na branze

Przewodnictwo/pilotaz; 4,65% Inna; 3,10%
Atrakcja turystyczna ; 6,20%

Hotelarstwo;
47,29%

Biura podrozy;
12,40%

Gastronomia;
19,38%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

17



N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

Rozktad badanych firm pod wzgledem dlugosci funkcjonowania na rynku turystycznym
byt w miar¢ rownomierny (Rysunek 4). Co czwarty z respondentéw prowadzit dziatalnos¢
w okresie do 5 lat. Prawie 23% ankietowanych wskazato, ze obstuguje turystow 21-30 lat,
a22% — 6-10 lat. Niemal co siodmy badany dziatat na rynku 16-20 lat (15%), a co 6smy —

11-15 lat (13%). Najmniejszy odsetek uczestnikow sondazu (3%) stanowily przedsi¢biorstwa
najstarsze — zatozone przed 1993 r.

Rysunek 4. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na dlugosé funkcjonowania firmy
na rynku turystycznym

Dtuzej niz 30 lat; 3,2%

Do 5 lat; 25,0%

21-30 lat; 22,6%

6-10 lat; 21,8%

11-15 lat; 12,9%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W badanej grupie najwiecej byto matych przedsigbiorstw (40%). Niewiele mniej,
bo 30% badanych reprezentowaty osoby fizyczne podejmujace dziatalno$¢ gospodarcza
na wtasny rachunek i1 na wlasng odpowiedzialnos¢. Co dziesigte przedsicbiorstwo

reprezentowato sektor duzych przedsigbiorstw — Rysunek 5.

Rysunek 5. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na liczbe oséb zatrudnionych
na umowe o prace (stan na dzien 30.06.2023)

9,45%

29,13%

39,37%
= 1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza = do 9 oséb = od 10 do 49 os6b = od 50 do 249 oséb
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Najwigkszy udzial firm uczestniczacych w badaniu (ponad 1/3 badanych) stanowity te,
ktore mialy swoja siedzibe glowna potozona w miescie powyzej 500 tys. mieszkancow
(Rysunek 6), czyli w Krakowie. Na drugim miejscu, z nieznacznie mniejszym odsetkiem

(nieco ponad 30%) znalazty si¢ przedsigbiorstwa, ktore majg swoja siedzibg na wsi.

Rysunek 6. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby gléwnej
firmy

Miasto powyzej
500 tys.
mieszkancow

35,16%

Wies
31,25%

Miasto ponizej 10
ytys. mieszkancéw
4,69%

Miasto 11 - 50
tys. mieszkancow
24,22%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co czwarty badany podmiot zlokalizowany byt w miastach posiadajacych
od 11 do 50 tys. mieszkancow. Pozostate kategorie firm, ktore udzielity odpowiedzi na pytania
kwestionariuszowe nie przekroczyly w sumie 10% wielkosci proby badawczej. Sa to
przedsigbiorstwa turystyczne, ktore swojg siedzibe gtéwng maja potozong w miastach

od 51 do 500 tys. mieszkancoéw oraz miastach ponizej 10 tys. mieszkancow.
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3. Zdolnosc¢ eksploatacyjna malopolskich firm branzy
turystycznej

Rok 2023 jawi si¢ jako nieco lepszy niz wczesniejszy, gdy mowa o funkcjonowaniu
firm branzy turystycznej. Analiza danych empirycznych pozyskanych z badania pozwolita
zauwazyC, ze zdecydowana wickszo$¢ respondentéw zadeklarowata te samg zdolnos¢
eksploatacyjng co w roku poprzednim (Tabela 12), przy czym wskaznik ten jest wiekszy.
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ zadeklarowato o 4 p.p. wigcej podmiotow niz w roku
poprzednim. Ws§rdd deklarowanych aktywno$ci biznesowych w wigkszo$ci znalazly sig
te stricte zwigzane z branza, jak np. camperpark, organizacja imprez rekreacyjnych,
prowadzenie pola namiotowego, kupno hotelu, stworzenie strefy spa, ale i te nie zwigzane
bezposrednio z turystyka, jak np. otworzenie piekarni. Dopeklieniem korzystnego obrazu
funkcjonowania krakowskich podmiotéw podazy turystycznej jest nizszy niz w roku

poprzednim, wskaznik zamknigcia/zawieszenia dziatalnosci (tylko 2,29% vs 3,59% w 2022).

Tabela 12. Zmiany zdolnosci eksploatacyjnej badanych firm turystycznych z Malopolski
w 202212023 r. (w %0)

Wyszczegolnienie 2022 2023
Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w roku poprzednim | 88,03 89,08
Zamkniecie/zawieszenie dziatalnosé 3,59 2,29
Przestawienie si¢ na inng NOWA dziatalnos$¢ 0,59 4,59
Wprowadzenie zmian innych niz ww. 7,79 4,02

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badan pozwolita rozpoznaé¢ 4% firm,
ktore wprowadzity inne, niz wskazane wyzej zmiany. Koncentrowaly si¢ one gléwnie
na poszerzeniu zakresu $wiadczonych ustug, budowie dodatkowej sali, ale rowniez na innych
rozwigzaniach, jak np. pracy tylko w weekendy, wydluzeniu godzin pracy, wdrozeniu oferty

promocyjnej.

Zmiany w zdolnosci eksploatacyjnej badanych firmach na malopolskim rynku
turystycznym przeanalizowano takze z uwagi na branzg. W tym przypadku respondent mogt
wskaza¢ kilka opcji, co skutkuje koniecznoscig interpretowania wynikow dla danej branzy.
| tak w branzy hotelarskiej firmy w dominujacej wigkszosci wskazywaty status quo zdolnosci
eksploatacyjnej (91,8%), analogicznie jak podmioty wszystkich pozostatych branz sektora
turystycznego (Tabela 13). Niemniej jednak stuprocentowe wskazania w tym wzgledzie

deklarowata branza transportowa, przewodnictwo/pilotaz 1 atrakcji turystycznych. Deklaracja
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odnosnie do innych form zdolno$ci eksploatacyjnej byla juz znikoma w analizowanych
branzach matopolskiego rynku turystycznego z wyjatkiem innych branz turystycznych, ktore
jeszcze wyraznie wskazywaty na zamkniecie/ zawieszenie dziatalno$¢ oraz przestawienie si¢

na inng dziatalnos¢.

Tabela 13. Zmiany zdolnosci eksploatacyjnej badanych malopolskich firm
turystycznych z podzialem na branze w 2023 r. (w %)

Branze 1 2 3 4
Hotelarstwo 91,80 0,00 4,92 3,28
Gastronomia 84,00 4,00 4,00 8,00
Transport 100,00 0,00 0,00 0,00
Biura podrézy 78,95 5,26 5,26 10,53
Przewodnictwo/pilotaz 100,00 0,00 0,00 0,00
Atrakcje turystyczne 100,00 0,00 0,00 0,00
Inne branze turystyczne 50,00 25,00 25,00 0,00

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2022 r./ 2. Zamknigcie/ zawieszenie dziatalno$é¢/
3. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ / 4. Wprowadzenie zmian innych niz ww.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Czynigc te samg analiz¢ z punktu widzenia czasu dzialania malopolskich firm
turystycznych odnotowuje si¢ pewng prawidtowosé: niezaleznie od czasu dzialania firmy —

wszystkie zachowaly status quo zdolnosci eksploatacyjnej (Tabela 14); wskaznik

stuprocentowy w tym wzgledzie ujawnit si¢ w firma ze $rednim stazem rynkowym.

Tabela 14. Zmiany zdolnosci eksploatacyjnej badanych malopolskich firm
turystycznych w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku w 2023 r. (w %0)

Czas dzialania firmy 1 2 3 4

Do 5 lat 80,65 3,23 9,68 6,45
6-10 lat 85,19 3,70 3,70 7,41
11-15 lat 100,00 0,00 0,00 0,00
16-20 lat 100,00 0,00 0,00 0,00
21-30 lat 96,43 0,00 0,00 3,57
Ponad 30 lat 75,00 0,00 25,00 0,00

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2022 r./ 2. Zamknigcie/ zawieszenie dziatalnos¢/
3. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ / 4. Wprowadzenie zmian innych niz ww.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analogiczng prawidtowos¢, jak to miato miejsce w przypadku firm dziatajacych
na rynku w réznym okresie, daje si¢ zauwazy¢ w wypadku firm w zalezno$ci od ich wielkosci,

co prezentuje Tabela 15.
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Tabela 15. Zmiany zdolnosci eksploatacyjnej badanych malopolskich firm
turystycznych wg liczby pracownikow w 2023 r. (w %)

Liczba pracownikow 1 2 3 4
Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza 85,00 7,50 2,50 5,00
Do 9 pracownikow 86,00 0,00 10,00 4,00
Od 10 do 49 pracownikéw 96,43 0,00 0,00 3,57
0Od 50 do 249 pracownikow 91,67 0,00 0,00 8,33
250 1 wiecej pracownikow 85,00 7,50 2,50 5,00

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2022 r./ 2. Zamknigcie/ zawieszenie dziatalnos¢/
3. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ / 4. Wprowadzenie zmian innych niz ww.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Zmiana liczby klientow w malopolskich firmach branzy
turystycznej

Cho¢ udziat klientéw matopolskich firmach branzy turystycznej w 2023 r. nie wzrést
W poréwnaniu do roku poprzedniego (30% vs 36%), to nalezy odnotowac¢ zdecydowanie nizszy
procent zmniejszajacej si¢ liczby klientow badanych podmiotow — z 32% do 29%. Takie
zmiany poskutkowaty zdecydowanym, bo o 8 p.p., wzrostem wskaznika udziatu liczby

klientow pozostajacych na tym samym poziomie co w roku ubiegltym (Tabela 16).

Tabela 16. Zmiana procentowa liczby klientow w badanych malopolskich firmach
branzy turystycznej w 2022 i 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego

Liczba klientow
Wyszczeg(')lnienie zwickszyla si pozostata n'fl tyr_n samym zmnicjszyta sic
poziomie
Liczba klientow ogotem 2022 36,19% 31,52% 32,29%
2023 30,34% 39,74% 29,91%
Liczba klientéw krajowych 23,18% 47,27% 29,54%
Liczba klientow zagranicznych 28,76% 48,40% 22,83%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Znaczne roznice, jak mowa o zmianach in+, in- ujawnity si¢ w grupie gosci krajowych
1 zagranicznych, cho¢ najwigksza frakcja zadeklarowana przez badane firmy to stabilizacja
w liczbie klientow wzgledem poprzedniego roku (odpowiednio 47% 1 48% wskazan).
Co cickawe 1 zwiastujace odbudowujacy si¢ obraz funkcjonowania rynku turystycznego,
wigkszy procent firm zadeklarowal wzrosty w grupie klientoéw zagranicznych (29%),

podczas gdy spadki — w grupie klientow krajowych (30%).
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Obserwujgc dane empiryczne zestawione w Tabela 17 mozna wywnioskowac,
ze najwicksze wzrosty w grupie klientow ogotem, ale 1 krajowych, podobnie

jak i zagranicznych — oscylowaty do 30%.

Tabela 17. Skala wzrostow i spadkéw liczby klientow w 2022 i 2023 r. (w %)

i Liczba Kklientow
Wyszczegolnienie Zmiana - - — -
zwiekszyla si¢ zmniejszyla si¢
2022 52,70 46,38
0 ) )
<30% 023 71,79 51,16
2022 32,43 47,82
30-69% : :
Liczba klientow ° [ 2023 20,51 46,51
ogotem 0 2022 10,81 5,80
70-100% 2023 7,69 2,32
101% i 2022 4,06 0,00
wiecej 2023 0 0
2022 56,06 60,71
< 30%
2023 77,77 55,55
2022 31,81 33,93
_ 0 ) )
Liczba klientow 30-69% 2023 18,51 42,22
krajowych 2022 9,09 5,36
- 0 ! !
70-100% 2023 3,70 2,22
101% i 2022 3,04 0,00
wiecej 2023 0 0
2022 50,00 40,00
0 1) )
<30% 5023 70.27 56,41
2022 25,00 36,00
30-69% : :
Liczba Klient6w ° [ 2023 18,91 30,76
zagranicznych 2022 11,36 24,00
- 0
70-100% 2023 8,10 12,82
101% i 2022 13,64 0,00
wiecej 2023 2,70 0

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Taka sama skala (do 30%) dominowata, jak chodzi o wskazania odno$nie do spadkéw
liczby klientow ws$rdd badanych firm w 2022 r.

Interesujace jest spojrzenie na badane zjawisko z perspektywy rodzaju dziatalnosci
ustugowej branzy turystycznej. Dane zestawione w Tabela 18 pozwalajg zauwazyc,
ze W branzy hotelarskiej dominowat procentowy status quo liczby klientow ogédtem i klientow

zagranicznych.
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Najwicksze wskazniki wzrostow liczby klientow w 2023 r. w poréwnaniu do 2022 r.
odnotowuje si¢ w branzy:
e Dbiur podrozy wobec klientow ogdtem i klientow zagranicznych;
e atrakcji turystycznych odno$nie do klientow ogoétem i krajowych.
Z kolei najwicksze wskazniki spadkoéw liczby klientéw ujawniajg si¢ w wiekszej liczbie
obszarow, tj.:
e W branzy gastronomicznej odnosnie do klientéw ogdlem 1 zagranicznych;
e W ustugach pilotazu i przewodnictwa — wobec klientow ogdtem;

e inne branze turystyczne wobec klientow ogotem i krajowych.

Tabela 18. Zmiana liczby klientow w badanych malopolskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2023 r. w stosunku do roku 2022 (w %)

Liczba klientow
Branze il Pozostala na ty_m Zmniejszyla
KIZ | Zwiekszylasie | samym poziomie, 152y
jak w 2022 r. S

KO 29,51 36,07 34,43
Hotelarstwo KK 19,67 36,07 44,26
KZ 31,15 40,98 27,87
KO 24,00 32,00 44,00
Gastronomia KK 24,00 40,00 36,00
KZ 20,00 40,00 40,00
KO 11,11 77,78 11,11
Transport KK 11,11 77,78 11,11
KZ 0,00 88,89 11,11
KO 43,75 31,25 25,00
Biura podrozy KK 12,50 75,00 12,50
KZ 37,50 31,25 31,25
KO 33,33 16,67 50,00
Przewodnictwo/pilotaz KK 0,00 66,67 33,33
KZ 33,33 33,33 33,33
KO 50,00 37,50 12,50
Atrakcje turystyczne KK 62,50 25,00 12,50
KZ 37,50 50,00 12,50
KO 25,00 0,00 75,00
Inne branze turystyczne KK 25,00 0,00 75,00
KZ 50,00 25,00 25,00

KO - klienci ogotem/ KK — klienci krajowi/ KZ — klienci zagraniczni.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnym wymiarem analizy szczegdtowej zmian w liczbie klientow bylo ich ujecie

z perspektywy czasu dziatania badanej firmy na rynku. W firmach dzialajacych najdtuzej
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dominuja wskazania odnos$nie do wzrostow liczby ich klientéw. Z kolei w tych dziatajacych
relatywnie krécej — dominujg wskazania odnos$nie do ich spadkéw. Szczegdtowe dane
prezentuje Tabela 19.

Tabela 19. Zmiana liczby klientow ogélem w badanych malopolskich firmach

turystycznych (w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku) w 2023 r.
w stosunku do roku 2022 (w %o)

Liczba klientow
Czas dzialania Pozostala na tym
firmy Zwigkszyla sie | samym poziomie, Zmniejszyla sie¢
jak w2021 r.
Do 5 lat 19,35 32,26 48,39
6-10 lat 25,93 29,63 44,44
11-15 lat 18,75 37,50 43,75
16-20 lat 33,33 38,89 27,78
21-30 lat 50,00 35,71 14,29
Ponad 30 lat 50,00 25,00 25,00

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Majac na uwadze roznorodnos¢ firm ze wzgledu na ich wielkos¢ analiza danych
pozwala stwierdzi¢, ze (Tabela 20):
— w miar¢ wzrostu wielko$ci przedsigbiorstwa rosnie wskaznik deklaracji odno$nie
do wzrostow liczby klientow;
— mniejsze przedsiebiorstwa deklarujg status quo jak chodzi o zmiang liczby klientow

(mikroprzedsigbiorstwa), ale rowniez zmniejszanie si¢ ich liczby — mate przedsigbiorstwa.

Tabela 20. Zmiana liczby klientéw ogétem w badanych malopolskich firmach
turystycznych (w zaleznosci od liczby pracownikéw) w 2023 r. w stosunku do roku 2022
(w %)

Liczba klientow

] - Pozostala na tym
Liczba pracownikow - ; s " c
Zwiekszyla si¢ | samym poziomie, | Zmniejszyla si¢
jakw 2021 r.

Jednoosobowa dziatalno$é¢ gospodarcza 18,92 48,65 32,43
Do 9 pracownikow 28,00 32,00 40,00
0Od 10 do 49 pracownikoéw 46,43 21,43 32,14
0d 50 do 249 pracownikow 41,67 41,67 16,67

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

25



QMOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

5. Zmiany zatrudnienia w malopolskich firmach branzy
turystycznej

Rozwdj turystyki uwarunkowany jest zmianami na rynku pracy, jednocze$nie zmiany
zatrudnienia w firmach turystycznych $wiadczy o trendzie rozwojowym tych firm. Wedhug
informacji otrzymanych od respondentéw ponad polowa oséb deklarowata utrzymanie
zatrudnienia na podobnym poziomie (52,87%), podczas gdy 14,94% wskazywata
na zwickszenie zatrudnienia, a 9,20% zmniejszyla zatrudnienie. Ponad 1/5 odpowiedzi
brzmiala ,,nie dotyczy” (23%) — Rysunek 7. O powolnym odbudowywaniu si¢ rynku pracy
turystyki §wiatowej Swiadczg takze dane globalne podawane przez WTTC (2023).

Rysunek 7. Zmiany zatrudnienia w badanych firmach turystycznych z Malopolski
w 2022 i 2023 r. (W %)

et porostle ber mian N 527%
Zatrudnienie zwiekszylo si¢ _11’13%; 4%

Zatrudnienie zmniejszylo si¢ 17,06%
BN 9,20%

12,35%

Nie dotycey . R 22.999%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
2022 2023

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiany zatrudnienia w malopolskich firmach turystycznych roznily sie
W poszczegbdlnych  podgrupach branzowych, ich czasu dzialania oraz wielkosci
przedsigbiorstwa. Przyjmujac perspektywe branzowa mozna stwierdzi¢, ze dominuja
przedsigbiorstwa w ktorych nie odnotowano zmian w obszarze zatrudnienia. I tak,
W hotelarstwie prawie polowa badanych firm deklarowata brak zmian, podczas gdy prawie
CO piagta badana firma informowata o wzro$cie zatrudnienia (20%) i niespelna co dwunasta
firma hotelarska informowala o spadku zatrudnienia (8%). Firmy gastronomiczne z reguty
deklarowaty stabilno$¢ zatrudnienia — prawie dwie trzeci z nich deklarowato brak zmian w tym
obszarze (64%). Jednoczesnie w tej branzy (wzgledem innych analizowanych branz)
zanotowano najwyzszy odsetek firm wskazujacych na redukcje zatrudnienia (24%).
Za interesujace mozna uzna¢ fakt, ze w przypadku dwodch branz w badanej probie nie znalazty
si¢ firmy, ktore w analizowanym roku zwigkszyly zatrudnienie (z branzy transportowej oraz

przewodnickiej/pilotazu) — Rysunek 8.
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Rysunek 8. Zmiany zatrudnienia wedlug branzy respondentéw w 2023 r.

Hotelarstwo
Gastronomia

Transport

Przewodnictwo/pilotaz -

Inne branze turystyczne

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

H Zwiekszyto sie W Bez zmian 1 Zmniejszyto sie = Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac dane o badanych przedsigbiorstvach w zakresie zmian zatrudnienia
z perspektywy czasu ich dzialania na rynku turystycznym mozna stwierdzic,

ze charakterystyczny jest podobny odsetek firm deklarujacych zatrudnienie nowych oséb —

Rysunek 9.
Rysunek 9. Zmiany zatrudnienia wedlug czasu dzialalnosci firmy respondentow
w 2023 r.

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

W Zwiekszyto sie W Bezzmian © Zmniejszyto sie 7 Nie dotyczy
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wzrost zatrudnienia byt odnotowany w czterech najmtodszych grupach przedsigbiorstw
(miedzy 0-20 lat) i wahat si¢ w przedziale 11,11% — 12,50% wskazan w poszczegdlnych
grupach firm. W dwodch nastepnych grupach, tj. firmach dziatajacych 21-30 lat widoczny jest
znacznie wigkszy odsetek zatrudniajacych pracownikow (28,57%), podczas gdy w grupie

najstarszej (ponad 30 lat) nie zanotowano zadnej firmy deklarujacej wzrost zatrudnienia).

Badania matopolskich firm turystycznych z perspektywy zmian zatrudnienia
dostarczaja takze interesujacych wynikow w kontekscie wielkosci firmy mierzonej liczbg
pracownikow. I tak w przypadku mikro firm dwie trzecie zachowato taki sam poziom

zatrudnienia, a prawie co 6sma firma z tego grona zatrudniata nowe osoby — Rysunek 10.

Rysunek 10. Zmiany zatrudnienia wedlug wielko$ci firmy respondentow w 2023 r.

Jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza -0% 70,27%
Do 9 pracownikéw -_ 13,73% 5,88%
10 do 49 pracownikéw _ 25,00%
50 do 249 pracownikéw __,33%
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B Zwiekszylo sie  ® Bez zmian Zmniejszyto sie Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Taki sam odsetek badanych mikro firm deklarowat zmniejszenie zatrudnienia (13,73%).
Mate firmy gtéwnie zachowywaly ten sam poziom zatrudnienia (polowa badanych malych
firm), przy takim samy rozktadzie udziatow firm zatrudniajacych i zwalniajacych (po 25%).
Najwiekszy odsetek firm deklarujacych zwigkszenie zatrudnienia w badanym 2023 r. byt
w przypadku $rednich przedsigbiorstw (46,67%).

6. Potrzeby malopolskich firm branzy turystycznej
w zakresie zatrudnienia dodatkowego personelu

Najwigkszy udziat stanowily firmy, ktore w przeprowadzonym badaniu wskazaty,
ze na koniec 2023 r. nie poszukuja dodatkowego personelu (Rysunek 11). Takie stanowisko

reprezentowane bylo przez blisko 6 na 10 badanych podmiotow. Blisko co czwarta firma
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wyrazita potrzebg zatrudnienia nowych pracownikow, a co piagtej badanej firmy zagadnienie

to nie dotyczy (ze wzgledu na jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarczg).

Rysunek 11. Potrzeby zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych firmach
turystycznych z Malopolski w 2022 i 2023 r. (w %)

80%
70%
60%
50%
40%

68,64%

59,54%

22://" 20,71%  21,97% 18,50%
° 10,65%
0%
Tak, poszukujemy pracownikow Nie, nie poszukujemy Nie dotyczy - prowadze
pracownikéw jednoosobowg dziatalnos¢
2022 m2023 gospodarcza

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto podkresli¢, ze nastgpita niewielka zmiana w zakresie braku potrzeb,
co do zatrudnienia dodatkowego personelu wzglgdem roku 2022. Odsetek firm deklarujacych
chgé pozostania przy obecnej skali zatrudnienia spadt o 9 p.p. Zmiana ta natomiast
w niewielkim zakresie przelozyta si¢ na zwigkszenie udziatu firm poszukujacych nowych
pracownikow (wzrost zaledwie o 1 p.p.). Zwigkszyt si¢ natomiast odsetek firm, ktérych
zagadnienie to nie dotyczy, czyli prowadzacych jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza

(wzrost o 8 p.p.).

Uzyskane wyniki w zestawieniu z informacjami dotyczacymi zmian zatrudnienia
w badanych firmach (por. str. 26) pozwalajg zauwazy¢, ze wigkszo$¢ firm nie zmienita ilo$ci
posiadanych pracownikéw i nie poszukuje dodatkowego personelu (blisko 60%). Oznaczac to
moze z jednej strony uzyskanie stanu stabilno$ci w zakresie posiadanych zasobow ludzkich
umozliwiajacych prowadzenie dziatalnosci turystycznej na dotychczasowym i/lub optymalnym
poziomie. Z drugiej strony, taka postawa przedsigbiorcow moze $wiadczyé o wcigz
towarzyszacym im poczuciu niepewnosci otoczenia (wcigz trwajaca wojna na Ukrainie, nowy
konflikt zbrojny migdzy Izraelem a Palestyng w Strefie Gazy, sytuacja polityczna w Polsce
i na $wiecie i wiele in.) i obawach co do rozwoju skali dziatalnosci. Optymizmem napawa
jednak fakt, ze jest to pierwszy rok obserwacji od czaséw pandemii, kiedy odsetek podmiotow
deklarujacych zwickszenie zatrudnienia (blisko 15%) przewyzszyt odsetek firm, ktére

zmniejszyly stan swoich zasoboéw ludzkich (niespetna 10%). Biorac pod uwage catosciowy
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obraz przedstawionych informacji (zmniejszajacy si¢ odsetek firm pozostajacych przy
obecnym stanie zatrudnienia wraz z jednoczesnym zwigkszajacym si¢ udzialem firm, ktore
zatrudnity nowych pracownikow oraz spadajacy udziat firm poszukujacych nowych
pracownikow 1 utrzymujacy si¢ od blisko 2 lat na podobnym poziomie udziat firm, ktore beda
zwigkszaly swo@j poziom zatrudnienia) wida¢ wyrazne ozywienie matopolskiej branzy
turystycznej i wychodzenie ze stanu recesji spowodowanej pandemia i towarzyszacymi jej

restrykcjami.

Wisréd firm, deklarujacych potrzebe zatrudnienia dodatkowych osob, najwiekszy udziat
(ponad 1/3 podmiotéw bioragcych udzial w badaniu) stanowig te, ktore poszukuja jednego

pracownika (Rysunek 12).

Rysunek 12. Liczba poszukiwanych pracownikow przez badane firmy turystyczne
z Malopolski w 2022 i 2023 r. (w %0)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Niewiele mniejszym odsetkiem, bo wynoszacym nieco ponad 30% odznaczyly sie
podmioty, ktére zamierzaja zatrudni¢ dwoch pracownikéw. Kolejne blisko 15% stanowig
respondenci, ktorzy zadeklarowali potrzebe zwiekszenia zatrudnienia trzech osob. Z kolei,
Co dziesigta badana firma planuje poszerzy¢ swoje zasoby ludzkie o pigciu do dziesigciu
nowych osob. Niespetna 10% stanowia z kolei firmy deklarujace wolg zatrudnienia
dodatkowych czterech os6b. Natomiast firmy zgtaszajace potrzebe zatrudnienia ponad

dziesieciu pracownikow, stanowig najmniejszy, bo wynoszacy blisko 3% odsetek firm.
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Przygladajac si¢ tym wynikom warto zauwazy¢ pewne zmiany, jakie dokonaly sie¢
wzgledem roku 2022. Przede wszystkim nastgpita zamiana miejsc w zakresie udzialu firm
poszukujacych jednego pracownika wzgledem tych, ktére deklarowaty che¢ zatrudnienia
dwodch dodatkowych osob. W tej kategorii odpowiedzi respondentéw odnotowano jednoczesnie
najwiekszy spadek, bo o blisko 15 p.p., powodujac jednoczesnie przesunigcie przedsigbiorstw
sktonnych zatrudni¢ dwie dodatkowe osoby na drugie miejsce pod wzgledem popularnosci
udzielonych odpowiedzi. Jednoczesnie zaobserwowano spadki wzgledem poprzedniego roku
analizy wséréd firm majacych najwigksze potrzeby w zakresie zasobow ludzkich
(tj. tych potrzebujacych od pigciu do dziesigciu oséb oraz tych deklarujacych zatrudnienie
ponad dziesieciu nowych pracownikéw). Analiza ta wyraznie pokazuje spadajace
zapotrzebowanie na dodatkowy personel w firmach, potwierdzajac tym samym wcze$niejsze
wnioski 0 osiagnieciu poki co optymalnego stanu zatrudnienia oraz towarzyszacym stanie

niepewnos$ci panujacym w branzy turystycznej.

Pogtebiona analiza tego zagadnienia pokazuje, Ze najwigkszymi potrzebami w zakresie
dodatkowego personelu odznaczyty si¢ tzw. inne podmioty turystyczne (Rysunek 13). Potowa

ankietowanych reprezentujacych te branze¢ poszukuje nowych pracownikow.

Rysunek 13. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych malopolskich
firmach turystycznych z podzialem na branze (w %)
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Biura podrozy
Przewodnictwo/ pilotaz
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M Tak, poszukujemy pracownikow
H Nie, nie poszukujemy pracownikéw
i Nie dotyczy - prowadze jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na drugim miejscu pod wzgledem checi zwiekszenia personelu znalazla si¢ branza
transportowa, wsrdd ktorej co trzeci badany podmiot poszukuje nowych pracownikow. Nieco
mniejszym odsetkiem, bo wynoszacym niespetna 30%, odznaczyto si¢ hotelarstwo. Sposrod
firm reprezentujacych biura podrozy oraz firmy gastronomiczne blisko co czwarty badany
podmiot zadeklarowal che¢¢ zatrudnienia nowych pracownikdéw. Pozostate branze turystyczne,
tj. przewodnicy/piloci oraz atrakcje turystyczne nie zgtosity w tym aspekcie zadnych potrzeb

zatrudnienia.

Ze wzgledu na czas funkcjonowania na rynku turystycznym, zauwazy¢ mozna swoistg
prawidlowos$¢ — cheé zatrudnienia dodatkowego personelu wzrasta wraz z do§wiadczeniem
potwierdzonym stazem dziatalno$ci poszczegdlnych podmiotow turystycznych. Najwieksza
wole w zakresie zwigkszenia posiadanego personelu zadeklarowaty firmy dziatajace juz ponad
30 lat, a stosunkowo mata sktonno$¢ w tym zakresie przejawiaty firmy najmtodsze. Wyjatek
stanowig tu jedynie przedsigbiorstwa, dziatajace od 11 do 15 lat, wéréd ktorych odnotowano
najmniejszy odsetek podmiotéw poszukujacych nowych pracownikow, bo wynoszacy nieco
ponad 10% (Rysunek 14).

Rysunek 14. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych malopolskich

firmach turystycznych z podzialem na czas funkcjonowania na rynku turystycznym
(W %)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ze wzgledu na wielkos$¢ firmy zauwazy¢ mozna takze, ze najwigksza che¢ powigkszenia
posiadanego personelu zadeklarowaty mate podmioty (zatrudniajace od 10 do 49

pracownikow), ktorych odsetek wyniost nieco ponad 40% (Rysunek 15).
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Rysunek 15. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych malopolskich
firmach turystycznych w zaleznosci od wielkos$ci przedsiebiorstwa (%)

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

Jednoosobowa dziatalnos$¢ gospodarcza

Do 9 pracownikow

10 do 49 pracownikéw

50 do 249 pracownikéow

X

M Tak M Nie i Nie dotyczy
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Odnotowa¢ przy tym mozna kolejng zalezno§¢ — zmniejsza si¢ odsetek firm
poszukujacych dodatkowego personelu wraz ze zmniejszaniem wielkosci firmy. Jedyny
wyjatek w tym zakresie stanowig duze przedsiebiorstwa turystyczne (powyzej
250 pracownikow), ktorych ogdlny udziat w branzy jest stosunkowo niewielki. W tym gronie
nieco ponad co trzecia firma deklaruje che¢¢ zatrudnienia dodatkowych osob (odsetek deklaracji

nizszy o 5p.p. od najwyzszej zaobserwowanej wartosci).

7. Zmiana cen oferowanych uslug (produktow)
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

Istotnym zagadnieniem z punktu widzenia calej gospodarki, branzy turystycznej jak
i perspektywy pojedynczego przedsigbiorstwa jest kwestia inflacji. Analiza odpowiedzi
respondentéw dotyczacych zmiany cen oferowanych przez nich ustug potwierdzita
wszechobecne wzrosty cen i ukazata bardzo duzy, wynoszacy ponad 70% odsetek firm, ktore
w minionym roku zdecydowaly si¢ na ten zabieg — Rysunek 16. Tylko co czwarta badana firma
utrzymata ceny oferowanych ushlug na niezmienionym poziomie, a nieco ponad 2%
respondentow wskazalo na obnizenie poziomu cen. Wyniki te wyraZnie potwierdzaja
obserwowane od czaséw pandemii wszechobecne wzrosty cen ustug turystycznych.
Podkreslenia wymaga jednakze fakt, ze w porownaniu do roku 2022 zauwazy¢ mozna
niewielkie wyhamowanie trendow wzrostowych. Nastgpito nieznaczne przesuniecie,

bo 0 10 p.p. w ramach odpowiedzi od respondentow deklarujacych wzrosty cen na korzysé
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zwigkszenia udziatu firm, ktore utrzymaty ceny z poprzedniego roku. Biorgc jednakze pod
uwage, ze wzrost cen towarzyszy od czaséw pandemii, tj. juz trzeci rok z rzedu powodujac
co roku kilku lub kilkunastoprocentowg zmian¢ do goéry mamy obecnie do czynienia z bardzo
wysokimi cenami poszczegdlnych ustug turystycznych wpltywajacych na zmiany modeli

zachowania turystow.

Rysunek 16. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane firmy turystyczne
z Malopolski w 2022 i 2023 r. (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac skale tych wzrostow, zauwazy¢ mozna, ze najwickszy udziat (ponad 1/3
badanych) stanowity firmy, ktére podniosty ceny oferowanych produktéw 0 15-20% —
Rysunek 17.

Rysunek 17. Skala zmian cen ustug oferowanych przez badane firmy turystyczne
Z Malopolski w 2023 r. (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Nieznacznie mniejszym odsetkiem, wynoszacym ponad 30%, odznaczyty si¢ podmioty,
ktére zdecydowaly si¢ podnies¢ ceny w przedziale 10-15%. Co piaty podmiot zdecydowat si¢
podnies¢ ceny powyzej poziomu 20%. Natomiast blisko o polowe mniej byto firm,

ktore zdecydowaly si¢ na nieznaczne podniesienie cen wynoszace do 10%.

Podkreslenia wymaga fakt, ze wérod matopolskich firm turystycznych zaobserwowano
wzrost udzialdow odpowiedzi obrazujacych podniesienie cen o najwyzszych wartosciach
procentowych przy jednoczesnym spadku udziatu firm podnoszgcym ceny w mniejszym
zakresie. Warto zauwazy¢, ze ponad 55% stanowity firmy, ktore podniosty ceny oferowanych
przez siebie produktow o ponad 15%. Tym samym wzrosty cen uslug turystycznych
oferowanych przez malopolskie podmioty byly po raz kolejny zdecydowanie wyzsze
niz prognozowana roczna dynamika cen konsumpcyjnych w 2023 r. (11,3-11,5%). Jest to takze
kolejny rok wzrostow, gdzie w 2023 r. $rednio respondenci podniesli swoje ceny o 16,5%,
podczas gdy w poprzednich latach wzrosty te wynosity 18,5% w 2022 r. i 16% w 2021 r.
Potwierdza to tym samym charakter dobr 1 ustug wyzszego rzedu, gdzie coraz wigksza czes$¢
oferowanych produktow turystycznych zaczyna mie¢ znamiona dobr luksusowych.
Jednoczesnie wplywa to na decyzje zakupowe turystow i determinuje ich zachowania
turystyczne, co znajduje swoje odzwierciedlenie w takich aspektach, jak np.: czas dokonywania
rezerwacji, dlugo$¢ pobytu, zakres oferty, poziom jakosciowy nabywanych ustug i wiele

innych.

Wzrosty cen dotyczyly przede wszystkim biur podrozy, wsrdd ktérych blisko 90%
badanych podmiotéw reprezentujacych te branzg turystyczng potwierdzilo podniesienie cen
(Rysunek 18). Niewiele nizszym odsetkiem firm, bo wynoszacym blisko 80%, odznaczyly si¢
odpowiednio placowki gastronomiczne oraz obiekty hotelarskie. W pozostatych branzach
(tj. atrakcje turystyczne, podmioty sklasyfikowane jako ,,inne” oraz przewodnicy i piloci)
co drugi badany przyznat, ze podnidst ceny w 2023 roku, wobec drugiej czgsci respondentdw,
ktéra zdecydowata si¢ utrzymaé dotychczasowe poziomy cen. Jedynie w branzy transportowej
odsetek ten byt nizszy 1 wyniost nieco ponad 40%. Generalnie zauwazy¢ mozna, ze wzrosty
cen dotyczyly wszystkich branz turystycznych, bez wzgledu na charakter prowadzonej
dziatalnosci. Jedyne spadki, jakie zaobserwowano dotyczyly biur podrézy i hotelarstwa,

gdzie ok. 5% badanych wskazato na obnizenie cen.
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Rysunek 18. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane malopolskie firmy
turystyczne (z podzialem na branze) w 2023 r. w stosunku do cen w roku 2022 (w %)
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M Tak, wzrosty H Nie, pozostaty na tym samym poziomie i Tak, zmniejszyly sie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwieksza sktonno$cia do podniesienia cen wykazaty si¢ firmy istniejagce na rynku
od 11 do 15 lat (Rysunek 19).
Rysunek 19. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane malopolskie firmy

turystyczne (z podzialem na czas funkcjonowania na rynku turystycznym) w 2023 r.
w stosunku do cen w roku 2022 (w %)
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H Nie, pozostty na tym samym poziomie

i Tak, zmniejszyly sie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W tej grupie badanych wszyscy ankietowani zadeklarowali wzrost cen. Udziatem ponad
% wskazan potwierdzajacych podniesienie cen oferowanych przez siebie ustug odznaczyty si¢
takze firmy z wieloletnim do$wiadczeniem (21-30 lat oraz 16-20 lat) jak rowniez mtodsi gracze
rynkowi (6-10 lat). Jedyne spadki jakie zaobserwowano dotyczyly one najmtodszych firm,
zdobywajacych dopiero do§wiadczenie w prowadzeniu biznesu (6-10 lat oraz te ktére dziataja

ponizej 5 lat).

Jednoczesnie odnotowano ciekawag zalezno$¢, odsetek firm podnoszacych ceny

w niewielkim stopniu wzrasta wraz z wielko$cig przedsiebiorstwa (Rysunek 20).

Rysunek 20. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane malopolskie firmy
turystyczne (z podzialem ze wzgledu na wielko$¢ przedsiebiorstwa) w 2023 r. w stosunku
do cen w roku 2022 (w %)
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Do 9 pracownikow 2,00%
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50 do 249 pracownikéw

Tak, wzrosty
H Nie, pozostaty na tym samym poziomie
i Tak, zmniejszyly sie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wynika z tego, ze najwigksza determinacja co do utrzymania dotychczasowych cen
lub obawami przed ich podniesieniem charakteryzowaty si¢ mikroprzedsi¢biorstwa

oraz przedsigbiorcy prowadzacy jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza.

8. Dzialalnos¢ inwestycyjna malopolskich firm branzy
turystycznej

Bioragc pod uwage dzialalno$¢ inwestycyjng badanych podmiotéw zauwaza sie,
ze az 30% z nich zadeklarowata realizacj¢ zaplanowanych kluczowych inwestycji, co jawi si¢

jako optymistyczny wskaznik dla roku 2023. Calkowita rezygnacj¢ z przewidzianych
inwestycji zadeklarowat tylko co dziesigty badany podmiot (Tabela 21).
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Przelozenie zaplanowanych inwestycji wskazata 1/4 badanych firm; na rok kolejny
11%, a na blizej nieokreSlony czas w przysztosci 15%. Blisko 1/3 badanych podmiotow

nie zaplanowata zadnych kluczowych inwestycji na 2023 rok.

Tabela 21. Decyzje firm co do dzialalno$ci inwestycyjnej w 2022 i 2023 r. (w %)

Wyszczegolnienie 2022 2023
Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 25,00 30,18
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 14,02 11,83
Przeiozeme’ ;aplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas 2317 15.38
w przysztosci
Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 10,98 10,65
Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji na 2023 rok 26,83 31,95

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poréwnujac opisane sytuacje w 2023 r. w matopolskich firmach turystycznych z rokiem
poprzednim (Tabela 21), zauwaza si¢:
— wazrost realizacji zaplanowanych inwestycji,
— ograniczenie przektadania zaplanowanych inwestycji,
— stabilizacje w rezygnacji z zaplanowanych inwestycji.
Dziatalno$¢ inwestycyjna w 2023 r. w malopolskich firmach turystycznych

przyjmowata rozne oblicza w zaleznosci od branzy (Tabela 22).

Tabela 22. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych (z podzialem na branze)
co do ich dzialalnosci inwestycyjnej w 2023 r. (w %)

Branze 1 2 3 4 5
Hotelarstwo 34,43 9,84 16,39 8,20 31,15
Gastronomia 28,00 20,00 16,00 20,00 16,00
Transport 44,44 11,11 0,00 33,33 11,11
Biura podrozy 18,75 6,25 18,75 6,25 50,00
Przewodnictwo/pilotaz 0,00 0,00 33,33 16,67 50,00
Atrakcje turystyczne 25,00 0,00 12,50 0,00 62,50
Inne branze turystyczne 0,00 25,00 50,00 25,00 0,00

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji / 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny;/ 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokre§lony czas w przysztosci / 4. Catkowita
rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji / 5. Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji na
2023 rok.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W hotelarstwie, gastronomii i transporcie dominowata realizacja zaplanowanych

kluczowych inwestycji. Z kolei w biurach podrézy, przewodnictwie 1 pilotazu

38



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

oraz podmiotach atrakcji turystycznych — dominujgcym w dziatalnos$ci inwestycyjnej byt brak
zaplanowanych jakichkolwiek kluczowych inwestycji w 2023 r.
Dzialalnos¢ inwestycyjna w 2023 r. w matopolskich firmach turystycznych

przyjmowata rozne oblicza rowniez w zaleznosci od czasu dziatania firmy (Tabela 23).

Tabela 23. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od czasu

ich dzialania na rynku) co do ich dzialalnosci inwestycyjnej w 2023 r. (w %)

Czas dzialania firmy 1 2 g 4 5

Do 5 lat 32,26 19,35 9,68 19,35 19,35
6-10 lat 25,93 3,70 14,81 7,41 48,15
11-15 lat 18,75 12,50 31,25 18,75 18,75
16-20 lat 38,89 5,56 5,56 5,56 44,44
21-30 lat 25,00 10,71 28,57 14,29 21,43
Ponad 30 lat 25,00 25,00 0,00 0,00 50,00

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 2023 rok.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Biorgc pod uwage dominujacy wskaznik odnos$nie do realizacji zaplanowanych
kluczowych inwestycji deklarowany przez wigkszo$¢ badanych, to jest on przewazajacy tylko
w firmach z najkrétszych stazem. Z kolei brak zaplanowania kluczowych inwestycji na 2023 r.,
wskazywany przez 1/3 podmiotow ogotem, deklarowany jest z kolei przez podmioty ze srednim
1 dlugim stazem.

Analiza danych zestawionych w Tabela 24 pozwala stwierdzi¢, ze o ile mniejsze firmy
nie zaplanowaly zadnych kluczowych inwestycji na 2023 rok (32,43% i 26,00%), to wicksze
podmioty (liczace 10 i wigcej pracownikow) — zrealizowaly zaplanowane kluczowe inwestycje.

Tabela 24. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od liczby
pracownikéw) co do ich dzialalno$ci inwestycyjnej w 2023 r. (w %)

Liczba pracownikow 1 2 3 4 5
Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza 27,03 10,81 10,81 18,92 32,43
Do 9 pracownikow 24,00 10,00 26,00 14,00 26,00
Od 10 do 49 pracownikéw 32,14 14,29 14,29 7,14 32,14
Od 50 do 249 pracownikow 41,67 8,33 8,33 0,00 41,67

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji / 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny;/ 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przyszlosci / 4. Catkowita
rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji / 5. Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji
na 2023 rok.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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9. Kondycja malopolskich firm branzy turystycznej

Pomimo powrotu do ,,normalnos$ci” po pandemii COVID-19 oraz duzego przyrostu
liczby odwiedzajacych Matopolske w 2023 r., najwiecej badanych firm turystycznych z regionu
(prawie 23%) ocenito swoja kondycj¢ jako analogiczng do roku poprzedniego (Rysunek 21).
Okoto 14% ankietowanych stwierdzito, ze ich sytuacja poprawita si¢ o +3 punkty
(w 5-stopniowej skali), prawie 12% — tylko o +1 punkt, a ponad 8% — nawet o +4 punkty.
Z drugiej strony ponad 12% respondentow zauwazyto pogorszenie swojej kondycji o —1 punkt,
a prawie 10% o -2 punkty. Najmniej badanych (okoto 1%) okreslito sytuacje swojej firmy
w 2023 r. jako duzo gorszg niz W roku poprzednim (-5 punktow w 5-stopniowej skali).

W sumie wykres obrazujacy subiektywna oceng kondycji malopolskiej branzy
turystycznej wykazuje wyrazng prawostronng asymetri¢ — o 15 p.p. wigcej respondentow
wskazato, ze sytuacja ich firmy poprawila si¢ (niz pogorszyta) w 2023 r. w stosunku do roku

poprzedniego.

Rysunek 21. Subiektywna ocena kondycji firmy w latach 2021-2023 w relacji do roku
poprzedniego (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W poréwnaniu z wynikami z lat poprzednich, w 2023 r. zwigkszyt si¢ odsetek badanych
firm turystycznych z Malopolski uwazajacych swoja kondycje¢ jako analogiczna do roku
poprzedniego (0 1,98 p.p. w relacji do roku 2022 i o 5,60 p.p. w odniesieniu do 2021 r.).

W stosunku do roku 2022 wzrost tez udziat twierdzacych, ze ich sytuacja poprawita sig¢
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0 +3 punkt (o 5,71 p.p.), o +4 punkty (o 1,05 p.p.) i o +5 punktéw (o 1,09 p.p.)
w 5-stopniowe;j skali (a takze pogorszylta si¢ o —1 punkt — 0 4,54 p.p.). Najbardziej (0 6,02 p.p.)
zmniejszyt si¢ natomiast procent wskazujacych, ze kondycja ich firmy poprawita si¢
0 +2 punkty. Warto ponadto odnotowa¢ sukcesywnie zmniejszajacy sie¢ z roku na rok odsetek
ankietowanych uznajacych swoja sytuacje¢ jako gorszg o —5 punktow, o —4 punkty i 0 —3 punkty,
a z drugiej strony — oceniajacych swoja sytuacje jako lepsza o +4 punkty i o +5 punktow,

co nalezy uzna¢ za korzystng prognozg¢ na kolejne lata.

Uwzgledniajac rozktad branzowy zauwaza si¢, ze w ramach gastronomii, transportu,
biur podrézy i przewodnictwa/pilotazu najwiecej badanych matopolskich firm — odpowiednio
24%, 33%, 25% i 33% — ocenito swojg kondycje w 2023 r. jako takg samg, jak w roku
poprzednim (aczkolwiek tyle samo przewodnikow i pilotow — 1/3 — uznato, Ze ich sytuacja

pogorszyta si¢ o —1 punkt) — Tabela 25.

Tabela 25. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych
(z podzialem na branze) w 2023 r. w relacji do roku poprzedniego (w %)

. 3
Q 2 8 % © L o
Ocena 2 g £ g = s S s
.. % c o © o 8 O
kondycji T S 2 = SN g2 22
© = c s > S < L o &
2 4 © = N 2 s c c <
T O - 9 o & < 2 £ 2
-5 1,64% 4.00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
-4 3,28% 4.00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
-3 6,56% 8,00% 11,11% 6,25% 0,00% 12,50% 0,00%
-2 13,11% 4.00% 0,00% 12,50% 16,67% 0,00% 50,00%
-1 8,20% 20,00% 22,22% 0,00% 33,33% 0,00% 0,00%
0 16,39% 24,00% 33,33% 25,00% 33,33% 12,50% 25,00%
1 19,67% 8,00% 11,11% 12,50% 0,00% 25,00% 0,00%
2 1,64% 4.00% 0,00% 6,25% 0,00% 12,50% 0,00%
3 14,75% 12,00% 11,11% 1250% 16,67% 12,50% 25,00%
4 8,20% 400% 11,11% 18,75% 0,00% 25,00% 0,00%
5 6,56% 8,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Hotelarze i atrakcje turystyczne najczesciej wskazywali, ze ich kondycja poprawita si¢
0 +1 punkt (odpowiednio 20% i 25%), a przedsigbiorstwa tzw. innych branz — ze pogorszyta

si¢ az 0 —2 punkty w 5-stopniowej skali (50%).
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Najwiecej zmian na lepsze zauwazyly atrakcje turystyczne (az 3 na 4 z nich zaznaczyty
poprawe¢ swojej kondycji), natomiast na gorsze — przewodnicy i piloci oraz przedstawiciele
tzw. innych branz (sposrdd ktorych co drugi badany wskazal oceny ujemne). Noty najwyzsze,
tj. znaczaca poprawa sytuacji w 2023 r. w odniesieniu do roku 2023, wystepowaly rzadko —
przyznato je tylko 8% ankietowanych placowek gastronomicznych, 7% hotelarzy i 5% biur

podrézy.

Najwigkszy odsetek wskazan na poprawe sytuacji w 2023 r. w stosunku do roku
poprzedniego (+1 do +5 punktow) odnotowano wsrod firm dziatajacych na rynku 16-20 lat
(66,67%). Srednio co szoste badane matopolskie przedsiebiorstwo z tej grupy deklarowato,
ze jego kondycja poprawita si¢ o +2 punkty lub +3 punkty, albo +4 punkty w relacji do roku
poprzedniego (Tabela 26).

Tabela 26. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych
(w zaleznoSci od czasu ich dzialania na rynku) w 2023 r. w relacji do roku poprzedniego

(%)
koce”a.. Do5lat  6-10lat  11-15lat = 16-20 lat = 21-30 lat = DtuZej niz
ondycji 30 lat

5 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 3,57% 0,00%
4 6,45% 0,00% 0,00% 0,00% 3,57% 0,00%
3 3,23% 741%  12,50% 5,56% 7.14% 0,00%
2 2258%  18,52% 0,00%  11,11% 0,00% 0,00%
1 16,13%  18.52% 6,25% 5,56% 7.14% 0,00%

0 16,13% 370%  5000%  11,11%  17.86%  50,00%

1 1290%  1111%  1250%  1111%  28,57% 0,00%

2 0,00% 0,00% 625%  16,67% 0,00% 0,00%

3 1290%  14,81% 625%  1667%  17.86%  2500%

4 645%  14,81% 000%  16,67%  1071% 0,00%

5 323%  11,11% 0,00% 5,56% 357%  25,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie badanych matopolskich firm turystycznych o stazu rynkowym 11-15 lat oraz
powyzej 30 lat najwiecej byto takich, ktorych kondycja nie ulegta zmianie — tak przyznata
co druga z nich. Sposréd najmlodszych przedsiebiorstw 23% stwierdzito, ze warunki ich
dziatania w 2023 r. byly nieco gorsze niz w roku ubiegtym (-2 punkty). Podobna sytuacja miata
miejsce wsrod podmiotow funkcjonujacych w branzy 6-10 lat — najwiecej z nich (19%)
zaznaczylo, ze ich sytuacja nieco (-2 punkty) oraz tyle samo (19%), ze nieznacznie si¢
pogorszyta (—1 punkt). Z kolei w grupie firm o stazu rynkowym 21-30 lat prawie 29% wskazato
na nieznaczna poprawe kondycji (+1 punkt).
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W sumie najbardziej skutki inflacji, pandemii i wojny w 2023 r. odczuly firmy
najmtodsze — procent wskazah na warto$ci minusowe byt w tej grupie najwickszy i wynosit

48,39%.

Najlepiej z sytuacja gospodarczo-polityczng w 2023 r. poradzilty sobie przedsigbiorstwa
$rednie, tj. zatrudniajagce od 50 do 249 oséb — 58,33% z nich zaznaczylo poprawe swojej
kondycji (w tym co szosta o +1 punkt lub o +3 punkty, lub o +5 punktéw). Rowniez mate firmy
(10-49 pracownikow) w 53,57% stwierdzity, ze warunki ich dziatania ulegly poprawie
(Wtym 21%, ze o +3 punkty). Polepszenie sytuacji zauwazylo takze 47,06%
mikroprzedsiebiorstw (do 9 pracownikow), przy czym najwigcej respondentdw w tej grupie
(18%) wskazalo, ze ich kondycja pogorszyta si¢ o —2 punkty (Tabela 27).

Tabela 27. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych

(w zaleznosci od liczby zatrudnianych pracownikéw) w 2023 r. w relacji do roku
poprzedniego (w %)

Ocena Jednoosobowa Do 9 10-49 50-249
kondycji = dzialalno$¢ gospodarcza pracownikow pracownikéw pracownikow
-5 2,70% 1,96% 0,00% 0,00%
-4 5,41% 1,96% 0,00% 0,00%
-3 8,11% 9,80% 0,00% 8,33%
-2 10,81% 17,65% 0,00% 8,33%
-1 8,11% 9,80% 17,86% 8,33%
0 27,03% 11,76% 28,57% 16,67%
1 16,22% 13,73% 14,29% 16,67%
2 0,00% 7,84% 0,00% 0,00%
3 13,51% 9,80% 21,43% 16,67%
4 8,11% 9,80% 10,71% 8,33%
5 0,00% 5,88% 7,14% 16,67%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Roéwniez sposrdd 0sob prowadzacych jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza najwiece;j
byto takich (37,84%), ktorzy zauwazyli zmiany na lepsze, aczkolwiek 27% z nich

zadeklarowato, ze ich kondycja pozostala taka sama, jak rok wczesniej.

10. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

Zmiany otoczenia zaistniale w ostatnich latach na polskim (i europejskim) rynku

turystycznym stworzyly presje na przedsigbiorstwa turystyczny polegajaca na koniecznos$ci
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wprowadzania nowych rozwigzan technologicznych. Takie zmiany deklarowatla
ponad 1/4 badanych (28,40%), gdzie wynik byl lepszy od danych z roku poprzedniego
(22,70%) — Rysunek 22.

Rysunek 22. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwigzan technologicznych w 2022 i 2023 r. (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac poszczegbdlne rozwigzania wprowadzone przez badane firmy mozna
zauwazy¢ pewne podobienstwo stosowanych rozwigzan — Rysunek 23. Przede wszystkim
dominujacym rozwigzaniem jest wprowadzanie przez badane firmy sprzedazy przez Internet
(16%), ktore to rozwigzanie takze dominowato w roku poprzednim chociaz przy mniejszym
odsetku odpowiedzi (14,29%). Bardzo waznym dla badanych firm turystycznych sa takze
systemy zarzadzania relacjami z klientami, ktére to systemy deklarowalo 13,37% sposrod
wszystkich badanych wdrazajacych nowe rozwigzania technologiczne. Na dalszych miejscach
wsrod wskazywanych rozwigzan byly systemy finansowo-ksiegowe (8,82%), wprowadzanie
ptatnosci zblizeniowych (7,84%) oraz systemy automatyzacji ptatnosci i systemy zarzadzania
projektami (oba rozwigzania wskazywane przez 5,88% respondentow). W roku 2023, w ktorym
stowo sztucznej inteligencji byto odmieniane przez wszystkie przypadki i cieszylto si¢ bardzo
duza popularno$cia, rozwigzania takie jak chatboty, wyszukiwanie glosowe i sterowanie
glosem, a takze wirtualni asystencie nie uzyskaly znaczaco wyzszych odsetkéw wskazan
(w przypadku tego ostatniego rozwigzania zanotowano nawet nieznaczny spadek odsetka
wskazan). O wzro$cie zainteresowania mozna méwi¢ w przypadku rozszerzonej 1 wirtualne;j

rzeczywisto$ci, ktorg wskazato 4,90% (podczas gdy rok wczesniej byto to tylko 1,59%).

44



N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

Rysunek 23. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane firmy
turystyczne z Malopolski w 2022 i 2023 r. (w %0)
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Uwaga! Warto$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

O duzej roli tej technologii wskazuje takze raport firmy Amadeus (2023), w ktorym
znaczenie wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci w turystyce — jako element ,,podrozy
poprzedzajacych” 1 wzbogacajacych doswiadczenia turystyczne — wydaje si¢ najblizszym

I nieuniknionym trendem technologicznym w tej branzy.

Zmiany technologiczne niemal zawsze sg przejawem gotowosci na zmiany 1 otwartosci
na wdrazanie innowacji. Kazda technologia wprowadzona w przedsigbiorstwie moze
oddziatywaé na wiele sfer dziatania firm. Jak wskazuja przytoczone wczes$niej dane ponad
jedna czwarta badanych firm deklarowata wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych.

Przygladajac si¢ tym firmom na poziomie ich cech mozna zauwazy¢ duze zrdéznicowanie
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co do wprowadzanych technologii. | tak, w odniesieniu do reprezentowanych branz najwigkszy
odsetek firm deklarujacych wprowadzenie takich zmian dotyczy atrakcji turystycznych
(36,36%), transportu (33,33%) oraz gastronomii (30,43%). Najmniejszy odsetek firm
deklarujacych takie wdrozenia pochodzit z hotelarstwa (17,86%) oraz przewodnictwa i pilotazu

(0%) — Rysunek 24.

Rysunek 24. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwigzan technologicznych w 2023 r. wedlug branz

Hotelarstwo
Gastronomia
Transport

Biura podrézy
Przewodnictwo/pilotaz

Atrakcja turystyczna

Inne branze turystyczne

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

H Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac  wprowadzanie nowych rozwigzan technologicznych w firmach
respondentow w podziale na czas dzialalno$ci firmy na rynku, to mozna stwierdzi¢,
ze najwigcej takich wdrozen posiadaty firmy o $rednim czasie dziatania (11-15 lat; 34,78%
odpowiedzi) oraz firmy najstarsze (dzialajace ponad 30 lat — 33,33% odpowiedzi). Najnizszy
odsetek firm, ktore deklarowaty takie wdrozenia dotyczyt firm dziatajacych 21-30 lat (9,52%)
oraz firm najmtodszych (dziatajacych do 5 lat na rynku; 15%) — Rysunek 25.

Ostatnim kryterium rdéznicujacym badane firmy w przypadku analizy wdrazanych
nowych rozwigzan technologicznych byla wielko$¢ przedsigbiorstwa mierzong liczbg
pracownikow. Najwiekszy odsetek pozytywnych wskazan dotyczyl malych firm
(zatrudniajgcych 10-49 osob) — 33,33% pozytywnych odpowiedzi. W dalszej kolejnosci
znalazty si¢ mikro firmy, ktérych odsetek byl stosunkowo wysoki w odniesieniu
do wprowadzanych zmian technologicznych — 21,31% oraz jednoosobowe dziatalnosci (20%)
— Rysunek 26.
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Rysunek 25. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwigzan technologicznych w 2023 r. wedlug czasu dzialalnosci firmy

Do 5 lat
6-10 lat
11-15 lat
16-20 lat
21-30 lat

Dtuzej niz 30 lat

Q
X

20% 40% 60% 80% 100%
ETak ® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 26. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwigzan technologicznych w 2023 r. wedlug wielkosci zatrudnienia w badanych
firmach
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizie zostaly takze poddane trzy najczeSciej wskazywane rozwigzania
technologiczne, tj. sprzedaz przez Internet, systemy zarzadzania relacjami z klientami oraz
systemy finansowo-ksiggowe. Pierwsze z tych rozwigzan dominowaly przede wszystkim
w takich branzach, jak: atrakcje turystyczne i inne (50% odpowiedzi spos$rdd firm wdrazajacych
nowe rozwigzania technologiczne), hotelarstwo (33,33%) oraz gastronomia (25%). Natomiast
analizujagc wykorzystanie systemoéw zarzadzania relacjami z klientami rowniez wsrdd lideréw
znalazly si¢ firmy sklasyfikowane jako inne (50%), gastronomia (25%) oraz biura podrozy

(25%). Konsekwencja wprowadzania sprzedazy przez Internet oraz budowania bazy danych
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klientow jest takze wprowadzania automatyzacji ptatnosci internetowych, ktore powigzane sg
z unowoczesnieniem systemow finansowo-ksiggowych. Systemy te byly wdrazane przede
wszystkim wsréd podmiotow gastronomicznych (50%), innych (niz wyszczegdlnione) — 50%

oraz podmiotow hotelarskich (22,22%) — Tabela 28.

Tabela 28. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski (trzech
dominujacych) nowych rozwiazan technologicznych w 2023 r. wedlug branzy

AT Hotelarstwo | Gastronomia | Transport Biur,e} Przew.odnifztwo/ AUELET Inne_

technologie podrozy pilotaz turystyczna | branze
Sprzedaz przez Internet
Tak 33,33% 25,00% 0,00% 12,50% 0,00% 50,00% 50,00%
Nie 66,67% 75,00% 0,00% 87,50% 0,00% 50,00% 50,00%
Systemy zarzadzania relacjami z klientami
Tak 11,11% 25,00% 0,00% 25,00% 0,00% 0,00% 50,00%
Nie 88,89% 75,00% 0,00% 75,00% 0,00% 100,00% 50,00%
Systemy finansowo-ksiegowe

Tak 22,22% 50,00% 0,00% 12,50% 0,00% 0,00% 50,00%
Nie 77,78% 50,00% 0,00% 87,50% 0,00% 100,00% 50,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wdrazania nowych rozwigzan technologicznych w badanych matopolskich firmach
turystycznych w przekroju wielkosci firmy (mierzonego liczbg pracownikow) wyglada
nastgpujaco. Sprzedaz przez Internet byla najczgsciej wskazywana w  przypadku
jednoosobowych dzialalnosci gospodarczych (50%), a nastepnie mikro firm (31,25%) oraz
matych firm (25%). Systemy zarzadzania relacjami z klientami byly wprowadzone przede
wszystkim przez $rednie przedsigbiorstwa (50%) oraz mikro przedsiebiorstwa (18,75%).
Natomiast systemy finansowo-ksiegowe byly wprowadzone takze w tych samych grupach
przedsigbiorstw, tj. srednie firmy (66,67%) oraz mikro firmy (25%) — Tabela 29.

Tabela 29. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski (trzech
dominujacych) nowych rozwigzan technologicznych w 2023 r. wedlug wielkos$ci firmy

Nowe technologie | Jednoos. dzial. gosp. | Do 9 0s6b | Od 10 do 49 oséb | Od 50 do 249 oséb | 250 i wiecej oséb
Sprzedaz przez Internet
Tak 50,00% 31,25% 25,00% 0,00% 0,00%
Nie 50,00% 68,75% 75,00% 100,00% 0,00%
Systemy zarzadzania relacjami z klientami
Tak 0,00% 18,75% 0,00% 50,00% 0,00%
Nie 100,00% 81,25% 100,00% 50,00% 0,00%
Systemy finansowo-ksiegowe
Tak 0,00% 25,00% 0,00% 66,67% 0,00%
Nie 100,00% 75,00% 100,00% 33,33% 0,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wiek analizowanych firm takze réznicowal malopolskie firmy uczestniczace
w badaniu. W tym przypadku sprzedaz przez Internet najliczniej deklarowana byta przez firmy
dziatajace dtuzej niz 30 lat (100%) oraz firmy dziatajace migdzy 11-15 lat (66,67%). Tego typu
wdrozenia zanotowano takze w przypadku firm starszych (16-20 lat; 42,86%), ale jednocze$nie

w grupie firm najmtodszych (do 5 lat; 37,50%) — Tabela 30.

Tabela 30. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski (trzech
dominujacych) nowych rozwigzan technologicznych w 2023 r. wedlug czasu dzialania

firmy
Nowe s
technologie Dob5lat | 6-10lat | 11-15lat | 16-20lat | 21-30lat | Dluzej niz 30 lat
Sprzedaz przez Internet
Tak 37,50% | 0,00% | 66,67% | 42,86% 0,00% 100,00%
Nie 62,50% | 100,00% | 33,33% | 57,14% | 100,00% 0,00%
Systemy zarzadzania relacjami z klientami
Tak 0,00% | 30,00% | 0,00% 14,29% | 66,67% 0,00%
Nie 100,00% | 70,00% | 100,00% | 85,71% | 33,33% 100,00%
Systemy finansowo-ksiggowe

Tak 12,50% | 20,00% | 0,00% 28,57% | 100,00% 0,00%
Nie 87,50% | 80,00% | 100,00% | 71,43% 0,00% 100,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W  odniesieniu do systemOéw zarzadzania relacjami z klientami dominujg
w implementacji takich rozwigzan przede wszystkim firmy starsze (21-30 lat; 66,67%) oraz
stosunkowo mtode (6-10 lat; 30%). Systemy finansowo-ksiggowe byly wdrozone
przez wszystkie firmy deklarujace wdrozenia technologiczne i dziatajace migdzy 21-30 lat
(100%), ale takze firmy mtodsze (16-20 lat; 28,57% oraz 6-10 lat; 20%).

11. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

Bardziej niz potrzeb¢ wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych, rok 2023
wykreowal wéréd malopolskich przedsigbiorcow turystycznych konieczno$¢ zastosowania
innowacji w zakresie organizacji pracy. Sposrod badanych firm okoto 1/4 zadeklarowata,
ze wdrozyta inne niz dotychczas pomysty organizacyjne, przy czym, co trzeba podkreslic,
odsetek ten w latach wczesniejszych byt wigkszy (w 2021 1. 0 19,34 p.p., aw 2022 1. 0 2,62 p.p.
(Rysunek 27).
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Rysunek 27. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwiazan w organizacji pracy w latach 2021-2023 (w %)

50% - 46,72%
40% -
[+

2o | 30,00% 27.38%
20% -
10% -
0% :

2021 2022 2023

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie tych, ktérzy zastosowali nowe metody i techniki organizacji pracy najwigcej
w 2023 r. (analogicznie jak w poprzednich latach) byto takich, ktorzy zdecydowali si¢
na zmian¢ zakresu obowigzkéw zatrudnionych pracownikow i/lub zakresu czynno$ci

na poszczegodlnych stanowiskach (niemal 48% wskazan) — Rysunek 28.

Rysunek 28. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
malopolskie firmy turystyczne w latach 2021-2023 (w %)

Zmiana zakresu obowigzkéw pracownikéw i/lub 56,14%

zakresu czynnosci na poszczegélnych _56,25%
stanowiskach 47,92%
28,95%

Zmiana czasu pracy pracownikow 31,25%
39,58%

18,42%

Zmiana struktury organizacyjnej _3125%
37,50%
Zmi lami d P 26,32%
miana regulaminu wynagradzania i 35,42%
premiowania 22’92%

18,42%
Woprowadzenie trybu pracy rotacyjnej F 14,58%
6,25%

Zmiana warunkéw bezpieczeristwa i higieny 37,72%
6,25%
pracy 6,25%
9,65%
Inne 6,25%
8,33%
0% 20% 40% 60%

2021 = 2022 m2023

Uwaga! Warto$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Relatywnie duzo badanych matopolskich firm wprowadzito tez zmian¢ czasu pracy
pracownikow (prawie 40%), zmiang¢ struktury organizacyjnej (okolo 38%) lub zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania personelu (blisko 23%). Co szesnasty ankietowany
wdrozyt tryb pracy rotacyjnej lub zmian¢ warunkéw BHP. Na ,,inne” rozwigzania zdecydowato
si¢ ponad 8% badanych, a byly to: robotyzacja, zmiana systemu ksiegowos$ci, zmiana sposobu
prowadzenia dzialalno$ci na wynajem dhlugoterminowy, ale takze niestety redukcja etatow

ze wzgledu na mniejszg liczbe klientow.

Rozpatrujgc omawiane zjawisko w trzyletnim okresie zauwaza si¢ sukcesywny wzrost
odsetka matopolskich przedsigbiorcow, ktorzy stosuja zmiang czasu pracownikéw oraz zmiang
struktury organizacyjnej, a spadek procenta badanych, ktérzy wprowadzaja prace rotacyjna
oraz zmian¢ BHP. W stosunku do roku 2022 zmniejszyt si¢ ponadto udziat respondentow
zmieniajacych regulamin wynagradzania i premiowania (o 12,5 p.p.) oraz zakres obowigzkow

pracownikow lub/i czynnosci na poszczegdlnych stanowiskach (o 8,33 p.p.).

Analizujac zréznicowanie wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji
pracy w zaleznos$ci od branzy nalezy stwierdzi¢, ze przodowaty w tym wzgledzie tzw. inne
podmioty — co drugi z nich podjat takie aktywnosci. Na drugim miejscu uplasowatly sie
placowki gastronomiczne (36%). Kolejne pozycje zajety hotelarstwo (28%) i biura podrozy
(25%), a najmniej aktywne w zakresie innowacji organizacyjnych byty firmy transportowe
(11%) i atrakcje turystyczne (13% wskazan). Przewodnicy i piloci w ogole nie zastosowali

w 2023 r. nowych rozwigzan w zakresie organizacji pracy — Rysunek 29.

Rysunek 29. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiazan w organizacji pracy
przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Hotelarstwo 27,87%
Gastronomia 36,00%
Transport 11,11%
Biura podrozy 25,00%

Przewodnictwo/pilotaz
Atrakcja turystyczna 12,50%

Inne branze turystyczne 50,00%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wsréd biur podrézy, atrakcji turystycznych i podmiotow tzw. innych branz dominowaty
zmiany zakresu obowigzkéw pracownikow i/lub zakresu czynno$ci na poszczegdlnych
stanowiskach pracownikow (odpowiednio 25%, 13% i 50%) — Tabela 31. Firmy transportowe
i hotelarskie najcze$ciej decydowaly si¢ na zamiang struktury organizacyjnej (odpowiednio
33% 1 10% wskazan), ale te ostatnie na rowni (10%) wprowadzaty tez zmiang czasu pracy
pracownikow, podobnie jak placowki gastronomiczne, ktére stosowaty ta innowacje
najczesciej (16%).

Tabela 31. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2023 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

g | S
o E :g B @ ) @
- S — N
Nowe rozwiazania é E = = = o g g g
w organizacji pracy K S 2 = S 3 g2 | 22
] = S = T 3 = % @ %
o © o .E N = i =
I O = 2 o & | <2 | E2
Zmiana struktury organizacyjnej 9,84% 12,00% 33,33% 12,50% 0,00% 0,00% 0,00%

Zmiana zakresu obowigzkoéw
pracownikow i/lub zakresu czynnosci 3,28%  12,00% @ 22,22% 25,00% @ 0,00% 12,50% @ 50,00%

na poszczegdlnych stanowiskach
Zmiana regulaminu wynagradzania
i premiowania

Zmiana czasu pracy pracownikow 9,84% 16,00% @ 22,22% 12,50% 0,00%  0,00% | 25,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 164% 0,00% 0,006 6,25% 0,00 0,00% 0,00%

Zmiana warunkéw bezpieczefistwa 1,64% 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% 0,00%  0,00%
i higieny pracy

Inne 4,92% 4,000 0,00% 0,00% 0,000 0,000 0,00%

3,28% @ 8,000 22,22% 12,50% 0,00% 0,00%  0,00%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najliczniej na wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwigzan w organizacji pracy
decydowaty si¢ matopolskie firmy turystyczne, ktére najdiuzej funkcjonuja na rynku
(50% wskazan) — Rysunek 30. Rowniez 35% przedsigbiorstw najmtodszych, 31% o stazu
11-15 lat, 26% dziatajacych w branzy turystycznej 6-10 lat oraz 18% prowadzacych dziatalnos¢
21-30 lat zastosowato takiego rodzaju innowacje. Odsetek wdrazajacych nowe pomysty
na organizacj¢ pracy byt najmniejszy wsrod firm dziatajacych w branzy przez okres 16-20 lat

(11%).

Rozpatrujac czas rynkowej dziatalno$ci nalezy zauwazy¢, ze najczesciej badane firmy
turystyczne z Malopolski wprowadzaly zmiang¢ czasu pracownikéw — Tabela 32. Najwigcej

wskazan na to rozwigzanie odnotowano ws$réd podmiotéw najstarszych, ktore na réowni
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(po 25%) z tym rozwigzaniem zadeklarowaly zmiang¢ zakresu obowigzkow pracownikow i/lub
zakresu czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach oraz tzw. inne rozwigzania. Rowniez 15%
firm dziatajacych w branzy turystycznej 6-10 lat zastosowato zmian¢ czasu pracownikow,
aczkolwiek taki sam odsetek podmiotow z tej grupy zaznaczyl, ze wprowadzil zmiane

regulaminu wynagradzania i premiowania.

Rysunek 30. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiazan w organizacji pracy
przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania
na rynku (w %o)

Do 5 lat 35,48%

6-10 lat 25,93%

11-15 lat 31,25%

16-20 lat 11,11%
21-30 lat _ _ _ 17,86%
Dtuzej niz 30 lat _ _ _ _ _ _ _ _ _ 50,00%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 32. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2023 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku (w %)

=
4= 4 - S
. . Il IS < & & @
Nowe rozwigzania o = 5 = = N
W organizacji pracy o 3 - o 7 =
a © i S N =
=]
a
Zmiana struktury organizacyjnej 19,35%  11,11% 0,00% 5,56% 7,14% 0,00%

Zmiana zakresu obowigzkow
pracownikow i/lub zakresu czynnos$ci 12,90% 11,11% 6,25% 5,56% 7,14% 25,00%
na poszczegdlnych stanowiskach
Zmiana regulaminu wynagradzania
i premiowania

Zmiana czasu pracy pracownikow 12,90% 14,81% 12,50% 5,56% 3,57% 25,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,57% 0,00%

Zmiana warunkéw bezpieczefistwa 000%  000%  000%  000%  714%  0,00%
i higieny pracy

Inne 3,23% 0,00%  12,50% 0,00% 0,00%  25,00%

3,23%  14,81% 0,00% 0,00% 7,14% 0,00%

Uwaga! Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Takze co Osme przedsigbiorstwo funkcjonujace na rynku 11-15 lat stwierdzilo,
ze wprowadzato zmiang czasu pracownikow, ale tyle samo firm z tego segmentu zdecydowato
si¢ na tzw. inne rozwigzania (zmniejszenie etatow). Wsrod firm dziatajacych w branzy
16-20 lat, na rowni ze zmiang czasu pracownikow (6%), wskazywane byly dwie inne
innowacje, tj. zmiana zakresu obowigzkow pracownikow i/lub zakresu czynnoSci
na poszczegdlnych stanowiskach oraz zmiana struktury organizacyjnej. To ostatnie
rozwigzanie najczesciej stosowane byto jednak wérdd przedsigbiorstw najmtodszych (do 5 lat
na rynku) — ponad 19% glosow. Z kolei podmioty o rynkowym stazu 21-30 lat na réwni
wykorzystaly: zmiang struktury organizacyjnej, zmian¢ zakresu obowigzkow pracownikow
i/lub zakresu czynno$ci na poszczegolnych stanowiskach, zmiang regulaminu wynagradzania
I premiowania oraz zmiang warunkéw BHP — po 7% wskazan. Niewymieniony dotychczas tryb
pracy rotacyjnej jako jedyne wprowadzily réwniez firmy funkcjonujace w branzy turystyczne;j

21-30 lat (4%).

Najliczniej nowe rozwigzania w organizacji pracy w 2023 r. wprowadzaly srednie firmy
turystyczne z Matopolski — co trzecia z nich. Na innowacje organizacyjne zdecydowala si¢ tez
32% przedsiebiorstw matych, ponad 24% podmiotéw prowadzacych jednoosobowa dziatalnos¢

gospodarczg i prawie 24% mikroprzedsiebiorstw — Rysunek 31.

Rysunek 31. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwigzan w organizacji pracy
przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od liczby zatrudnionych
pracownikéw (w %0)

Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza 24,32%
Do 9 oséb 23,53%
Od 10 do 49 oséb 32,14%
0d 50 do 249 osé6b 33,33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Bez wzgledu na wielko$¢ firmy (z wyjatkiem podmiotow najwiekszych) najczgsciej
wprowadzana byta zmiana czasu pracy pracownikow — Tabela 33. Zadeklarowato jg 19%

respondentow  prowadzacych  jednoosobowa  dziatalnos¢ gospodarcza, 10%
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mikroprzedsigbiorstw i1 11% — firm malych. Te ostatnie na réwni z tg innowacja (po 11%)

zastosowaly tez zmian¢ zakresu obowigzku pracownikow

i/lub zakresu czynnosci

na poszczegdlnych stanowiskach oraz zmiang regulaminu wynagradzania i1 premiowania.

Natomiast przedsigbiorcy prowadzacy jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza w analogicznym

odsetku, jak zmiang czasu pracy pracownikéw (19%), wykorzystaly zmiane struktury

organizacyjnej. Z kolei w grupie firm $rednich dominowata zmiana zakresu obowigzku

pracownikow i/lub zakresu czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach, ktorg zastosowato

€O szoste przedsiebiorstwo.

Tabela 33. Nowe rozwigzania w organizacji pracy wprowadzone w 2023 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od liczby zatrudnionych pracownikow

(w %)
©
=0 © \3 o \3 oz
g3 g 32| 2
Nowe rozwigzania =3 b g = 2 £ E
w organizacji pracy 8= 8 o3 a3 3 3
538 = | 8% | B¢
Zmiana struktury organizacyjnej 18,92% 7,84% 7,14% 8,33%
Zmiana zakresu, o.bow1qzkow pr,acownlkow 1/!ub 13.51% 7.84% 10.71% 16,67%
zaKkresu czynno$ci na poszczegolnych stanowiskach
Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 8,11% 1,96% 10,71% 8,33%
Zmiana czasu pracy pracownikow 18,92% 9,80% 10,71% 0,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 2,70% 0,00% 3,57% 0,00%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy 2,70% 1,96% 0,00% 8,33%
Inne 2,70% 1,96% 7,14% 0,00%

Uwaga! Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto dodac, ze tryb pracy rotacyjnej najliczniej wprowadzity firmy mate (niecate 4%),

podobnie jak tzw. inne rozwigzania (ponad 7%), natomiast zmian¢ warunkéw BHP —

mikroprzedsi¢biorstwa (niemal 2%).

12. Nowe rozwiazania marketingowe (w tym promocyjne)
wprowadzone przez malopolskie firmy branzy

turystycznej

W zakresie nowych rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) wigkszo$¢

badanych firm (blisko 60%) wskazata, Zze nie podjeta Zadnych dziatan majacych na celu ich

55



QMOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

wprowadzenie w 2023 r. — Rysunek 32. Zauwazono przy tym podobienstwo do wynikow

otrzymywanych w poprzednich latach prowadzonych obserwacji.

Rysunek 32. Wprowadzenie nowych rozwiazan marketingowych (w tym promocyjnych)
w 2022 i 2023 r. przez badane firmy turystyczne z Malopolski (w %0)

70% 62,26%
58,61% 07 58,08%
60%

Nie

Warto podkresli¢, ze wielkosci udzielonych przez respondentow odpowiedzi

50% 41,39% 41,92%

37,74%

40%

30%

20%

10%

0%
Tak

Rok 2021 m Rok 2022 m Rok 2023

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

w biezacym roku sg bardzo podobne do tych odnotowanych w 2022 r. i poréwnywalne
do struktury odpowiedzi zaobserwowanej w 2021 r. Zmiany na przestrzeni ostatnich lat wahaja
si¢ w okolicach 5 p.p., stanowigc caly czas przewage firm, ktore nie wprowadzity w danym

roku nowych rozwigzan marketingowych.

Sposrod ponad 40% badanych firm, ktore 2023 rok wykorzystaly na unowoczesnienie
prowadzonej dziatalno$ci marketingowej, wiekszos¢ skupita si¢ na jej dwoch obszarach:
dzialalnosci w mediach spotecznosciowych oraz udoskonaleniu swojego wizerunku
w Internecie. Ponad polowa badanych zastosowata krotkie formy video zamieszczane
w mediach spoteczno$ciowych oraz ulepszyla swoje strony internetowe poprzez
dodanie/zmiang na lepszej jakosci zdje¢cia oferty internetowej — Rysunek 33. Wsrdd innych
popularnych rozwigzan, na ktére decydowaty si¢ matopolskie podmioty turystyczne (blisko
30% badanych firm), wskazano przede wszystkim dziatania marketingowe (w tym promocyjne)
w zakresie mediow spolecznosciowych. Byly to: wlasny profil w mediach spotecznos$ciowych
oraz platne reklamy potwierdzajac tym samym gléwna role tego rodzaju srodkow komunikacji.
Blisko co czwarta badana firma zdecydowata si¢ na rozszerzenie funkcjonalnos$ci swojej strony
internetowej o mozliwosci dokonywania przez nig rezerwacji. Czesto wskazywanymi

rozwigzaniami (powyzej 10% progu wskazan) byty takze: personalizacja reklam, sponsoring
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lokalnych wydarzen, zatozenie wlasnej strony internetowej czy automatyzacja reklam

w Google.

Rysunek 33. Nowe rozwiazania marketingowe wybierane w 2023 r. przez badane firmy
turystyczne z Malopolski (w %)

Kroétkie formy video w mediach spotecznosciowych

55,71%

Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej

51,43%

Witasny profil w mediach spotecznosciowych (np. na

Facebooku) 28,57%

Ptatna reklama w mediach spotecznosciowych 27,14%

System rezerwacyjny na witasnej stronie www 24,29%

Personalizacja reklam 18,57%

Sponsoring lokalnych wydarzen 17,14%

Wiasna strona www

17,14%

Automatyzacja reklam w Google 15,71%

Dziatania prospoteczne, np. w odpowiedzi na pandemie i/lub

wojne 10,00%

Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego OTA - 8,57%

Dedykowana zaktadka z opiniami klientéw - 8,57%

Nagradzanie punktami lojalnosciowymi lub kuponami - 7 14%
znizkowymi za opinie klientéw p 270

Opcja recenzowania produktoéw na stronie firmy - 7,14%

Inne (nowe formy promocji imprez, spersonalizowana reklama
do okreslonych odbiorcéw, pozyskanie nowych rynkéw
zagranicznych, pakietowanie oferty)

10,00%

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

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostale rozwigzania wymienione w kafeterii wskazywane byly przez mniej
niz co dziesigtego respondenta. Wsrdd innych dziatan marketingowych, niewymienionych
W tresci pytania, matopolskie firmy turystyczne podjety takze nowe formy promocji imprez,

spersonalizowana reklam¢ do okreslonych odbiorcow, pozyskanie nowych rynkow

a1
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zagranicznych, pakietowanie oferty atrakcji z ustugami gastronomicznymi, noclegowymi
I sieciowanie z innymi obiektami marki Jura Krakowsko-Czestochowska.

Najwigce] podmiotéow, ktore poprawito swoja polityke marketingowa odnotowano
wsrod biur podrozy (Rysunek 34). Ponad 55% badanych reprezentujacych te branze
turystyczng zdecydowala si¢ na poprawg jakosci swojej komunikacji z klientem. Nieco nizszym
odsetkiem, ale wcigz wynoszacym okoto 50% odznaczyly si¢ podmioty reprezentujace
odpowiednio branz¢ gastronomiczna (ponad 50%) oraz te sklasyfikowane jako ,,inne”” (odsetek
wynoszacy rowne 50%). Najmniejsza potrzebe w zakresie wprowadzenia nowych rozwigzan
marketingowych wykazala branza transportowa (nieco ponad 20%) oraz piloci/przewodnicy,

wsrdd ktorych 100% zadeklarowato brak jakichkolwiek innowacji marketingowych.

Rysunek 34. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwigzan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na
branze (w %)

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

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Biura podrozy

Przewodnictwo/ pilotaz

Atrakcja turystyczna

Inne branze turystyczne

M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod hoteli 1 biur podrézy dominujagcym nowym rozwigzaniem marketingowym byty
lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej, podczas gdy krotkie formy video w mediach
spotecznosciowych preferowane byty przez podmioty branzy gastronomicznej oraz atrakcje
turystyczne. Restauratorzy z checig siegali takze po takie rozwigzania jak wiasny profil
w mediach spoteczno$ciowych oraz personalizacj¢ reklam. Szczegdélowe dane w tym zakresie

prezentuje Tabela 34.
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Tabela 34. Nowe rozwiazania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone
w 2023 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

>
. ° o § | 2 .
[<B) [<B)
Nowe rozwiazania 2 g e = 2 e S 2
marketingowe @ c o 2 S 208 s O
(W tym promocyjne) ks S ) - =Y | £2| 22
= j QO s = (%)
IS @ o = N = 5 C =<
T ) i = aa| <2 ==
R I S e 17,14% 1571% 1,43% 5,71% 0,00% 2,86% 0,00%
spolecznosciowych
Lepszej jakosci zdjecia w ofercie 2571% 571% 0,00% 8,57% 0,00% 1,43% 0,00%
mternetowej

Wiasny profil w mediach
spolecznosciowych (np. na Facebooku)
Platna reklama w mediach

7,14% 857% 0,00% 2,86% 0,00% 1,43% 0,00%

10,00% &= 5,71% 0,00% @ 4,29% 0,00% 0,00%  0,00%

spolecznos$ciowych

SRS 7 T g (6 T 11,43% 2,86% 0,00% 1,43% 0,00% 0,00% 0,00%
stronie www

Personalizacja reklam 429%  7,14% 0,00% @ 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Wilasna strona www 7,14% 2,86% 0,000 2,86% 0,00% 0,00% 0,00%
Sponsoring lokalnych wydarzen 571% 2,86% 1,43% 2,86% 0,00% 0,00% @ 0,00%
Automatyzacja reklam w Google 571% 4,29% 0,00% 0,00% 0,00% 1,43% 0,00%
Dzialania prospoleczne, np. w 857% 000% 000% 000% 000% 0,00% 0,00%

odpowiedzi na pandemie i/lub wojne
Dedykowana zakladka z opiniami
klientow

Korzystanie z posrednictwa
Booking.com lub innego OTA
Opcja recenzowania produktéw na
stronie firmy

Nagradzanie punktami
lojalnos$ciowymi lub kuponami 2,86% 0,00% 0,00% 0,00% 0,000 0,00% @ 0,00%
znizkowymi za opinie klientéw
Inne (nowe formy promocji imprez,
spersonalizowana reklama do
okreslonych odbiorcow, pozyskanie 1,43% 0,00% 0,00% 1,43% 0,000 1,43% 2,86%
nowych rynkéw zagranicznych,
pakietowanie oferty)

2,86% @ 1,43% 0,000 0,00% 0,00 0,00% 0,00%

2,86% @ 0,00% 0,00% 0,00% 0,00 0,00% @ 0,00%

2,86% 1,43% 0,00% 0,00% 0,00% 0,000 0,00%

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jezeli chodzi o sklonno$¢ do wprowadzenia nowych rozwigzan marketingowych
ze wzgledu na czas funkcjonowania na rynku to nie zaobserwowano tu wyraznych zaleznos$ci
(Rysunek 35). Komunikacje z klientem poprawia co drugi badany podmiot reprezentujacy
zaré6wno miodych graczy na rynku (do 5 lat oraz te dziatajace od 6 do 10 lat) jak rowniez blisko
potowa respondentéw dlugo dziatajacych na rynku (od 21 do 30 lat i od 16 do 20 lat).
Najwickszg biernos¢ w tym zakresie wykazaty firmy dziatajace od 11 do 15 lat, wsrdd ktorych
tylko niespelna co piaty ankietowany zadeklarowal implementacje nowych rozwigzan

marketingowych.
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Rysunek 35. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na czas
funkcjonowania na rynku turystycznym (w %o)

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

Do 5 lat

6-10lat

11- 15 lat

16 - 20 lat

21-30 lat

Dtuzej niz 30 lat

M Tak H Nie
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zidentyfikowane jako dominujace nowe rozwiagzania marketingowe tj., krotkie formy
video w mediach spotecznosciowych oraz lepszej jakosci zdjgcia w ofercie internetowe;j
odznaczyly si¢ jednoczes$nie najwicksza popularnoscig wsréd wszystkich grup wiekowych
przedsigbiorstw (Tabela 35). Jednoczes$nie zauwazono takze, ze dla firm dziatajacych od 16
do 20 lat istotna byta takze wlasna strona www, a dla jeszcze starszych przedsigbiorstw (21-30

lat) kluczowa role odgrywat sponsoring lokalnych wydarzen.

Rozpatrujac to zagadnienie z perspektywy wielkosci przedsiebiorstwa zauwazono,
ze najwieksza sktonnoscig do wprowadzania nowych rozwigzan marketingowych wykazaty sie
$redniej wielkosci firmy (zatrudniajace od 50 do 249 pracownikow) — Rysunek 36. Takze nieco
ponad potowa mikroprzedsiebiorstw odznaczyla si¢ w tym zakresie innowacyjno$cig dzialan.
Najmniejsza potrzebg w zakresie polepszenia prowadzonej polityki marketingowej wykazali
przedsigbiorcy prowadzacy jednoosobowsg dziatalno$¢ gospodarcza. Tylko nieco co czwarty
badany reprezentujacy te grupe przyznat, ze w 2023 roku wprowadzil jakiekolwiek

udoskonalenia w prowadzonej przez siebie dziatalno$ci w zakresie komunikacji z klientem.
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Tabela 35. Nowe rozwiazania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone
w 2023 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na czas
funkcjonowania na rynku turystycznym (w %o)

Nowe rozwiazania = < 10 o o TS
marketingowe o S DR S = : k) E’ = ks,
. o *
(w tym promocyjne) o & - - N R =
R DF Ty W G D/ TEE 17.14% 10,00% 143% 571% 7,14%  0,00%

spolecznosciowych
Lepszej jakoS$ci zdjecia w ofercie internetowej | 15,71%  8,57%  1,43% 5,71% @ 10,00% 0,00%
Wiasny profil w mediach spotecznosciowych Q n Q @ o 0

(np. na Facebooku) 429% 429% 1,43% 5,71% 2,86%  0,00%
Platna reklama w mediach spolecznos$ciowych 7,14% 5,71% 0,00% @ 1,43% 4,29% 0,00%
System rezerwacyjny na wlasnej stronie www 714% 2,86% 1,43% 1,43% 2,86% 0,00%

Personalizacja reklam 1,43% 2,86% 143% 2,86% 2,86% @ 0,00%
Wilasna strona www 2,86% 4,29% 0,000 5,71% 0,00 0,00%
Sponsoring lokalnych wydarzen 4,29% 0,000 0,00% @1,43% 7,14% 0,00%
Automatyzacja reklam w Google 571% 1,43% 0,00 1,43% 2,86% 0,00%

Dzmlam.a [‘)rospole.czne, np. w odpowiedzi na 286% 0,00% 000% 143% 4.29%  0,00%
pandemie i/lub wojne
Dedykowana zakladka z opiniami klientow 2,86% 0,000 0,00% @ 0,00% 1,43% 0,00%

Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub 0,00% 000% 000% 143% 143%  0,00%

innego OTA
grr;]; recenzowania produktow na stronie 143% 0,00% 000% 143% 143%  0,00%
Nagradzanie punktami lojalnoSciowymi lub 1,43% 143% 000% 0,00% 0,00% 0,00%

kuponami znizkowymi za opinie klientow
Inne (nowe formy promocji imprez,
spersonalizowana reklama do okreslonych 143%  143% 143% 0.00%  1.43% 1.43%
odbiorcéw, pozyskanie nowych rynkow ’ ' ' ' ’ ’
zagranicznych, pakietowanie oferty)

Uwaga! Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 36. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne
ze wzgledu na wielkos¢ przedsiebiorstwa (w %)

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

Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza

Do 9 pracownikow

10 do 49 pracownikéw

50 do 249 pracownikéw

M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Firmy prowadzone jako jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza w najwigkszym stopniu
postawity na lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej (Tabela 36). Z Kkolei,
dla mikroprzedsiebiorstw oraz matych firm najwazniejsze byty krotkie formy video w mediach
spotecznosciowych. Natomiast $redniej wielkosci firmy réwnie czesto dbaly o jakos¢ zdjec
na swojej stronie internetowej co stosowaty takze rozwigzania marketingowe np. nowe formy
promocji imprez, spersonalizowang reklame do okreslonych odbiorcow, pozyskanie nowych
rynkow zagranicznych czy pakietowanie oferty.

Tabela 36. Nowe rozwigzania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone

w 2023 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na wielko$¢
przedsi¢biorstwa (w %)

©
S C 3 o \3 o B
Nowe rozwiazania 2 z § 2 g 2 S 2
wia SE5| o | 8% | 8%
marketingowe 8 =T Q= o 2 3
N o= 8 o s - © Q o
(w tym promocyjne) c< g S s 2 23
275 & | O& | o0&
Kroétkie formy video w mediach spotecznosciowych 7,14% 20,00% 12,86% 1,43%
Lepszej jakoS$ci zdjecia w ofercie internetowej 10,00%  17,14% 8,57% 4,29%
Wiasny profil w mediach spoltecznosciowych (np. na 5.71% 5.71% 4.29% 2 86%
Facebooku)
Platna reklama w mediach spolecznos$ciowych 5,71% 4,29% 8,57% 1,43%
System rezerwacyjny na wlasnej stronie www 2,86% 7,14% 4,29% 0,00%
Personalizacja reklam 1,43% 4,29% 4,29% 1,43%
Wilasna strona www 1,43% 5,71% 4,29% 0,00%
Sponsoring lokalnych wydarzen 1,43% 5,71% 2,86% 2,86%
Automatyzacja reklam w Google 2,86% 1,43% 5,71% 0,00%
!)ZIalanl'a prospoleczne, np. w odpowiedzi na pandemig¢ 1,43% 2 86% 1,43% 2 86%
i/lub wojne
Dedykowana zakladka z opiniami klientow 1,43% 0,00% 1,43% 0,00%
Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego OTA 1,43% 1,43% 0,00% 0,00%
Opcja recenzowania produktow na stronie firmy 0,00% 0,00% 2,86% 1,43%

Nagradzanie punktami lojalno$ciowymi lub kuponami
znizkowymi za opinie klientow

Inne (nowe formy promaocji imprez, spersonalizowana
reklama do okreslonych odbiorcow, pozyskanie nowych 0,00% 2,86% 0,00% 4,29%
rynkow zagranicznych, pakietowanie oferty)

0,00% 1,43% 1,43% 0,00%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Interesujaco przy tym przedstawia si¢ zestawienie porOwnawcze wynikow w zakresie
rozwigzan marketingowych stosowanych przez badane przedsigbiorstwa z tymi
zaobserwowanymi w 2022 r. (Rysunek 37). Zauwazy¢ mozna przede wszystkim znaczacy
wzrost odsetka odpowiedzi w zakresie dziatah skierowanych na zamieszczanie krotkich form

video w mediach spotecznosciowych (wzrost o 24 p.p.).
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Rysunek 37. Porownanie nowych rozwiazan marketingowych wprowadzonych
przez badane firmy turystyczne z Malopolski w 2022 i 2023 r. (w %)

Krétkie formy video w mediach 31,67%
spotecznosciowych 55,71%
. PP . . 51,67%
Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej 51.43%

Wiasny profil w mediach spotecznosciowych (np.
na Facebooku)

30,00%
28,57%

33,33%
,14%

Ptatna reklama w mediach spotecznosciowych 2

20,00%
24,29%

23,33%
18,57%

15,00%
17,14%

7

System rezerwacyjny na wtasnej stronie www
Personalizacja reklam
Wrtasna strona www

Sponsoring lokalnych wydarzen

17,14%

20,00%
15,71%

Automatyzacja reklam w Google

Dziatania prospoteczne, np. w odpowiedzi na F 28,33%
pandemig i/lub wojne 10,00%
Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub ' 11,67%
innego OTA 8,57%
Dedykowana zaktadka z opiniami klientow ' 5%/’67%
'y ()

Nagradzanie punktami lojalnosciowymi lub 13,33%

kuponami znizkowymi za opinie klientow 7,14%
13,33%
7,14%

6,67%
10,00%

Opcja recenzowania produktow na stronie firmy

Inne

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

m2022 2023
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwickszy spadek popularnosci danego rozwigzania odnotowano z kolei W obrebie
dziatah prospolecznych, ktére podejmowane sa w odpowiedzi na pandemi¢ i/lub wojne (spadek
o 18 p.p.). Warte podkreslenia jest jednoczesnie pojawienie si¢ nowej kategorii odpowiedzi,
ktora uzyskata znaczacy odsetek wskazan respondentow — sponsoring lokalnych wydarzen.
Wynika z tego, ze dzialania tego typu ciesza si¢ sporag popularnoscig wsrod matopolskich
przedsigbiorstw branzy turystycznej. Pozostate aktywno$ci odznaczyly réznicami siggajacymi

+/- 5 p.p. na przestrzeni tych dwoch lat analizy.
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13. Nowe uslugi (produkty) wprowadzone przez malopolskie
firmy branzy turystycznej

Zaledwie 16% badanych matopolskich firm turystycznych wprowadzito w 2023 r. nowe
produkty do swojej oferty — Rysunek 38. Byta to wielko$¢ porownywalna do roku

poprzedniego.

Rysunek 38. Wprowadzenie nowych ustug (produktow) przez badane firmy turystyczne
z Malopolski w 2022 i 2023 r. (w %)

20%
15,19% 15,57%

15% -

10% -

5% -

0% -
2022 2023

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W uktadzie branzowym najliczniej na innowacje produktowe w 2023 r. zdecydowaly
si¢ tzw. inne podmioty — wszystkie one wprowadzity nowe ustugi (produkty). Rowniez prawie
38% atrakcji turystycznych i 25% biur podrézy zaoferowal co§ nowego swoim klientom.
W najmniejszym odsetku na innowacyjne produkty (ustugi) zdecydowaly si¢ obiekty
hotelarskie (tylko niecate 10%) i placowki gastronomiczne (16%), aczkolwiek firmy

transportowe oraz przewodnicy i piloci w ogole ich nie zastosowali — Rysunek 39.

Rysunek 39. Wprowadzenie w 2023 r. nowych produktow (ustug) przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Hotelarstwo | 9,84%
Gastronomia 16,00%
Transport

Biura podrozy 25,00%

Przewodnictwo/pilotaz

Atrakcja turystyczna 37,50%

Inne branze turystyczne 100,00%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Hotelarze zdecydowali si¢ na poszerzenie swojego asortymentu o apartamenty,
camperpark, strefe relaksu, ustugi prania, wynajem stolow bilardowych, pamigtki, nowe
propozycje menu i rezerwacje przez Internet. Gastronomicy wskazali na zaproponowanie
klientom nowego menu lodow, ciast i dan dietetycznych, na renowacj¢ czgséci konferencyjnej
oraz na sprzedaz wysytkowa. Biura podrozy zaczely oferowa¢ nowe Kierunki w turystyce
krajowej, nowe programy imprez, nowe produkty skupione wokét tematéw winiarskich
(w tym degustacje win przy desce seréw), gastronomicznych i eksploracji nieznanych
regiondw Polski, a takze wrocily do realizacji wycieczek jednodniowych dla klientow
indywidulanych. Atrakcje turystyczne postawity na zwiedzanie tematyczne, nowg oferte zaje¢é
(w tym dla dzieci) muzealnych z wykorzystaniem wielkoformatowej gry (projektowanej
»hamiar¢”), jak réwniez zaczgly sprzedawaé mapy, poradniki i informatory. Pozostate
podmioty postanowily organizowa¢ szkolenia i1 warsztaty, proponowa¢ indywidualng

zabudowe stoisk, ustugi marketingowe i matchmaking.

Pod wzgledem wprowadzania nowych ustug (produktéw) w 2023 r. dominowaty firmy
najstarsze — co czwarta z nich tak zadeklarowata (Rysunek 40). Na drugim miejscu uplasowaty
si¢ podmioty najmtodsze (prawie 23% wskazan), a na trzecim, z niemal analogicznym udziatlem
— przedsigbiorstwa o stazu rynkowym 6-10 lat (ponad 22%). Kolejne pozycje zajety:
przedsigbiorstwa dziatajace na rynku 21-30 lat (niecate 18%) oraz 16-20 lat (niecate 6%).
W ogoéle na innowacje produktowe nie zdecydowaty si¢ firmy funkcjonujace na rynku 16-15
lat.

Rysunek 40. Wprowadzenie w 2023 r. nowych ustlug (produktow) przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zalezno$ci od czasu ich dzialania na rynku (w %0)

Do 5 lat 22,58%
6-10 lat 22,22%
11-15 lat
16-20 lat 5,56%
21-30 lat 17,86%
Dtuzej niz 30 lat 25,00%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Nie jest zaskoczeniem, ze najliczniej nowe ustugi (produkty) wprowadzity
przedsiebiorstwa najwicksze (prawie 42%). Kolejne miejsce zajgty mikroprzedsigbiorstwa

(niemal co piata) — Rysunek 41.

Rysunek 41. Wprowadzenie w 2023 r. nowych ushug (produktéw) przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od liczby zatrudnionych pracownikow

(W %)
Jednoosobowa dziatalnos$¢ gospodarcza 10,81%
Do 9 pracownikow 19,61%
10 do 49 pracownikéw 7,14%
50 do 249 pracownikéw 41,67%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Innowacje produktowe zastosowalo tez prawie 11% respondentéw prowadzacych

jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza oraz ponad 7% firm matych.

14. Nowe formy sprzedazy wprowadzone przez malopolskie
firmy branzy turystycznej

Przeprowadzone badania ukazaly, ze rok 2023 byl kolejnym rokiem dziatalnosci
matopolskich firm turystycznych, ktory nie sprzyjat innowacjom w zakresie wprowadzanych
przez nie dziatan dystrybucyjnych. Tylko niespelna co dziesigty podmiot zdecydowat si¢
na wprowadzenie nowych form sprzedazy (Rysunek 42). Co wigcej, na przestrzeni ostatnich
lat obserwacji zauwazy¢ mozna coraz mniejszg sktonnos$¢ do poszukiwania i wdrazania nowych

metod sprzedazowych.

Przyczyn takiego stanu rzeczy upatrywac nalezy przede wszystkim w utrzymujacym si¢
stanie niepewnosci towarzyszacym funkcjonowaniu firm turystycznych w Malopolsce. Wcigz
trwajaca wojna w Ukrainie, nowy konflikt na §wiecie w postaci wojny Izraela z Palestyng
w Strefie Gazy, obawa przed nowa pandemig i jej skutkami, kryzys gospodarczy, zjawiska

inflacyjne czy chociazby ciggle zmiany w polityce wewnetrznej naszego kraju spowodowane
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zmiang partii rzadzacych to uwarunkowania kreujace turbulentno$¢ otoczenia i powodujace
brak stabilnosci. Te wszystkie czynniki powoduja ponadto, ze przedsigbiorcy skupiajg si¢
na biezacej dziatalnosci i wypracowanych — skutecznych rozwigzaniach sprzedazowych
ograniczajagc swoje poszukiwania 1 towarzyszgce temu naklady finansowe do minimum.
Co wiecej, firmy turystyczne funkcjonuja obecnie w warunkach uwolnionego po dwoch latach
popytu, co czgsto powoduje, ze nie muszg one poszukiwa¢ nowych form sprzedazowych.
Opierajgc si¢ na swoim doswiadczeniu i sprawdzonych kanatach dystrybucji zapewniajg sobie
satysfakcjonujgcy poziom sprzedazy. Jest to takze niewatpliwie czas obserwowania
I testowania nowych metod sprzedazowych wprowadzonych w okresie pandemii przez czgs$¢
podmiotéw. Ta nietypowa sytuacja wymusita bowiem wsréd matopolskich przedsigbiorcow
naktady inwestycyjne na dziatania przystosowawcze, a czgsto reorganizacje firmy czy zmiany
w zakresie sprzedazy i/lub oferowanych produktow. Obecny rok 2023 to prawdopodobnie
okres dalszej obserwacji, na ile wdrozone wczes$niej rozwigzania sg skuteczne i efektywne
dla prowadzonej dziatalnosci, a jednocze$nie jest to czas zmniejszonych naktadow

inwestycyjnych na innowacje w tym zakresie.

Rysunek 42. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych form
sprzedazy w 2022 i 2023 r. (w %0)

100% 90,32% 91,02%

809% 75%

60%

40%

25%
20% 9,68% 8,98%
0% A
Tak Nie

2021 m 2022 m 2023

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednoczesnie wérdd podmiotow, ktore zdecydowaty sig¢ na wprowadzenie nowych form
sprzedazy zauwazono okreslone tendencje. Ws$réd wdrazanych nowych rozwigzan
sprzedazowych przez branze hotelarskg zauwazy¢ mozna swoisty dualizm. Z jednej strony
firmy te podejmuja dziatania ukierunkowane na rozwoj i promocj¢ wilasnych kanatow
dystrybucyjnych np. poprzez rezerwacje bezposrednio na stronie internetowej danego obiektu.

Z drugiej natomiast rozszerzaja one swoje instrumenty sprzedazowe poprzez wspolprace
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z e-posrednikami tj. OTA. Firmy gastronomiczne skupity swoje wysitki na promocji wtasnych
metod sprzedazowych, podczas gdy biura podrézy potozyly nacisk na rozszerzenie swojej
oferty itworzenie pakietow turystycznych online. Atrakcje turystyczne rowniez poszly

w kierunku poszerzenia oferty np. poprzez ubogacenie swojej oferty szkoleniowej.

Poglebiajac t¢ analize zauwazyé mozna, ze wsrod podmiotéw wykazujacych najwicksza
sktonnoscia do wprowadzenia nowych form sprzedazy odznaczyly si¢ matopolskie firmy
turystyczne sklasyfikowane jako ,,inne”. Co druga badana firma reprezentujaca t¢ grupe
zdecydowata si¢ na udoskonalenie prowadzonej polityki sprzedazowej (Rysunek 43).

Rysunek 43. Wprowadzenie nowych form sprzedazy w 2023 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

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

Hotelarstwo
Gastronomia
Transport
Biura podroézy

Przewodnictwo/ pilotaz

M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na wprowadzenie nowych rozwigzan sprzedazowych zdecydowata si¢ takze co czwarta
atrakcja turystyczna i co dziesigty podmiot reprezentujacy branze: biur podrézy, hotelarska oraz
gastronomi¢. Tylko firmy branzy transportowej oraz przewodnicy 1 piloci nie zdecydowali si¢

w ogoble na wdrozenie nowych metod sprzedazowych.

Najwigksza sktonno$cig do poszukiwania nowych i efektywniejszych form sprzedazy
wykazaly si¢ firmy najdluzej istniejace na rynku, tj. te funkcjonujgce ponad 30 lat (Rysunek
44). Znaczacym odsetkiem (ponad 15%) na tle innych grup badanych wykazaly sig
przedsiebiorstwa mtode (do 5 lat) oraz te, ktére dziataja od 6 do 10 lat i od 16 do 20 lat
(ponad 10%). Natomiast firmy, ktore sa obecne na rynku od 11 do 15 lat, w ogole

nie zdecydowaty si¢ na wprowadzenie w 2023 roku nowych form sprzedazy.
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Rysunek 44. Wprowadzenie nowych form sprzedazy w 2023 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na czas funkcjonowania na rynku
turystycznym (w %o)

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

Do 5 lat
6-10 lat
11-15lat
16 - 20 lat
21-30lat

M Tak M Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Biorac z kolei pod uwage wielkos¢ przedsigbiorstwa odnotowano najwicksze
zaangazowanie w udoskonalanie stosowanych form sprzedazowych wsrdd przedsiebiorstw
srednich (zatrudniajacych od 50 do 249 pracownikéw) oraz mikroprzedsigbiorstw
(do 9 pracownikow). W obydwu tych zbiorowosciach odsetek firm przekroczyt 15% — Rysunek
45,

Rysunek 45. Wprowadzenie nowych form sprzedazy w 2023 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na wielko$¢ przedsi¢biorstwa (w %)

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

Jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza

Do 9 pracownikow

10 do 49 pracownikéw 3,

50 do 249 pracownikéw

M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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15. Formy wsparcia dla malopolskich firm branzy
turystycznej

Analize przeprowadzono takze pod katem korzystania przez matopolskie podmioty
turystyczne z réznorodnych form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego.
Jak pokazuja jej wyniki zagadnienie to znaczaco stracito na znaczeniu w okresie prowadzenia
badan. W 2023 r. tylko co dziesigty badany podmiot skorzystat z jakiekolwiek formy pomocy
i wsparcia prowadzonej dziatalnosci — Rysunek 46. Stanowi to zupetnie odwrotng sytuacje,
do tej zaobserwowanej w 2021, kiedy to zanotowano ponad 80% badanych korzystajacych

Z r6znorodnych form pomocy/wsparcia rzgdowego i/lub samorzadowego.

Rysunek 46. Struktura badanych firm turystycznych z Malopolski, ktore skorzystaly
z form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego w 2022 i 2023 r. (w %)

100%

87,69%

90% 81,55%
80% 75,59%
70%
60%
50%
40%
30% 24,41%
18,45%

20% 12,31%

0%

Tak 2021 ®2022 m2023 Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na przestrzeni ostatnich trzech lat prowadzonych badan odnotowano drastyczny
(o blisko 70 p.p.) spadek odsetka przedsigbiorstw korzystajacych z roznorodnych form
wsparcia oferowanym matopolskim firmom branzy turystycznej. O ile w 2021 r., u schytku
pandemii 1 konczacych si¢ restrykcji pomoc ta byla niezbedna i1 przedsigbiorstwa chetnie
I powszechnie z niej korzystaty, o tyle w 2022 r. nastgpito swoiste odwrocenie proporcji
podmiotéw korzystajacych/niekorzystajgcych z form wsparcia. W obecnym roku odnotowano
jeszcze wigksze poglebienie tendencji spadkowej. Ten niewielki odsetek uwarunkowany jest
kilkoma czynnikami. Po pierwsze, firmy te skorzystaly zapewne ze wsparcia w latach
poprzednich w zwigzku z sytuacjg pandemiczng i moga nie mie¢ juz mozliwos$ci ponownego

skorzystania z cz¢sci programow pomocowych. Druga przyczyng takiego stanu rzeczy moze
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by¢ obecnie ograniczona oferta takich programéw pomocowych oraz ograniczone $rodki
finansowe przeznaczone na realizacje poszczegoélnych programéw. To powoduje, ze realna
pomoc dla przedsigbiorcow ma niewielkie lub wrgcz marginalne znaczenie dla prowadzone;j
dziatalnosci, co w zestawieniu z naktadem pracy koniecznym do pozyskania tych $rodkow
I pozniejszego ich rozliczenia jest dziataniem nieoplacalnym. Z tego wynika¢ moze tez niechgé
podmiotéow do korzystania z obecnie dostepnych programéw pomocowych. Co wigcej,
biorac pod uwage, ze w biezagcym roku matopolskie podmioty turystyczne okreslity swoja
kondycje jako nieco lepsza niz w roku poprzednim (por. str. 40) mogly nie spetnia¢ kryteriow
przyznawania okre§lonych form pomocy/wsparcia. Przyczyng niewielkiego odsetka firm
korzystajacych z pomocy moze by¢ tez niewiedza poszczegdlnych podmiotéw o mozliwosci
skorzystania z okres$lonej formy wsparcia. Jeszcze innym powodem moze by¢ takze
niedostosowanie istniejacych programéw pomocy/wsparcia do rzeczywistych potrzeb

podmiotdéw i obszardéw dziatalnosci, w ktorych faktycznie potrzebujg one zastosowania.

Sposrod podmiotdow, ktére skorzystaty z form wsparcia najwigkszy odsetek, bo blisko
40% stanowily firmy, ktore wskazaty jeszcze Tarcze Finansowe Polskiego Funduszu Rozwoju
1.0/2.0 — Tabela 37. Mimo zZe program ten zostal juz zakonczony, jego celem byta pomoc
finansowa dla firm z branz, ktére musialy ograniczy¢ lub zawiesi¢ dziatalno§¢ w zwigzku
Z sytuacja epidemiologiczng zwigzang z COVID-19. Skutki finansowe jego odzialywania
mogly by¢ natomiast roztozone na kolejne lata, dlatego ta forma pomocy pojawita si¢ jeszcze
w zestawieniu. Biorac jednakze pod uwage fakt uptywajacego czasu od skutkow pandemii
nie dziwi coraz mniejszy odsetek firm wskazujacych te forme pomocy (spadek o blisko 20 p.p.
w stosunku do roku 2022). Warto dodaé¢, ze skutki tej formy wsparcia w 2023 r. wskazane byty
glownie przez biura podrozy (potowa korzystajacych z tej pomocy) jak rowniez przez firmy

gastronomiczne, co przedstawia Rysunek 47.

Tabela 37. Formy pomocy/wsparcia, z ktérych skorzystaly badane firmy turystyczne
z Malopolski w 2023 r. (% wskazan)

Formy pomocy/wsparcia % respondentow
Tarcze finansowe PFR 1.0/2.0 37,5%
Pomoc de minimis 25,0%
Matopolska — cel podrozy 12,5%
Inne 25,0%

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rysunek 47. Formy pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego, z ktorego
korzystaly badane malopolskie firmy turystyczne (z podzialem na branze) w 2023 r.
(w %)

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

Hotelarstwo m

Gastronomia

Atrakcja turystyczna

Biura podrézy M

M Tarcze finansowe H Pomoc de minimis i Inne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co czwarty badany podmiot wskazal w tym roku roznorodne formy pomocy
kwalifikujacej si¢ jako pomoc de minimis. Przybiera ona réznorodne formy wsparcia:
na szkolenia, inwestycje, zwolnienia podatkowe, umorzenia odsetek ZUS i wiele innych.
Z tej pomocy korzystata glownie branza hotelarska. Ponad 10% odsetkiem wskazan, ktorego
beneficjentami byly biura podroézy, odznaczyly si¢ takze odpowiedzi wskazujace
na dofinansowanie w ramach programu Matopolska — cel podrézy. Innymi formami pomocy,
z ktorych skorzystaty jeszcze badane podmioty to: dofinansowanie udziatu w targach, dotacje
do wynagrodzen (GUP/PUP/WUP), wsparcie z gminy na pomoc dla uchodzcow z Ukrainy
czy dotacje w ramach roznorodnych ogtoszonych konkursow. Te formy pomocy cieszyly si¢

szczegolng popularnoscig wérdd atrakeji turystycznych oraz biur podrozy.

Przygladajac si¢ blizej specyfice firm, ktore skorzystalty z rzadowego i/lub
samorzadowego wsparcia w 2023 roku odnotowuje si¢ dominujacy w tym wzgledzie sektor
biur podrézy. Co cickawe firmy transportowe, przewodnictwo/pilotaz oraz podmioty
sklasyfikowane jako ,,inne” w ogole nie skorzystaty z takiej pomocy. Szczegoély prezentuje
Rysunek 48.

W zbiorze firm, ktore w ogole nie skorzystaly ze wsparcia rzadowego i/lub
samorzadowego znalazty si¢ te z najdluzszym stazem. Z kolei $rednio co siddma badana firma
dzialajaca od 6 do 10 lat i te funkcjonujace od 16 do 20 lat na rynku skorzystata
z przedmiotowego wsparcia (Rysunek 49).
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Rysunek 48. Udzielona pomoc/wsparcie rzadowe i/lub samorzadowe badanym
malopolskim firmom turystycznych (z podzialem na branze) w 2023 r. (w %)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Przewodnictwo/ pilotaz
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Inne branze turystyczne
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 49. Udzielona pomoc/wsparcie rzadowe i/lub samorzadowe badanym

malopolskim firmom turystycznych (z podzialem na dlugo$é funkcjonowania na rynku)
w 2023 r. (w %)

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

21-30lat

Dtuzej niz 30 lat

M Tak H Nie

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z oferty rzadowej, samorzadowej skorzystata co trzecia najwigksza firma, z kolei 0soby
fizyczne podejmujace dziatalno$¢ gospodarcza na wilasny rachunek i na wlasng
odpowiedzialno§¢ w zdecydowanej wickszosci stronity od tego rodzaju wsparcia;
tylko co dwudziesty podmiot zadeklarowal korzystanie z dostgpnych form wsparcia
dziatalnosci (Rysunek 50).
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Rysunek 50. Udzielona pomoc/wsparcie rzadowe i/lub samorzadowe badanym

malopolskim firmom turystycznych (z podzialem na wielko$¢ przedsi¢biorstwa)
w 2023 r. (w %)
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M Tak M Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

16. Zmiany w Malopolsce zaobserwowane w 2023 r.
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

Firmy biorgce udzial w badaniu poproszone zostalty o zidentyfikowanie zmian
w Matopolsce, ktore istotnie wptynely na ich dziatalnos¢ w 2023 r. Niemal 3/4 respondentow
nie odniosta si¢ do tego pytania lub wpisata: ,,nic”, ,,bez zmian”, ,,brak wptywu”, ,,nie wiem”,
,hie stwierdzono”, ,nie dotyczy”. Sposrod tych, ktorzy udzielili odpowiedzi najwigcej,
bo po okoto 14% wskazato na sytuacje gospodarcza w Polsce i na $wiecie (kryzys, inflacje,
zubozenie spoleczefnstwa), mniej turystow, gtdwnie zagranicznych (ze wzgledu na bliskosé
granicy z Ukraing), a takze na problemy komunikacyjne w Malopolsce (remonty, korki) —
Rysunek 51. Dwa pierwsze czynniki identyfikowane byly najczesciej rowniez w roku

poprzednim, a udziat trzeciego (probleméw komunikacyjnych) wzrost ponad 6-krotnie.

Wprawdzie co o0smy badany w 2023 r. (prawie 3-krotniej wigcej niz w roku
poprzednim) byt zdania, Zze nastgpita poprawa komunikacji drogowej (w tym z Podhalem
poprzez otwarcie tunelu), kolejowej (z mniejszymi miastami) i lotniczej, ale prawie 8%
zauwazyto, ze w Malopolsce brakuje parkingow dla autokaréw, sg problemy z wjazdem

I parkowaniem.
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Rysunek 51. Zmiany w Malopolsce najczesciej obserwowane przez badane firmy
turystyczne w 2022 i 2023 r. (% wskazan)
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Krakowskie firmy i grupy szkolne z Krakowa zaczety
korzystac z oferty mojej firmy

Obwodnica S7 odcieta nas od wiekszosci klientéw

Mato inwestycji w promocje regionu (widocznej i
spdéjnej promocji)

0%

17,24%
14,06%
11,49%
14,06%
2,30%
14,06%
4,60%
12,50%
N 7.81%
N 5,25%
3,45%
6,25%
2,30%
6,25%
14,94%
6,25%
N 4.69%
N 4.69%
N 3.13%
w2022
B 313% 2023

D 313%

3,13%

2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych zmiany.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Po okoto 6% respondentow zwrocito uwage na powroét krajowego ruchu turystycznego
do poziomu sprzed pandemii oraz na popularyzacj¢ regionu/lokalnych produktéw i wigksza
rozpoznawalno$§¢ marki miasta, ale tyle samo ankietowanych zaobserwowalo niekorzystne
zjawiska, jak niestabilno§¢ prawa podatkowego, ogromne obcigzenia biurokratyczne
I nieuczciwa konkurencje, a takze coraz wyzsze koszty utrzymania obiektu, droga energie,
wysokie koszty wynagrodzen, skladki zdrowotnej, wzrost ptacy minimalnej. Udziat tego
ostatniego zjawiska zmniejszyl si¢ w 2023 r. o ponad potowe (cho¢ bez watpienia turystyka
stoi obecnie przed nowymi wyzwaniami, w tym ,,§wiatowym kryzysem kosztéw utrzymania”),

a dwoch pierwszych wzrost okoto 2-krotnie w relacji do roku wynikéw z 2022 .

Po 5% badanych wskazato na duza konkurencje na rynku, ale i na wigksza liczbe
turystow zagranicznych i popyt na ustugi z ich strony. Z pozytywnych aspektéw wspomniany
zostat tez rozwdj matopolskich atrakcji turystycznych (np. spacer w koronach drzew
Ciezkowice czy galeria N-park — 3% odpowiedzi) oraz to, ze krakowskie firmy i grupy szkolne
zaczely korzystac z oferty mniejszych miejscowosci (3%). Natomiast jako negatywne kwestie
zidentyfikowano mato inwestycji w promocje¢ regionu (3% wskazan) oraz to, ze obwodnica S7

odcieta niektore firmy od wiekszosci klientow (3%).

Pojedyncze glosy dotyczyty m.in.:

—organizacji kongreséw, koncertdow znanych muzykoéw, Jarmarku Bozonarodzeniowego
na krakowskim Rynku,

— powrotu przewodnika Michelin,

— wigkszej otwartosci obiektow muzealnych i kulturalnych na wspotprace,

— stabilizacji sytuacji zwigzanej z uchodZcami wojennymi,

— koniecznosci rezerwacji z duzym wyprzedzeniem najciekawszych atrakcji,

—obnizonej jako$ci obstugi, gldéwnie w gastronomii, hotelach, przy bardzo rosnacych
cenach.

Zwrocono tez uwage na zbyt matg ilo§¢ $niegu oraz walke ze smogiem.

Rozpatrujac zréznicowanie zmian zaobserwowanych w Malopolsce w 2023 r.
w zaleznosci od branzy, nalezy odnotowac, ze badani przedstawiciele obiektoéw noclegowych
najliczniej (w poréwnaniu z pozostatymi grupami) zauwazyli poprawe komunikacji drogowe;j,
kolejowej i lotniczej (ponad 11% wskazan), aczkolwiek niektorzy z nich (ponad 3%)
stwierdzili, ze obwodnica S7 odcigta ich od wigkszosci klientow, a ponad 8% uwypuklito

problemy komunikacyjne (korki, remonty) — Tabela 38. Przedstawiciele tej branzy jako jedyni
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zaobserwowali tez wigksza liczbe turystow zagranicznych i popyt z ich strony (niecate 2%),
ale co dwudziesty z nich narzekat na coraz wyzsze koszty utrzymania obiektu, droga energie,

wysokie koszty wynagrodzen, sktadki zdrowotnej 1 wzrost ptacy minimalne;.

Tabela 38. Zmiany w Malopolsce najcze$ciej zaobserwowane w 2023 r. przez badane
firmy turystyczne z Malopolski (% wskazan z podzialem branze)

Kryzys, inflacja, drozyzna, zubozenie
spoleczenstwa

6,56% 8,00% 0,00% 12,50%  16,67% 0,00% 0,00%

Mniej turystow, gtdéwnie zagranicznych
ze wzgledu na blisko$¢ do wschodniej
granicy, gdzie toczy si¢ wojna (W tym
brak gos$ci z Rosji i Biatorusi)

Dramat komunikacyjny, remonty korki,
goScie spozniaja si¢ i narzekaja

Poprawa komunikacji (w tym z
Podhalem — otwarcie tunelu), polaczen
kolejowych z mniejszymi miastami,
powrdt potaczen lotniczych

Brak parking6éw dla autokarow, trudnosci
Z wjazdami i parkowaniem

Powrét krajowego ruchu turystycznego
do poziomu sprzed wybuchu epidemii
Popularyzacja regionu / lokalnych
produktow, wigksza rozpoznawalnosé 3,28% 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00%
marki miasta

Niekorzystne przepisy, niestabilnosci
prawa podatkowego, ogromne obcigzenia 1,64% 8,00% @ 11,11% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
biurokratyczne, nieuczciwa konkurencja
Coraz wyzsze koszty utrzymania obiektu,
droga energia, wysokie koszty
wynagrodzen, sktadki zdrowotnej, wzrost
placy minimalnej

Duza konkurencja na rynku 1,64% 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00%
Wicksza liczba turystéw zagranicznych i |4 gp00 00096  000%  0,00%  000%  0,00%  0,00%
popyt na ushugi z ich strony
Rozwoj atrakcji turystycznych, np.
spacer w koronach drzew Ciezkowice, 0,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
galerii N-park

Krakowskie firmy i grupy szkolne z
Krakowa zaczgly korzystac z oferty 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  12,50% 0,00%
mojej firmy

Obwodnica S7 odcigla nas od wigkszosci
klientow

bty finessdfyie] o0 Buoimlne s Egoi 1,64%  000%  000%  625%  000%  000%  0,00%
(widocznej i spdjnej promocji)

3,28% 8,00% 0,00% 0,00%  33,33% 0,00% 0,00%

8,20% 8,00% 0,00% 6,25% 0,00%  12,50% 0,00%

11,48% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

0,00% 0,00%  22,22% 0,00%  33,33% 0,00% 0,00%

1,64% 8,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00%

4,92% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

3,28% 0,00% 0,00% 0,00% 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.
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Z kolei gastronomicy najliczniej (w poréwnaniu do innych grup) podkreslali powrot
krajowego ruchu turystycznego do poziomu sprzed pandemii (8%) oraz rozwoj atrakcji
turystycznych (4%). Z drugiej strony, po 8% respondentéw z tej branzy wskazalo: na kryzys,
inflacj¢, drozyzne 1 zubozenie spoteczenstwa, na niekorzystne przepisy, niestabilnos¢ prawa
podatkowego, ogromne obcigzenia biurokratyczne, nieuczciwg konkurencje¢, na mniej turystow
(gtéwnie zagranicznych) oraz na problemy komunikacyjne (remonty, korki, spo6znienia

I narzekania gosci).

Ponad 22% firm transportowych stwierdzito, ze brak jest parkingéw dla autokarow oraz
ze istniejg trudnosci z wjazdem do destynacji i parkowaniem, a ponad 11% — ze w Polsce
obowigzuja niekorzystne przepisy, wystepuje niestabilnos¢ prawa podatkowego, ogromnie

obcigzenie biurokratyczne 1 nieuczciwa konkurencja.

Badane biura podr6zy wskazaly najliczniej (w porownaniu do innych grup), ze ma
miejsce kryzys, inflacja, drozyzna i zubozenie spoleczenstwa (prawie 13%), a takze duza
konkurencja na rynku (ponad 6%) oraz mato jest inwestycji w promocje¢ regionu (6%), cho¢ taki
sam odsetek przedstawiciele tej branzy (6%) dostrzegt popularyzacje regionu/lokalnych

produktow 1 wieksza rozpoznawalno$¢ marki miasta.

Co trzeci ankietowany przewodnik/pilot zauwazyt mniej turystow, gltéwnie
zagranicznych ze wzgledu na bliskos¢ wschodniej granicy, gdzie toczy si¢ wojna (w tym brak
gosci z Rosji 1 Biatorusi), a takze brak parkingdw dla autokaro6w oraz trudnosci z wjazdem
do destynacji i parkowaniem, natomiast co szosty — kryzys, inflacje, drozyzng i zubozenie

spoteczenstwa.

Przedstawiciele atrakcji turystycznych uwypuklili tylko (na dodatek najliczniej sposrod
wszystkich grup branzowych) problemy komunikacyjne, remonty, korki, przez co goscie
spOzniajg si¢ 1 narzekaja oraz to, ze krakowskie firmy 1 grupy szkolne z Krakowa zaczely

korzystac z ich oferty (po prawie 13% wskazan).

Zadnych zmian w Matopolsce, ktére istotnie wplynelyby na dzialalnoéé firmy

nie wpisali reprezentanci tzw. innych branz, bioracy udziat w sondazu.
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17. Zmiany w zachowaniach turystow w 2023 r.
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

Wsréd zmian w zachowaniach turystow, ktére mozna bylo zaobserwowaé w 2023 r.
ponad potowa badanych przedstawiciel matopolskich firm turystycznych wskazata, ze turysci
byli bardziej oszczedni (Rysunek 52), tj. bardziej ostroznic wydawali pienigdze, szukali
tanszych ofert, okazji, promocji, upominali si¢ o rabaty, wydawali mniej pienigdzy na atrakcje,
rezygnowali z zakupu ustug dodatkowych, rozrywki, pamiatek itp. Nalezy zauwazy¢,
ze rok wezesniej byta to rowniez najbardziej popularna odpowiedz. Z pewnoscig wpltyw na to
miata utrzymujaca si¢ inflacja i rosnace ceny ropy naftowej, ktore przetozyly si¢ na wyzsze
koszty transportu i zakwaterowania. Z drugiej strony w 2023 r. prawie 6% badanych uznato,

ze klienci byli mniej oszczedni.

Niemal 40% respondentow (prawie 2,5-krotnie wigcej niz w roku 2022) stwierdzito,
ze pobyty w 2023 r. byty krotsze w stosunku do roku poprzedniego. Tendencje t¢ potwierdza
raport Polskiej Izby Turystyki (PIT, 2023), wg ktorego najwieksza popularnoscig wsrdd
Polakow w 2023 r. cieszyly si¢ wakacje trwajace 7-8 dni (75,03% wszystkich rezerwaciji),
a najrzadziej wybierano wyjazdy 14-dniowe. W tym przypadku przyczyny nalezy upatrywac
takze w inflacji — z uwagi na wzrost kosztow wyjazdoéw turySci coraz cze$ciej, szukajac

odpowiedniego stosunku jako$ci do ceny, wybieraja krotsze wycieczki.

Okoto 1/3 badanych (ponad 2-krotnie wigcej niz rok wczesniej) zwrocito uwage
na krotsze terminy rezerwacji (przyjazdy na ostatnig chwile, strach przed dlugofalowym
planowaniem wyjazdow), a tylko 5% — narezerwacje z dluzszym wyprzedzeniem. Nieco
inaczej prezentujg si¢ dane z raportu PIT (2023), wg ktorego najwigcej Polakoéw — az 34,05%
— rezerwowalo wakacyjne wyjazdy z ponad 3-miesigcznym wyprzedzeniem, ponad 2 miesigce
przed podrdza robito to 11,01% klientow, ponad 1 miesigc — 17,2%, miedzy 11 a 31 dni —

8,94%, a na maksymalnie 10 dni wczesniej — 16,66% turystow.

Po okoto 1/4 ankietowanych matopolskich przedsigbiorcow bylo zdania, ze turysci
w 2023 r. byli bardziej wymagajacy (prawie 8-krotnie wigkszy udziat tej odpowiedzi niz w roku
poprzednim) i roszczeniowi (ponad 2-krotnie wigckszy odsetek wskazan niz rok wczesnigj),
a co pigty badany (prawie 6-krotnie wigcej niz w roku 2022) zaobserwowal, ze czesciej

odwotywali rezerwacje (aczkolwiek 4% wskazato, Ze robili to w 2023 r. rzadzie;j).
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i 2023 r. przez badane firmy turystyczne z Malopolski (% wskazan)

Byli bardziej oszczedni

Ich pobyty byty krétsze

Rezerwowali ustugi z krétszym wyprzedzeniem
Byli bardziej wymagajacy

Byli bardziej roszczeniowi

Czesciej odwotywali rezerwacje

Wiecej byto klientéw zagranicznych

Wiecej byto klientéw krajowych

Czesciej podrozowali rodzinnie

Czesciej dokonywali indywidulanych rezerwacji
Wiecej byto wyjazdéw firmowych

Czesciej podrozowali stuzbowo

Wzrosto zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi
Wiecej ustug kupowali podczas pobytu
Czesciej korzystali z posrednictwa biur podrézy
Czesciej podrézowali pojedynczo

Byli mniej oszczedni

Wozrosto zainteresowanie turystyka krajowa
Rezerwowali ustugi z dtuzszym wyprzedzeniem
Rzadziej odwotywali rezerwacje

Rezerwowali wiecej ustug przed przyjazdem
Byli mniej wymagajacy

Wozrosto zainteresowanie turystyka lokalng
Byli mniej roszczeniowi

Ich pobyty byty dtuzsze

Nie zaobserwowalismy zadnych zmian

0%

39,86%
52,26%

_ 16,22%
39,51%
- 14i19%
32,92%

[ 3,38%

R 26,34%

= 11,49%
25,51%

I 338%

D 19,75%
I 11,11%
I 10,70%
W 2,70%
R 10,29%
B 135%
B 9,38%
. 7,01%
B 7,00%
1,35%

5,76%
Bl 5,76%
Bl 5,76%
B s5,76%
N 5,76%

1,35%

4,94%
B 4,94%

Bl 3,70%

W 2022
m 2023

B 3,70%
M 3,29%
I 2,838%
B 2,06%
[ 1,35%
N 1,65%

B 4,53%
5%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Po okoto 10% respondentéw stwierdzito, ze wigcej bylo klientow zagranicznych

I krajowych, ze turysSci czgsciej dokonywali indywidulanych rezerwacji niz korzystali
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zZ posrednictwa biur podrozy (cho¢ z drugiej strony prawie 6% stwierdzito doktadnie odwrotnie
— czesciej korzystali z posrednictwa biur podrozy niz dokonywali indywidulanych rezerwacji),
a takze ze turysci czeSciej podrozowali rodzinnie (cho¢ blisko 6% odnotowato, ze wyjezdzali
pojedynczo). Ten trend w zakresie powrotu rodzinnych podrozy wyszczegolnia ForwardKeys
(2023) w swoim raporcie: Wielu podroznych ceni sobie wspolne do§wiadczenia, co widac¢
po popularno$ci podrézy w grupach rodzinnych, podczas ktorych podrézuje wspdlnie od trzech
do pieciu 0sob. W pordéwnaniu z 2019 r. segment ten wykazal najszybsze ozywienie. Podroze
w parach sg drugim najbardziej odpornym segmentem, tylko nieznacznie ustepujac podrézom

w grupach rodzinnych, chociaz ozywienie gospodarcze w tym segmencie jest wolniejsze.

Po okoto 7% respondentow wyszczegdlnito wigcej wyjazdow firmowych i podrozy
stuzbowych, a po okoto 6% zaznaczyto, ze w 2023 r. wzrosto zainteresowanie wyjazdami
zagranicznymi (a 5% ze turystyka krajowa) oraz ze tury$ci wigcej kupowali ustug podczas

pobytu (a 4% ze rezerwowali wigcej ustug przed przyjazdem).

Pojedyncze odpowiedzi odnosily si¢ m.in. do tego, ze w 2023 r.:
— turySci byli mniej wymagajacy,
— wzrosto zainteresowanie turystyka lokalna,
— turysci byli mniej roszczeniowi,

— pobytu turystyczne byty dluzsze.

Jako inne czynniki odnotowano mniej liczne grupy oraz brak rodzin z dzie¢mi

(przypuszczalnie z uwagi na zakonczenie programu Polski Bon Turystyczny).

Okoto 5% badanych nie zaobserwowato zadnych zmian w Malopolsce, ktére istotnie

wplynelyby na dziatalno$¢ ich firm w 2023 r.

Podmioty wszystkich branz (z wyjatkiem biur podrézy) w najwigkszym odsetku
zauwazyly, ze klienci w 2023 r. byli bardziej oszczgdni — Tabela 39. Najwigcej tego typu
zachowan wskazaly tzw. inne branze (75%) i hotelarze (ponad 70%), ale takze 68%
ankietowanych placowek gastronomicznych, niemal 67% przewodnikow/pilotow, 50% atrakcji
turystycznych, ponad 44% firm transportowych oraz prawie 44% biur podrozy. Te ostatnie
czesciej jednak zwrdcity uwage na to, ze klienci rezerwowali ustugi z krotszym wyprzedzeniem
(co drugie), aczkolwiek stwierdzito tak tyle samo przewodnikoéw/pilotow (co drugi) i jeszcze

wigcej — az prawie 61% — hotelarzy.
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Tabela 39. Zmiany w zachowaniach turystéw najczes$ciej zaobserwowane w 2023 r.
przez badane firmy turystyczne z Malopolski (% wskazan z podzialem branze)

Byli bardziej oszczedni 70,49% 68,00% 44,44% 43,75% 66,67% 50,00% 75,00%
Byli mniej oszczedni 8,20%  4,00% 0,000 18,75% = 0,00% @ 0,00%  0,00%
Byli bardziej wymagajacy 39,34% 28,00% 33,33% 37,50% 0,000 25,00% 50,00%
Byli mniej wymagajacy 164% 4,000 0,00% 18,75% 0,00 0,00%  0,00%
Byli bardziej roszczeniowi 42,62% 20,00% 22,22% 18,75% 50,00% 25,00% 0,00%
Byli mniej roszczeniowi 3,280 0,0000 0,000 6,25% 0,00 12,50% @ 0,00%
Ich pobyty byly krotsze 65,57% 32,00% 22,22% 43,75% 50,00% 37,50% 50,00%
Ich pobyty byly dluzsze 0,00% 8,00% 0,000 0,0006 0,00% 12,50%  0,00%
Czesciej podrézowali pojedynczo 11,48% 0,00 0,00% 6,25% 0,00 0,00% 0,00%
Czes$ciej podrozowali rodzinnie 11,48% | 12,00% 0,00% @ 18,75% 0,00% @ 0,00% 0,00%
Czesciej podrézowali stuzbowo 13,11% 8,00% 0,00% 6,25%  0,00% 25,00% 0,00%

Wiecej bylo wyjazdéw firmowych 11,48% 4,00  0,00% @ 6,25%  0,00% @ 12,50% @ 25,00%
Wiecej bylo klientow zagranicznych | 16,39% 12,0000 0,00% 18,75% 0,00% 12,50% 25,00%
Wiecej bylo klientow krajowych 18,03% 20,00% @ 0,00% @ 0,00%  0,00% @ 12,50% @ 0,00%
Czesciej dokonywali
indywidulanych rezerwacji niz
korzystali z posrednictwa biur
podrézy (w tym OTA)

Czesciej korzystali z posrednictwa
biur podrézy (w tym OTA) niz
dokonywali indywidulanych
rezerwacji

Rezerwowali ustugi z dluzszym
wyprzedzeniem

Rezerwowali ustugi z krétszym
wyprzedzeniem

Rezerwowali wiecej ustug przed

13,11% 16,00% 0,00% 0,00% 33,33% @ 25,00% 0,00%

14,75%  0,00% @ 0,00% 6,25% @ 0,00% | 12,50%  0,00%

492% 0,000 0,000 0,000 0,00% 25,00% 0,00%

60,66% | 16,00% 11,11% 50,00% 50,00% & 12,50% @ 50,00%

6,56% 0,000 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 25,00%

przyjazdem

Wiecej ustug kupowali podczas

pobytu (bez wczesniejszej 9,84% 8,00 0,000 6,25% 16,67% @ 0,00% 25,00%
rezerwacji)

Czesciej odwolywali rezerwacje 37,70% 12,00% 0,00% 31,25% 16,67% 12,50%  0,00%
Rzadziej odwolywali rezerwacje 3,28%  8,00% 22,22% 0,00 0,00% 0,000 0,00%

Wzroslo zainteresowanie
wyjazdami zagranicznymi

Wzroslo zainteresowanie turystyka
krajowa

lwlfr;’s“’ zainteresowanie turystyka | 4 500 40006  000% 625% 0,00% 12,50%  0,00%
okalna

Inne 1,64% 0,00 @ 0,00% 0,006 0,000 0,00% 0,00%

;\'r:fi:ﬁ"bserw"wahsmy e 328% 000% 000% 1250% 000% 0,00% 2500%

4,92% 4,000 0,00% 25,00% 16,67% 0,00% 25,00%

6,56% @ 4,006 11,11% 6,25% 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.
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Hotelarze w najwigkszym odsetku (w poréwnaniu z innymi grupami branzowymi)
dostrzegli, oprocz wigkszej oszczednosci klientow i krotszych rezerwacji, to, ze ich pobyty
ulegly skroceniu (prawie 66%), ze czesciej odwotywali rezerwacje (prawie 38%), ze czgsciej
korzystali z posrednictwa biur podréozy (w tym OTA) niz dokonywali indywidualnych
rezerwacji (prawie 15%) oraz ze czgsciej podrozowali pojedynczo (ponad 11%). Obiekty
noclegowe wpisaly tez jako jedyne inne rozwigzania, tj. ze mniej bylo rodzin z dzie¢mi

(co wynika z pewnoscig z zakonczenia programu Polskiego Bonu Turystycznego).

Gastronomicy w najwiekszym procencie (w stosunku do innych grup) odnotowali,
ze wiecej byto klientow krajowych (20%), a firmy transportowe — ze zainteresowanie turystyka
krajowa wzrosto (ponad 11%), a takze ze klienci rzadziej niz rok wczes$niej odwotywali

rezerwacje.

Biura podrozy najliczniej (w relacji do pozostalych grup branzowych) wychwycity,
oprocz krotszych rezerwacji, to, ze w 2023 r. wzrosto zainteresowanie wyjazdami
zagranicznymi (25%) i wiecej byto zagranicznych klientow (prawie 19%) oraz ze klienci byli
mniej oszczedni (prawie 19%), mniej wymagajacy (prawie 19%) i czgsciej podrozowali

rodzinnie (prawie 19%).

Piloci i przewodnicy w najwigkszym odsetku (w stosunku do innych grup) spostrzegli,
ze klienci w 2023 r. byli bardziej roszczeniowi (co drugi) oraz czgsciej dokonywali

indywidulanych rezerwacji niz korzystali z posrednictwa biur podrézy, w tym OTA (co trzeci).

Atrakcje turystyczne najliczniej (w odniesieniu do pozostatych grup branzowych)
wskazaty, ze klienci byli mniej roszczeniowi (co 6sma), ich pobyty byty dtuzsze (co dsma),
czesciej podrozowali stuzbowo (co druga) i wiecej byto wyjazdoéw firmowych (co 6sma) oraz

ze wzrosto zainteresowanie turystyka lokalng (co 6sma).

Badani przedstawiciele tzw. innych branz w najwigkszym procencie (w pordwnaniu
do innych grup) zwrocili uwagg, ze klienci byli bardziej wymagajacy (co drugi), rezerwowali
wiecej ustug przed przyjazdem (co czwarty), ale 1 wiecej kupowali podczas pobytu (co czwarty)
oraz ze wzrosto zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi (co czwarty). Respondenci z tej
grupy najczesciej tez zadeklarowali, ze nie zaobserwowali w 2023 r. zadnych zmian

w zachowaniach klientoéw (co czwarty)
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18. Zmiany zachowan kooperantow i partnerow biznesowych
w 2023 r. zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

W dobie zmieniajagcych si¢ dynamicznie warunkéw spoleczno-gospodarczych oraz
geopolitycznych relacje migdzy przedsigbiorstwami turystycznymi takze odnotowaty pewne
istotne zmiany. Bardzo duza cz¢$¢ badanych firm wskazywata na duzg oszczedno$¢
W postepowaniach swoich partneréw 1 kooperantow biznesowych (17,80%), przy czym
ta oszczedno$¢ objawiata si¢ nie tylko troska o swoje ograniczone budzety na imprezy
turystyczne, ale niestety (na co wskazywali respondenci) takze oszczgdnos$ciami zwigzanymi

z zatrudnianiem wykwalifikowanych pracownikéw — Rysunek 53.

Rysunek 53. Zmiany zachowan kooperantéw i partnerow biznesowych w 2023 r.
(% wskazan)
9,42%

1,05%

17,80%

157% 2,00% | 2,00% 2,62% ¥19%
2,09%
= Wieksza oszczednosé = Wzrost cen/marz
Rezerwacje/Anulacje na ostatnig chwile Gorsze warunki wspétpracy
= Spadek jakosci / profesjonalizmu = Anulacje/Redukcje zaméwien
= Obawy o koszty dziatalnosci = Obawy o przysztos¢ firmy/rynku
= Wiegksza ostroznos$¢ = Gotowos$¢ do wspotpracy
= Elastycznos¢ wspoétpracy = [nne

= Bez zmian

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Drugim najczeséciej] wskazywanym zachowaniem podmiotéw wspotpracujgcych byt
wzrost ich cen — $wiadczonych ustug lub marz (9,42%). Na trzecim miejscu uplasowaty si¢
rezerwacje lub anulacje dokonywane ,,na ostatnig chwilg”, co w zesztorocznych badaniach byto
znacznie rzadziej wskazywane (7,85%). Wymieniona wczesniej kategoria mocno si¢ wigze

Z nastepna, tj. Zz gorszymi warunkami wspoélpracy, na ktéore w tego rocznych badaniach
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wskazywalo az7,33% odpowiedzi. Warte jest szczegdlnej uwagi wskazanie przez
respondentow zauwazalnej przez nich zmiany w zachowaniach kooperantoéw i partnerow
biznesowych, tj. spadku jakosci i profesjonalizmu $wiadczonych przez nich ustug (4,19%).
To nowe zjawisko w tych badaniach mocno eksponowane przez respondentow mozna wigzac
z innymi wypowiedziami, tj. brakiem wykwalifikowanej kadry, oszczedno$ciami — w tym

W obszarze zatrudnienia czy coraz krotszym czasem na realizacj¢ poszczegolnych zaméowien.

Wsrod innych zmian dostrzezonych wsrod grona kooperantéw respondenci wskazywali
na anulacje lub redukcje zamowien (2,62%), obawy o koszty dziatalno$ci 1 przyszto$¢ firmy
(po 2,09%), wigksza ostroznos¢ (2,09%), ale takze pozytywne zachowania takiej jak gotowos¢
do wspotpracy (1,57%) lub elastycznos¢é we wspdipracy (1,05%). Chociaz jest to pojedyncza
wypowiedz przedstawiciela firmy turystycznej, to moze sta¢ si¢ punktem przysztej dyskusji

W branzy turystycznej:

,brak zrozumienia co znaczy hospitality”

Inne zachowania, ktore stanowily 7,33% wskazywanych zmian, obejmowaty m.in.
oczekiwania ofert zawierajacych gotowe pakiety ustug, zmiana sposobu komunikacji
bezposredniej z klientem lub problematyczna wspolpraca z popularnym migdzynarodowym

portalem rezerwacyjnym.

Zmiany zachowan kooperantdw 1 partnerow biznesowych w podziale na trzy podgrupy
branzowe — hotelarstwo, gastronomi¢ 1 pozostale, nieznacznie réznily si¢ w poszczegdlnych
grupach — Tabela 40. W przypadku hotelarstwa najwigkszy odsetek wskazan dotyczyt
niezauwazenia takich zmian w otoczeniu wspolpracujacych firm (37,31%). Ta odpowiedz byta
takze dominujaca dla podmiotow z gastronomii oraz jedng z dominujacych z pozostalych
obiektow (22,22%). Firmy hotelarskie najczesciej takze obserwowaly wsrdd swoich
kooperantdw 1 partneréw biznesowych wieksza oszczednos¢ (14,93%), a takze rezerwacje
i anulacje ,,na ostatnig chwilg” (13,43%). Takze w przypadku firm gastronomicznych
W czotowce dostrzeganych zmian w zachowaniach pojawila si¢ wigksza oszczednos¢ (24%),
ale takze wzrost cen/marz (12%). Respondenci reprezentujacy pozostate branze zwracajg uwage
na jeszcze jeden kluczowy czynnik (oprocz wigkszej oszczednosci), a mianowicie spadek jakosci

i profesjonalizmu $wiadczonych ustug (12,96%).
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Tabela 40. Zmiany zachowan kooperantow i partneréw biznesowych w 2023 r.
wedlug branz (% wskazan)

Czynnik / branza Hotelarstwo Gastronomia Pozostale
Wieksza oszczednos$¢ 14,93% 24,00% 22.22%
Rezerwacje/anulacje na ostatnig chwile 13,43% 0,00% 7,41%
Wzrost cen/marz 11,94% 12,00% 7,41%
Gorsze warunki wspolprac
(zaliczkowanie, krélt)kif terl)llliny platnosci) 8,96% 8,00% 5,56%
Anulacje/redukcje zamowien 1,49% 8,00% 1,85%
Elastyczno$¢ wspolpracy 1,49% 0,00% 1,85%
Gotowos¢ do wspolpracy 1,49% 0,00% 1,85%
Obawy o koszty dzialalno$ci 1,49% 8,00% 0,00%
Obawy o przyszio$¢ firmy/rynku 0,00% 0,00% 3,70%
Spadek jakosci / profesjonalizmu 0,00% 0,00% 12,96%
Wigksza ostroznosé 0,00% 4,00% 5,56%
Inne 7,46% 4,00% 7,41%
Bez zmian 37,31% 32,00% 22,22%

Uwaga! Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Tego typu uwaga moze by¢ zwigzana z brakami kadrowymi na rynku oraz procesem

ksztatcenia nowych do§wiadczonych kadr.

19. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Swiata
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystyczne

Ankietowani przedstawiciele matopolskich firm branzy turystycznej zostali poproszeni
w pytaniu otwartym o wskazanie trzech czynnikow otoczenia w skali $wiata, ktore istotnie
pozytywnie wptynely na ich dziatalnos¢ w 2023 r. Niestety tylko co czwarty badany
wypowiedziat si¢ w tej kwestii — pozostali (73,25%), albo wpisywali ,brak”, nie wiem”

lub ,,nie dotyczy”, albo w ogdle pomijali to pytanie.

Wsrod udzielonych odpowiedzi najczesciej (71%), analogicznie jak rok wczesnie;j,
pojawiat si¢ koniec pandemii COVID-19, obostrzen, ograniczen w podrézowaniu, problemow
z dostawg towaréw — Rysunek 54. Na drugim miejscu, ale z 3,5-krotnie mniejszym udziatem
(20%), uplasowato si¢ ciaggte zainteresowanie Polska (ktora stala si¢ modna) i pozytywny

wizerunek Krakowa na rynku mi¢dzynarodowym.
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Rysunek 54. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2022 i 2023 r. na dzialalnos¢ badanych firm turystycznych
z Malopolski (% wskazan)

Koniec pandemii, obostrzen, ograniczen w podrézowaniu, 70,15%
probleméw z dostawa towaréw 70,77%
Ciagte zainteresowanie Polskg, pozytywny wizerunek Krakowa

na rynku migdzynarodowym, Polska stata sie modna _ 20,00%

- . . 7,46%
Odrodzenie sie rynku podrézy lotniczych J
& e podrony g h 16,92%

Wzrost kurséw Euro i USD, niskie ceny w Polsce dla . 2,99%
zagranicznych turystéw B 12,31%

Ludzie czuli sie bezpieczniej podrdzujac po Polsce, a nie po
wiecie BN 12,31%

Wzrost zamoznosci spoteczenistwa, nowe potrzeby klientéw, w

tym zwigzane z popularyzacja zdrowego stylu zycia, wiecej o
Swiadomych turystéw, rozwdj enoturystyki i turystyki kulinarnej - 10,77%

Organizacja imprez masowych - kulturalnych, sportowych, 7,46%
kongreséw w ICE 7,69%

Promocja kraju za granicg - na imprezach turystycznych, w
mediach spotecznosciowych B 7,69%

. " . 5,97%
Rozwdj technologii - lepszy marketin 4
: Bl & . 6,15%

Poprawa jakosci ustug, przystosowanie do wymagan klientéw

B 362%

Lepsze potaczenia kolejowe, tansze loty

B 3,62%

Wybory w Polsce, wygrane wybory przez prawice w Belgii i

Argentynie - 4,62%

Mniej informacji w mediach o wojnie na Ukrainie

B 362%

Spadek inflacji w wiekszosci krajow

B 3,08%

Darmowy dostep do Internetu w UE

B 3,08%

Wiecej krajéw w Shengen, przyjazne stosunki panstw

cztonkowskich B 3,08%

Otwarcie granicy z Biatorusig na ruch turystyczny

B 3,08%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych czynniki.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Prawie 17% badanych (ponad 2-krotnie wigcej niz w roku poprzednim) za atuty przyjeto

odrodzenie si¢ podrozy lotniczych, a po 12% — wzrost kursow walutowych i przez to niskie

87



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

ceny w Polsce dla zagranicznych gosci oraz to, ze ludzie czuli si¢ bezpieczniej podrdzujac

po Polsce niz po $wiecie.

Niemal 11% ankietowanych stwierdzito, Ze nastapil wzrost zamozno$ci spoteczenstwa,
powstaly nowe potrzeby (w tym zwigzane z popularyzacja zdrowego stylu zycia), wigcej jest
$wiadomych turystow, rozwingta si¢ enoturystyka i turystyka kulinarna. Potwierdzaja to wyniki
badan Euromonitora (2023) 57,3% turystow zauwazylo, ze podczas podrdzy jest sktonnych
zaptaci¢ wigcej za produkty przyjazne dla srodowiska lub pozyskiwanie lokalnej zywnosci
i napojow, korzystajac z alternatywnych Zrodet energii, kompensujacych emisje dwutlenku

wegla i ptacac pracownikom godziwe wynagrodzenie.

Po okoto 8% respondentéw za pozytywne czynniki §wiatowego otoczenia uznalo
organizacj¢ imprez masowych (sportowych, kulturalnych, kongreséw w ICE) oraz skuteczna
promocje kraju zagranica (na imprezach turystycznych, w mediach spoleczno$ciowych).
Ponad 6% badanych (niemal analogicznie jak rok wczesniej) wskazato rozwoj technologii
informacyjno-komunikacyjnych i przez to wigksze mozliwosci stosowania marketingu. Biorac
pod uwage, ze podrézni bedag w wiekszym stopniu polega¢ na nowinkach technologicznych
i aplikacjach turystycznych na wszystkich etapach podrézy (podczas planowania, rezerwacji
I odbywania podro6zy), oferujac produkty na réznych platformach bedzie mozna tatwiej dotrzeé
do rynkéw docelowych bez koniecznosci inwestowania duzych srodkow w tradycyjng reklame
(Maglione, 2023).

Po prawie 5% ankietowanych wymienito: poprawe¢ jakosci ustug, przystosowanie
produktow do wymagan klientéw, lepsze potaczenia kolejowe 1 tansze loty, wybory w Polsce
oraz wygrane wybory przez prawic¢ w Belgii 1 Argentynie, a takze mniej informacji w mediach
0 wojnie na Ukrainie. Dla 3% respondentow wazny byt albo spadek inflacji w wigkszosSci
krajow, albo darmowy dostep do Internetu w UE, albo wigcej krajow w Shengen, przyjazne

stosunki panstw cztonkowskich, albo otwarcie granicy z Biatorusig na ruch turystyczny.

Pojedyncze glosy odnosity si¢ m.in. do tego, ze:

— nastgpity zmiany demograficzne,

— wzrosta dbatos$¢ o ochrong srodowiska,

— nastgpita poprawa funkcjonowania szlakoéw transportowych, co skutkuje brakiem
utrudnien w dostawach towarow,

— nastgpito zwigkszenie liczby klientow transgranicznych z sgsiednich krajow,

— mial miejsce przyptyw uchodzcow,
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— wazrosto zainteresowanie lokalnos$cia,

— na rynek weszli nowi touroperatorzy,

— wazrost wptyw dzialalnos$ci prywatnych firm w zakresie turystyki na §wiecie,

— nastgpito zmniejszenie si¢ histerii ekologicznych, naciskéw na wydatki ,,ekologiczne”,

— Tarnéw otrzymal wyroznienie jako jednego z najbardziej urokliwych miasteczek.
Zauwazono ponadto, ze pojawily si¢ nowe wyzwania, ale i mozliwosci.

Wsrod swiatowych pozytywow 2023 r. badane podmioty bez wzgledu na branze
(z wyjatkiem firm transportowych) najliczniej wskazaty koniec pandemii COVID-19,
obostrzen, ograniczen w podrézowaniu, problemow z dostawg towarow — tak stwierdzito
50% atrakcji turystycznych, ponad 45% hotelarzy, ponad 33% przewodnikow/pilotow,
32% placowek gastronomicznych oraz po 25% biur podrdzy i przedstawicieli tzw. innych branz
— Tabela 41. Ci ostatni na rowni z tym czynnikiem zauwazyli ciggle zainteresowanie Polska,
pozytywny wizerunek Krakowa na rynku migedzynarodowym 1i to, ze Polska stata si¢ modna

(25%), a takze zwigkszenie liczby klientow transgranicznych z sasiednich krajow (25%).

Hotelarze najliczniej (w stosunku do innych grup branzowych) za pozytywne czynniki
uznali: powrdt do organizacji imprez masowych — kulturalnych, sportowych, kongreséw w ICE
(ponad 8%), rozwdj technologii, a tym samym lepszy marketing (prawie 5%), lepsze potaczenia
kolejowe, tansze loty (prawie 5%) oraz darmowy dostep do Internatu w UE (ponad 3%).
Zaobserwowali ponadto: poprawe funkcjonowania szlakéw transportowych, co skutkuje
brakiem utrudnien w dostawach towardéw (prawie 2%), rozwoj dziatalnosci prywatnych firm
W turystyce (prawie 2%) oraz zmniejszenie histerii ekologicznych, naciskéw na ekologiczne

wydatki (prawie 2%).

Biura podrézy w najwiekszym procencie (w relacji do pozostatych grup)
zarejestrowaly: odrodzenie si¢ rynku podrézy lotniczych (co czwarte), wybory w Polsce,
wygrane wybory przez prawice w Belgii 1 Argentynie (co 6sme), mniej informacji w mediach
0 wojnie na Ukrainie (co szesnaste) oraz wigcej krajow w Shengen i przyjazne stosunki panstw
cztonkowskich (co szesnaste). Podkreslity tez, Zze na $wiecie maja miejsce zmiany
demograficzne (co szesnaste), ze wystepuje dbato$¢ o ochrong srodowiska (co szesnaste) oraz

ze na rynku pojawili si¢ nowi touroperatorzy (co szesnaste).

89



@MoT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

Tabela 41. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$¢ badanych firm turystycznych
Z Malopolski (% wskazan z podzialem branze)

Koniec pandemii, obostrzen,
ograniczen w podrézowaniu, 44,26% 32,00% 0,00% 25,00% 33,33% 50,00% 25,00%
problemow z dostawa towaréw

Ciagle zainteresowanie Polska,
pozytywny wizerunek Krakowa na
rynku mi¢dzynarodowym, Polska
stala si¢ modna

Odrodzenie si¢ rynku podrozy
lotniczych

Wzrost kurséw Euro i USD, niskie
ceny w Polsce dla zagranicznych 8,20% @ 4,00% 0,00 6,25% 0,00% 12,50% @ 0,00%
turystow

Ludzie czuli si¢ bezpieczniej
podro6zujac po Polsce, a nie po 6,56% 4,00% 0,00% 6,25% 0,00% @ 25,000 0,00%
Swiecie

Wzrost zamoznoSci spoleczenstwa,
nowe potrzeby klientow, w tym
zwiazane z popularyzacja zdrowego
stylu zycia, wiecej Swiadomych
turystéw, rozwaj enoturystyki i
turystyki kulinarnej

Organizacja imprez masowych —
kulturalnych, sportowych, 8,20% 0,00% 0,00% 0,00% 0,000 0,00% 0,00%
kongresow w ICE

Promocja kraju za granica — na
imprezach turystycznych, w 492% 0,00 0,00% 0,000  0,00% 25,00% @ 0,00%
mediach spoleczno$ciowych
Rozwéj technologii — lepszy
marketing

Poprawa jako$ci ustug,
przystosowanie do wymagan 3,28%  0,00%  0,00%  0,00% 0,00% @ 12,50%  0,00%
klientow

Lepsze polaczenia kolejowe, tansze
loty

Wybory w Polsce, wygrane wybory
przez prawice w Belgii i Argentynie
Mniej informacji w mediach o 164% 400% 000% 625% 000% 000%  0,00%
wojnie na Ukrainie

Spadek inflacji w wiekszo$ci krajow 1,64% 0,00 0,000 0,00% 16,67% @ 0,00%  0,00%
Darmowy dostep do Internetu w UE 3,28% 0,00 0,000 0,00 0,006 0,00% 0,00%
Wiecej krajow w Shengen,
przyjazne stosunki panstw 1,64% 0,00 0,000 6,25% 0,00% @ 0,00 0,00%
czlonkowskich

11,48%  4,00% 0,00% 18,75% 16,67%  0,00% @ 25,00%

9,84% 0,00% 0,00% 25,00% 16,67% 0,00% 0,00%

1,64% 4,00 0,000  6,25% 0,00% 25,00% @ 0,00%

492% 4,00% 0,00% 0,000 0,000 0,00% 0,00%

492% 0,000 0,00% 0,000 0,000 0,00% 0,00%

0,00% @ 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% @ 12,50% @ 0,00%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Atrakcje turystyczne w najwigkszym odsetku (w odniesieniu do pozostatych grup)
odnotowaty (oprocz konca pandemii) to, ze: ludzie czuli si¢ bezpieczniej podrézujac po Polsce,
a nie po $wiecie (Co czwarte), nastgpit wzrost zamoznosci spoteczenstwa, ujawnity sie nowe
potrzeby klientow, w tym zwigzane z popularyzacja zdrowego stylu zycia, wiecej jest
swiadomych turystéw, postepuje rozwoj enoturystyki i turystyki kulinarnej (co czwarte),
ma miejsce promocja kraju za granica — na imprezach turystycznych, w mediach
spotecznosciowych (co czwarte), nastapita poprawa jakosci ustug, przystosowanie do wymagan
klientow (co 6sme), w Polsce odbyty si¢ wybory, a w Belgii i Argentynie wygrata prawica
(co 6sme) oraz wzrasta kursow Euro 1 USD, a przez to ceny w Polsce dla zagranicznych
turystow sg niskie (co 6sme). Dodatkowo wymienity: przyptyw uchodzcoéw (co dsme)

| pojawiajace si¢ nowe wyzwania (co osme).

Przewodnicy i piloci w najwickszym odsetku (w porownaniu do innych grup
branzowych) pokreslili spadek inflacji w wigkszoSci krajow (prawie 17%), a placowki

gastronomiczne — wzrost zainteresowania lokalnoscig (4%).

20. Negatywne czynniki otoczenia w skali Swiata
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystyczne

Kolejnym obszarem, w zakresie ktorego badani przedsigbiorcy byli proszeni
0 udzielenie odpowiedzi byty istotne negatywne czynniki otoczenia w skali $wiata majace
wplyw na dziatalno$¢ matopolskich firm turystycznych. Podobnie jak w poprzednim
zagadnieniu, pytanie to miato charakter otwarty. Udzielone odpowiedzi poddano analizie tresci
(kodowaniu i indeksacji lingwistycznej) i uszeregowano je w kategorie rodzajowe majac
nauwadze takze hasta wytypowane w latach wcze$niejszych prowadzonych obserwacji.
Ze wzgledu na turbulentno$¢ otoczenia w analizie pojawiaja nowe kategorie, podczas gdy inne
tracg na znaczeniu lub catkowicie znikaja (np. wobec braku wystepowaniu danego zjawiska
o0 charakterze ponadnarodowym w danym roku). Wytypowano kilkanascie stow ,kluczy” —
kategorii nadrzednych dla poszczegdlnych odpowiedzi, a nastgpnie udzielone przez
respondentéw odpowiedzi przypisano do danej kategorii i podsumowano wyniki obliczajac
ichudziat w grupie podmiotow wskazujacych negatywne czynniki. Ze wzgledu na to,

ze respondent mogl poda¢ 3 odpowiedzi, ktore w skali uzyskanych danych mogly si¢
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powtarzaé, to uzyskane wyniki nie sumujg si¢ do 100%, a jedynie pokazuja popularnosé¢

poszczegolnych wskazan. W efekcie uzyskano nastepujace zestawienie — Rysunek 55.

Polityka rzadu (sytuacja polityczna w Polsce)

Negatywny wizerunek Polski w mediach zagranicznych I

z Malopolski (% wskazan)

Rysunek 55. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$é badanych firm turystycznych

. inie B 95,04%
ol Ui N 72,32%

WOJna w lzraelu _ 29,46%

o I 3100
inflacle N 27,68%

e 11,57%

Kryzys gospodarczy B i 15%
COVID-19 w 27,27%
Podwyzka cen energii =7'91'2'§,%
I 5,79%
B 6,25%

. . [ 8,26%
Podwyzka cen paliw B 5.36%

Kryzys klimatyczny I 496%
’ (]

4,96%
4,46%

6,61%
Ceny walut r3'57%

9,09%
Problemy z transportem HGS%

Maty ruch obcokrajowcow ' 4,13%

2,68%

Kryzys migracyjny B 268%

4,96%

Brak L 10,71%
8,26%

Inne h 19,64%

m 2022
m 2023

Uwaga! Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podobnie jak w roku poprzednim gltéwnym czynnikiem o negatywnym wplywie

na dzialalnos¢ matopolskich firm turystycznych byta wojna w Ukrainie. Mimo, ze konflikt ten

wcigz trwa, zauwazy¢ tu mozna jedng z najwigkszych zmian (spadek o 23 p.p.) jaka dokonata

si¢ w strukturze odpowiedzi respondentow. Spowodowane to moze by¢ wypracowaniem

mechanizméw majacych zapobiega¢ negatywnemu wpltywowi tego czynnika lub, co gorsza,

92



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

spowszednieniu wsrdd spoteczenstwa kwestii wojny za nasza wschodnig granica. Zaznaczy¢
przy tym nalezy, ze respondenci podajac odpowiedzi w tym obszarze zwracali uwage na rdézne
powigzania i1 konsekwencje tego konfliktu dla prowadzonej przez siebie dziatalnosci,
np. anulacje rezerwacji przez grupy zagraniczne, postrzeganie Polski przez czes$¢ turystow
zachodnich jako terytorium prowadzenia dziatan wojennych czy zagrozenie bezpieczenstwa
ze strony Rosji 1 towarzyszace temu poczucie niepokoju. W dalszym ciggu problem ten byt

szczegblnie podnoszony przez osoby reprezentujgce branze hotelarska.

Kolejnymi dwoma czynnikami, ktore szczegdlnie wybrzmialy wsréd odpowiedzi
udzielonych przez respondentéw (odsetek wynoszacy blisko 30%) byta wojna w Izraelu oraz
inflacja. Warto podkresli¢, ze konflikt zbrojny, ktory pojawit si¢ pod koniec 2023 r. od razu
znaczaco uwypuklit sie¢ w odpowiedziach respondentow (blisko 30% wskazan). Matopolskie
firmy turystyczne sg szczegolnie wrazliwe na tego typu czynniki otoczenia, co spowodowane
jest z jednej strony licznymi powigzaniami branzy turystycznej z tym regionem $wiata, a takze
swoistym, lecz uzasadnionym ,,przewrazliwieniem” na kwestie wojen. Drugim czynnikiem
Z nieznacznie mniejszym odsetkiem wskazan (blisko 28% udzielonych odpowiedzi) byta
inflacja. Co prawda odnotowano tu spadek o nieco ponad 3 p.p. w stosunku do wynikéw roku
poprzedniego, jednakze nalezy nadmienié, ze czg$¢ respondentéw bezposrednio wskazywata
jako czynnik inflacje, a cze¢$¢ szereg innych efektow z nig powigzanych. Bioragc zatem
pod uwage, ze odpowiedzi te czesto wskazywatly takze na inne aspekty powigzane z inflacja
(np. podwyzka cen energii, wzrost cen paliw) to rzeczywisty wplyw inflacji, jako trendu
ogolnoswiatowego jest zdecydowanie wiekszy. Problemy zwigzane ze wzrostem cen
szczegblnie czesto wskazywane byly zar6wno przez branzg hotelarska, jak i gastronomiczng.
Zwlaszcza ta druga grupa upatruje szczegolnego zagrozenia w inflacji, gdyz dotyczy ona
bezposrednio prowadzonej dziatalnosci (wysokie koszty mediow, pdtproduktow i innych)

doprowadzajac czgsto do nieoptacalnosci prowadzenia dziatalno$ci gastronomiczne;j.

Jeszcze jednym czynnikiem, ktory przekroczyt 10% prog wskazan byt kryzys
gospodarczy. Ten czynnik zanotowatl jednocze$nie wzrost o blisko 4 p.p. w stosunku do roku
poprzedniego. Jednocze$nie warto odnotowac spadek negatywnego wplywu pandemii wérod

wskazan respondentéw (blisko o 20 p.p.).

Ponadto wsréd wielu jeszcze innych negatywnych czynnikéw otoczenia §wiatowego
pochodzenia oddziatujacych na matopolskie firmy turystyczne zidentyfikowano jeszcze:

podwyzke cen energii, polityke rzadu i sytuacj¢ polityczng w Polsce, kryzys klimatyczny
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I wigzace sig z nim anomalie pogodowe, podwyzke cen paliw, negatywny wizerunek Polski
w mediach zagranicznych, zawirowania na rynkach walutowych, kryzys migracyjny, maty ruch
obcokrajowcow czy problemy z transportem. Wsréd uzyskanych rezultatow nieco ponad 10%

wskazan uzyskata takze odpowiedz ,,brak negatywnych efektow.

Pojawito si¢ takze wiele roznych innych zagadnien, ktorych czgstotliwosé
wystepowania byta niewielka, a ze wzgledu na ich tres¢ nie dato si¢ ich powigza¢ w procedurze
kodowania i indeksacji lingwistycznej w szersze ww. kategorie. Ze wzgledu jednak na ich
warto$¢ oraz fakt, ze aspekty te mogg sta¢ si¢ istotnymi negatywnymi czynnikami w przyszto$ci
warto o nich wspomnie¢. Sa to:

— brak powrotu firm do organizacji podrézy motywacyjnych,

— kiepska infrastruktura i oznaczenie drég oraz brak parkingow dla pojazdow
kempingowych na terenie wielu krajow,

— wszechobecne remonty i zamknigte ulice,

— strefy platnego parkowania w wielu miejscach na §wiecie,

— staba komunikacja publiczna,

— staba obstuga ruchu turystycznego,

— zmienno$¢ otoczenia,

— arogancja personelu,

— Dbariera jezykowa,

— sankcje,

— brak srodkéw w ramach KPO dla Polski,

— proba modyfikacji traktatow UE,

— rosngca potega Azji,

— stabe informacje na temat programoéw wymian turystycznych miedzy krajami,

— zanieczyszczenie i Smog,

— popularnos¢ innych rynkow zagranicznych,

— mozliwe starcie na linii Chiny — USA,

— napa$¢ Azerbejdzanu na Gorski Karabach,

— prawdopodobny konflikt na Tajwanie,

— stabe oznakowanie w okolicy atrakcji turystycznych oraz wszechobecne ttumy.
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W 2023 roku wojna w Ukrainie byta tym czynnikiem, ktére solidarnie wszystkie branze
turystyczne najliczniej wskazywaly jako negatywny aspekt prowadzonej przez siebie

dziatalno$ci — Tabela 42.

Tabela 42. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$¢é badanych firm turystycznych
z Malopolski (% wskazan z podzialem na branze)

Wojna w Ukrainie 3540% 12,39% 0,88% 7,08% 3,54% 3,54% 3,54%
Wojna w lzraelu 15,04% @ 531% 0,00% 1,77% 1,77% 1,77%  1,77%
Inflacja 11,50% 3,54% 0,88% 4,42% 1,77% 2,65% 0,88%
Kryzys gospodarczy 8,85% | 1,77% 0,88% 0,00% 0,00% 0,88% 0,88%
COVID-19 2,65% 2,65% 0,00% 1,77% 0,88% 0,00% 0,00%
Podwyzka cen energii 2,65% 2,65% 0,00% 0,88% 0,00% 0,88% @ 0,00%
\I,'V";,‘;fslf;)md“ Gitss{pulitean 354% 0,00% 088% 1,77% 0,00% 0,00% 0,00%
Podwyzka cen paliw 2,65% 0,00% 0,00%  0,00% 0,00% 1,77% @ 0,00%
Kryzys klimatyczny 2,65% 0,88% 0,00% 0,88% 0,006 0,00% 0,00%
Negatywny wizerunek Polskiw mediach | 4 7700 (0006 000% 2,65% 0,00% 0,00% 0,00%
zagranicznych

Ceny walut 1,77% 0,00% 0,00 0,88% 0,00% 0,88% 0,00%
Problemy z transportem 0,00% 1,77% 0,00%  0,88% 0,00% 0,00% @ 0,00%
Maly ruch obcokrajowcow 0,88% 0,88% 0,00 0,006 0,00% 0,00% 0,88%
Kryzys migracyjny 1,77% 0,00% 0,00% 0,88% | 0,00% @ 0,00% @ 0,00%
Brak 442% 1,77% 0,88% 1,77% 0,88% 0,88% 0,00%
Inne 885% 1,77% 0,00% @ 2,65% 3,54% 3,54% @ 2,65%

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

Poza tym branza hotelarska podkreslata negatywne istotne znaczenie wojny w Izraelu oraz
inflacje. Wzrost cen szczegolnie zostatl takze uwypuklony przez biura podrézy oraz atrakcje

turystyczne wsrod odpowiedzi udzielonych przez badane podmioty reprezentujace te branze.

21. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

Kolejnym zagadnieniem poddanym analizie w tym badaniu bylo wskazanie przez
respondentow czynnikdéw otoczenia w skali kraju, ktore istotnie pozytywnie wplynety
na dziatalno$¢ firm turystycznych w 2023 r. Respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania trzech

takich czynnikow w ankiecie. Wszystkie te odpowiedzi zostaly potaczone w jednag liste
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czynnikow 1 pogrupowane wedlug stow kluczowych obejmujacych swoim zakresem

zagadnienia poruszane przez respondentow. Najczescie]

wskazywanym czynnikiem

pozytywnie wptywajacym na dziatalno§¢ matopolskich firm turystycznych byt rozwoj atrakcji

turystycznych (5,98%) — Rysunek 56. Pod tym terminem mie$cily si¢ przyktadowo takie

wypowiedzi jak ,,powstawanie nowych atrakcji turystycznych”, ,,Termy Gorce”, ,,otwieranie

si¢ nowych obiektow”, ,,promocja parku rozrywki” czy ,,zabytkowy charakter Krakowa”.

Rysunek 56. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$é badanych firm turystycznych
z Malopolski (% wskazan)

Rozwaj atrakcji turystycznych

Zniesienie obostrzen pandemicznych

Rozwaj transportu (infrastruktury, liczby i siatki
potaczen)

Turystyka krajowa/lokalna

Stabilizacja na rynku

Programy rzagdowe (PFR, Poznaj Polske, Polski
Bon Turystyczny, 500+)

Organizacja duzych wydarzen

Aktywnos¢ promocyjna (w kraju i za granicg)

Czynniki makroekonomiczne (inflacja, stopy
bezrobocia)

Korzystne uwarunkowania klimatyczne (dobra
pogoda)

Bezpieczenstwo i konkurencyjnos¢ Polski
Inne

Brak pozytywnych czynnikéw

5,98%

5,65%

4,98%

4,32%

3,99%

3,99%

2,99

X

2,99

xX

2,33

X

2,33

X

1,99%

13,62%

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

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych czynniki (réwniez ich brak).

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Drugim najliczniej wskazywanym czynnikiem bylo zniesienie obostrzen
pandemicznych (5,65%), ktory obejmowal przyktadowo takie wypowiedzi jak ,,odwotanie
pandemii”, ,,skonczyta si¢ pandemia”, ,,zniesienie restrykcji COVID” czy ,,zniesienie obostrzen
pandemicznych COVID”. Trzecim najczesciej wskazywanym czynnikiem byt rozwoj
transportu (4,98%), ktory obejmowal przyktadowo takie stwierdzenia jak: ,,wiecej potaczen —
transport”, ,,rozwoj $ciezek rowerowych”, ,rozwoj ruchu lotniczego”, ,rozwdj drog”,
,rozbudowa drég szybkiego ruchu 1 autostrad”, ,,lepsza dostepnos¢ komunikacyjna regionu”

czy ,.,popularyzacja rowerow”.

Wsréd pozostatych czynnikow wskazywanych przez respondentow mozna wymienic¢
rozwoj turystyki krajowej i lokalnej (ponad 4%), stabilizacj¢ na rynku (4%), programy
wspierajgce turystyke bezposrednio i posrednio (4%), organizacj¢ duzych wydarzen — zarowno
kulturalnych jak roéwniez sportowych (3%) a takze aktywnos$¢ promocyjng w kraju i za granica
(3%).

Wsréd odpowiedzi nie przypisanych do ogdlnych kategorii i zaliczonych do kategorii
»Inne” (13,62%) nalezaly przyktadowo: ,,nowe potrzeby”, ,,nowe mozliwosci”, ,,zmiana
rzadu”, ,,préba walki o czyste powietrze”, ,,wigksze zainteresowanie turystyka mtodziezowsa”,

,brak imigrantow” czy ,,dobry dost¢p do Internetu”.

Czynniki otoczenia w skali kraju, ktore zdaniem respondentéw istotnie pozytywnie
wplynelty w badanym roku na dzialalnos¢ ich firmy roznity si¢ w poszczegodlnych branzach.
Respondenci reprezentujacy przedsigbiorstwa z branzy hotelarskiej najczgséciej wskazywali na
rozwoj transportu (infrastruktury, liczby 1 siatki potaczen lotniczych, miejsca parkingowe) —
15,48%. Na drugiej pozycji najczesciej wskazywanych czynnikow znajdowatly si¢ elementy
zwigzane z rozwojem atrakcji turystycznych i towarzyszgcemu temu rozwojowi ruchu
turystycznego (11,90%). Na trzecim miejscu w opinii respondentéw z branzy hotelarskiej byty
(z jednakowym odsetkiem wskazan) aktywno$¢ promocyjna (w kraju i za granica) oraz
organizacja duzych wydarzen (po 9,52%). Podmioty gastronomiczne najcz¢sciej wskazywaty
na inne (nie skategoryzowane czynniki) — 36,36%, nastgpnie na zniesienie obostrzen
pandemicznych (31,82%) oraz na trzecim miejscu na korzystne warunki klimatyczne (dobra

pogode szczegolnie w okresie wakacyjnym) — 13,64%.
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Tabela 43. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$¢ badanych firm turystycznych
z Malopolski wedlug branz (% wskazan)

Czynniki / Branza Hotelarstwo | Gastronomia Pozostale

Rozwaj ,transportu (infrastruktury, liczby i siatki 15,48% 4.55% 1,96%
polaczen)

Rozwdj atrakcji turystycznych 11,90% 0,00% 13,73%
Aktywno$¢ promocyjna (w kraju i za granica) 9,52% 0,00% 1,96%
Organizacja duzych wydarzen 9,52% 0,00% 0,00%
Turystyka krajowa/lokalna 8,33% 0,00% 9,80%
Zniesienie obostrzen pandemicznych 8,33% 31,82% 5,88%
Programy rzadowe (PFR, Poznaj Polske, Polski Bon 7.14% 9,09% 5,88%
Turystyczny, 500+)

Bezpieczenstwo i konkurencyjnosé Polski 3,57% 4,55% 1,96%
ch;)grgé/;;ne uwarunkowania klimatyczne (dobra 3,57% 13.64% 0,00%
Stabilizacja na rynku 3,57% 0,00% 15,69%
Czynniki makroekonomiczne 2,38% 0,00% 7,84%
Inne 16,67% 36,36% 35,29%

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych czynniki.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku przedstawicieli pozostatych branz réwniez dominowaly odpowiedzi Inne
(nie ujete w wyodrebnionych kategoriach) —35,29%. Przyktadowe czynniki wskazywane przez
te podmioty to: ,nowe potrzeby”, ,mniejsza liczba firm "paraturystycznych™ na rynku”
Czy ,branza informatyczna”. Druga najczescie] wskazywang grupg czynnikéw byla
»Stabilizacja na rynku” — 15,69%. Na trzecim miejscu pod wzglegdem wielkosci odsetka

wskazan odnotowano rozwdj atrakcji turystycznych (13,73%) — por. Tabela 43.

22. Negatywne czynniki otoczenia w skali Polski
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

Funkcjonowanie podmiotéw podazy warunkowane jest rowniez czynnikami
o0 charakterze negatywnym. Analiza materiatu empirycznego pozyskanego z badania pozwolita
wskaza¢ kluczowe negatywne krajowe determinanty ksztattujace warunki funkcjonowania

badanych podmiotow. Na pierwszym miejscu wskazane zostaty rosngce ceny (Rysunek 57).
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Rysunek 57. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$é badanych firm turystycznych
z Malopolski (% wskazan)

ifiacia [ <7.20%
Nowytad [N 26,17%
Wojna w Ukrainie _ 24,30%
polityka rzadu [ 13,08%
Polityka i wspotpraca samorzagdowa - 10,28%
Komunikacja - 8,41%
Niepewnosc gospodarcza - 6,54%
Spadek jakosci ustug dostawcow . 3,74%
Zanieczyszczenie Srodowiska . 3,74%
Infrastruktura . 3,74%
Imigranci . 3,74%
covip-19 [ 3,74%
Wybory parlamentarne w Polsce I 2,80%
Wojna na Bliskim Wschodzie I 2,80%
Ceny kredytow I 2,80%
Wzrost konkurencji I 2,80%
Brak kadry I 2,80%
Zamkniecie/kontrole na granicy I 1,87%
Podnoszenie ptacy minimalnej I 1,87%
Kwestie administracyjne I 1,87%
Pogoda | 0,93%
Inne - 6,54%

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

Uwaga! Warto$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych czynniki.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Te warunkujg koszty i zyski przedsiebiorstw. W tym nurcie trzeba zaznaczy¢ deklaracje
respondentéw odnosnie do ograniczania zakupow ze strony turystow. Rosngce ceny to zrddto
wzrostu kosztow dziatalno$ci firm. Wsréd nich wskazuje si¢ na wzrost wynagrodzen chocby
Ztytulu zmian podatkowych deklarowanych w Nowym tadzie (ponad 1/4 deklaracji),
ale i wzrostu placy minimalnej wskazanej przez badanych. Polozenie Polski jako sasiada
z Ukraing pozwolito rowniez podkresli¢ ten fakt w zbiorze negatywnych czynnikéw otoczenia
w skali Polski. Stad wysoka deklaracja odnos$nie do wojny w Ukrainie. W $lad za tym pojawito

si¢ zagrozenie, w tym roOwniez na rynku pracy, ze strony imigrantow (blisko 4%), ale z drugiej
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strony brak kadry (3% wskazan). Wysoka pozycje w zbiorze czynnikdw negatywnych
odnotowuja rowniez te o charakterze politycznym na szczeblu rzagdowym, jak i samorzagdowym.
W tym nurcie odnotowa¢ rowniez nalezy ostrg kampani¢ wyborczg, dostrzezong
przez respondentow. Tego rodzaju deklaracje przektadajg si¢ na wskazywanie przez badanych

— braku stabilizacji, a co za tym idzie niepewnosci jutra (blisko 7%).

Warto odnotowaé rowniez dostrzezone kwestie konfliktu na Bliskim Wschodzie,
ale i zamkniecie/kontrole na granicach naszego kraju, co w turystyce ma istotne znaczenie.

Na te kwestie szczegodlnie zwracaja uwagg reprezentanci branzy hotelarskiej (Tabela 44).

Tabela 44. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$¢é malopolskich firm turystycznych
Z podzialem na branze (% wskazan)

Czynniki / Branza Hotelarstwo | Gastronomia Pozostale
Brak kadry 1,96% 0,00% 7,14%
COVID-19 3,92% 6,25% 0,00%
Imigranci 5,88% 0,00% 3,57%
Inflacja 94,12% 106,25% 89,29%
Infrastruktura 5,88% 0,00% 7,14%
Inne 3,92% 6,25% 10,71%
Komunikacja 11,76% 0,00% 14,29%
Kwestie administracyjne 1,96% 6,25% 3,57%
Niepewnos$¢ gospodarcza 5,88% 12,50% 14,29%
Nowy lad 9,80% 56,25% 32,14%
Polityka i wspélpraca samorzadowa 13,73% 6,25% 7,14%
Polityka rzadu 19,61% 0,00% 7,14%
Wojna w Ukrainie 25,49% 37,50% 17,86%
Wozrost konkurencji 1,96% 0,00% 7,14%
Zanieczyszczenie Srodowiska 7,84% 0,00% 0,00%
Ceny kredytow 5,88% 0,00% 0,00%
Podnoszenie placy minimalnej 3,92% 6,25% 0,00%
Spadek jakosci ustug dostawcow 0,00% 0,00% 14,29%
Wojna na Bliskim Wschodzie 3,92% 0,00% 3,57%
Wybory parlamentarne w Polsce 3,92% 0,00% 3,57%
Zamkniecie/kontrole na granicy 1,96% 0,00% 0,00%
Pogoda 1,96% 0,00% 0,00%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Niemniej jednak niezaleznie od reprezentowanej branzy badane firmy wskazuja
w najwigkszym stopniu inflacje jako najczgstsze negatywne oblicze otoczenia w Polsce.
Nalezatoby ponadto wskaza¢ na inne wymieniane przez respondentdw czynniki negatywne.
Wsrod nich znalazty si¢ zmiany demograficzne zorientowane na starzejace si¢ spoteczenstwo,

ale rowniez wejscie na rynek pokolenia Z, tj. kohorty kontrastowej do Baby Boomers,
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czy pokolenia X, ze swoimi wymaganiami, postawami i aspiracjami (Niemczyk, Seweryn
I Klimek, 2019). Warto podkres§lic wysokie wskazniki dla wojny w Ukrainie, ale juz
zdecydowanie nizsze dla COVID-19. Z kolei zanieczyszczenie srodowiska jest deklarowane

tylko przez branzg¢ hotelarska.

23. Formy wsparcia oczekiwane przez malopolskie firmy
branzy turystycznej w 2024 r.

Z racji funkcjonowania podmiotow gospodarczych w turbulentnym otoczeniu,
ktore zostalo wczesniej opisane przez pryzmat negatywnych i pozytywnych cech, starano si¢
rozpoznaé¢ deklaracje badanych firm odno$nie do otrzymanej w 2023 r., jak i oczekiwanej
przez nich formy wsparcia w 2024 r.

Badania dowiodty, ze 87,5% podmiotow nie korzystato w 2023 r. z zadnej —
ani rzadowej, ani samorzadowej formy wsparcia. Pozostaly procent badanych juz tak.
Wsrod deklarowanych wskazuje si¢ na: pomoc de minimis, program Matopolska — Cel podrozy,
tarcze, subwencja z Polskiego Funduszu Rozwoju, dotacje w ramach oglaszanych konkursow,
dofinansowanie do pobytu uchodzcow.

Odnos$nie do oczekiwan w 2024 r. zadeklarowane zostalo w najwigkszym procencie

(blisko 30%) zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS” — Tabela 45.

Tabela 45. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Malopolski
w 2024 r. (w %)

Formy wsparcia % odpowiedzi
Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzagdowej i/lub samorzadowej, np. w 1487
postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej ’
Swiadczenia postojowe 4,95
Zwolnienia z oplacania ,,sktadek ZUS” 28,51
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace atrakcyjne formy 1115
kredytowania, pozyczek czy leasingdw operacyjnych '
Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 7,43
Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikow 8,26
Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone za granicg 15,28
Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granicg 14,87
Inne 6,61

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne miejsce zajeto wsparcia ze strony POT 1 MOT odnos$nie do kampanii
marketingowych. Czwartg lokate reprezentuje bezposrednie wsparcie finansowe ze strony

rzadowej i/lub samorzadowej np. W postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowe;.
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Badani sami wskazali rowniez inne, niz wymienione w kwestionariuszu formy wsparcia
na rok przyszty, a wérdd nich: uruchomienie KPO i innych duzych §rodkow unijnych, obnizenie
kosztow prowadzenia dziatalnos$ci specyfikujgc np. obnizenia sktadki zdrowotnej ZUS,
zmniejszenia podatkéw i optat od nieruchomosci, ale i innych np. optaty za prad, Smieci,
aponadto wskazywali na podwyzszenie kwoty wolnej od podatkéw, dofinansowan
dla jednoosobowych dziatalno$ci gospodarczych na reklam¢ w Internecie, ktora w przypadku
turystyki jest tez reklamg mikroregionu, Polski, zmniejszenie biurokracji i liczby wymaganych

sprawozdan itp., powrot do bonow turystycznych.

Przeprowadzone badanie pozwolitlo rozpoznaé¢ zadeklarowane przez firmy formy
wsparcia w zalezno$ci od ich branzy (Tabela 46). W hotelarstwie, ale i w gastronomii, podobnie
jak w biurach podrézy, przewodnictwie/pilotazu 1 podmiotach atrakcji turystycznych
dominowaty w tym wzgledzie zwolnienia z oplacania ,,sktadek ZUS” (odpowiednio: 20,7%,
31,9%, 35,3%, 36,3% i 17,6%). Z kolei, o ile w przedsigbiorstwach transportowych najwiecej
oczekiwan formutowanych bylo wobec bezposredniego wsparcia finansowego ze strony
rzadowej i/lub samorzadowej, to wéréd innych branz — preferencyjne dla MSP produkty

bankowe obejmujace atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek czy leasingdw operacyjnych.

Tabela 46. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Malopolski
w 2024 r. wg branzy (w %)

Branza 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Hotelarstwo 10,71 | 3,57 | 20,71 | 6,43 8,57 | 10,00 | 15,71 | 17,14 | 7,14
Gastronomia 19,15 | 4,26 | 31,91 | 14,89 | 4,26 2,13 6,38 8,51 8,51
Transport 25,00 | 15,00 | 20,00 | 15,00 | 5,00 5,00 | 15,00 | 0,00 0,00
Biura podrézy 5,88 0,00 | 35,29 | 11,76 | 2,94 588 | 1765 | 17,65 | 2,94

Przewodnictwo/ pilotaz | 18,18 | 18,18 | 36,36 | 9,09 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 18,18
Atrakcje turystyczne 11,76 | 0,00 | 1765 | 588 | 11,76 | 11,76 | 17,65 | 11,76 | 11,76
Inne branze turystyczne | 20,00 | 0,00 | 20,00 | 40,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 | 20,00

Legenda: 1. Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej
edycji tarczy antykryzysowej / 2. Swiadczenia postojowe;/ 3. Zwolnienia z optacania ,skladek ZUS”/
4. Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek
czy leasingdw operacyjnych/ 5. Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej/ 6. Profesjonalne programy
szkoleniowe dla pracownikow;/ 7. Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone
za granicg;/ 8. Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granicg;/ 9. Inne

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto doda¢, ze wsrdd innych form wsparcia branze deklarowaty, np. hotelarstwo
obnizenie kosztow prowadzenia dziatalnosci, uruchomienie KPO 1 innych duzych $rodkow,

zmniejszenie biurokracji. Podobne wskazania, jak pierwsze z wymienionych, deklarowali
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réwniez przedstawiciele pozostatych branz, precyzujac je jako obnizki cen energii, zmiany
w opodatkowaniu.

Wyczekiwane formy wsparcia przyjmowaty rozne oblicza, takze w zaleznos$ci od czasu
dziatania firmy (Tabela 47). Niemniej jednak najczeSciej deklarowane okazaly si¢ zwolnienia
z oplacania ,,sktadek ZUS” (najwigkszy procent w firmach dziatajacych na rynku od 11 do 15
lat). Rownie wysokie wskazniki deklarowane byly wobec kampanii marketingowych

na szczeblu krajowym (POT) prowadzonych za granica w firmach najmlodszych (17,14%).

Tabela 47. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Malopolski
w 2024 r. w zaleznos$ci od czasu ich dzialania na rynku (w %0)

Czas dzialania 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Do 5 lat 11,43 2,86 25,71 | 10,00 571 7,14 17,14 | 14,29 5,71
6-10 lat 16,13 9,68 27,42 | 12,90 3,23 1,61 11,29 | 11,29 6,45
11-15 lat 10,00 3,33 30,00 6,67 6,67 6,67 13,33 | 10,00 | 13,33
16-20 lat 15,38 5,13 23,08 5,13 10,26 | 12,82 | 10,26 | 17,95 0,00
21-30 lat 11,67 1,67 21,67 | 11,67 8,33 8,33 11,67 | 15,00 | 10,00
Ponad 30 lat 16,67 | 0,00 | 16,67 | 16,67 | 0,00 | 16,67 | 16,67 | 0,00 | 16,67

Legenda: 1. Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej
edycji tarczy antykryzysowej / 2. Swiadczenia postojowe; 3. Zwolnienia z oplacania ,sktadek ZUS”/
4. Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek
czy leasingdw operacyjnych/ 5. Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej/ 6. Profesjonalne programy
szkoleniowe dla pracownikow;/ 7. Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone
za granicg;/ 8. Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granicg;/ 9. Inne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Majac na uwadze wielko$¢ badanych firm, analiza danych zestawionych w Tabela 48
pozwala stwierdzi¢, ze analogicznie jak byla mowa wczesniej, dominujacym deklarowanym

przez nich wsparciem byly zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS”.

Tabela 48. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Malopolski
w 2024 r. wg liczby pracownikéw (w %0)

Liczba pracownikéw 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Jednoosobowa dzialalnose | 45 07 | 959 | 2877 | 822 | 548 | 685 | 959 | 822 | 8,22
gospodarcza
Do 9 pracownikow 12,15 0,93 | 2523 | 9,35 | 654 | 7,48 | 1589 | 1495 | 7,48
0d 10 do 49 pracownikéow | 14,06 | 3,13 | 20,31 | 1250 | 9,38 | 9,38 | 12,50 | 14,06 | 4,69
0Od 50 do 249 pracownikow | 1154 | 7,69 | 23,08 | 11,54 | 3,85 | 3,85 | 15,38 | 15,38 | 7,69

Legenda: 1. Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzagdowe;j i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji
tarczy antykryzysowej / 2. Swiadczenia postojowe;/ 3. Zwolnienia z oplacania ,.sktadek ZUS”/ 4. Preferencyjne
dla MSP produkty bankowe obejmujace atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek czy leasingdéw operacyjnych/
5. Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej/ 6. Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikow;/
7. Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone za granica;/ 8. Kampanie marketingowe
na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granica;/ 9. Inne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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24. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia oczekiwane przez
malopolskie firmy branzy turystycznej ze strony UMWM

W przeprowadzonych badaniach zapytano respondentdw o ich oczekiwania w zakresie
wsparcia ze strony Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego (UMWM).
Z réznorodnej listy udzielonych odpowiedzi (w formie otwartej) utworzono kategorie
dominujace, do ktérych przypisano poszczegolne odpowiedzi. Przedstawiciele firm najczesciej
nawigzywali do aspektow wsparcia promocyjnego w réznych wymiarach (30,77% wszystkich
wypowiedzi) — Rysunek 58. W ramach tej kategorii wymieniane byty takie spostrzezenia
jak przyktadowo: ,bezplatny udzial w targach i workshopach”, ,darmowej reklamy”,
Lkontynuacje finansowania udziatu (czesciowego, a najchetniej 100%) w zagranicznych
warsztatach i targach”, ,,Pomocy w promocji na rynkach zagranicznych oraz glebokiej reformy
systemu rekomendacji  organizatorow podrozy biznesowych (..)” oraz ,Promocja

Wojewadztwa, jak i poszczegolnych miejscowosci na arenie migdzynarodowej”.

Rysunek 58. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMWM oczekiwane przez badane
firmy turystyczne z Malopolski (% wskazan)

Wsparcie promocyjne 30,77%

Dotacje i dofinansowania (pomoc finansowa) 22,12%

Szkolenia 8,65%

Rozwigzania komunikacyjne (P+R, optaty

0,
parkingowe, komunikacja publiczna) 6,73%

Usuwanie szarej strefy . 1,92%
Inne 13,46%
Brak oczekiwan

Nie wiem - 2,88%

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

13,46%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Druga wyodrgbniona kategoria bardzo mocno wigzala si¢ z pierwsza i dotyczyla
oczekiwania dotacji i pomocy finansowej dla firm turystycznych (22%). Rzadziej
niz co dziesigta odpowiedz zwigzana byla z oczekiwaniem szkolen tematycznych

dla matopolskich firm. Stosunkowo istotne i interesujace byly liczniejsze niz w latach

104



@QMOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

poprzednich przywigzywanie uwagi do kwestii transportowych (komunikacyjnych), stanowito
to prawie 7% udzielanych odpowiedzi. W ramach tych oczekiwan pojawiaty si¢ takie opinie,
jak przyktadowo: ,,wiecej parkingow park & ride”, ,oplaty dla przyjezdnych parkujgcych
W miescie wysokie, dla mieszkancow preferencyjne oplaty za parkowanie”, ,parkingi
dla autobusow, przystanki turystyczne” oraz ,,darmowa komunikacja w ramach powiatu
krakowskiego”. Cze¢$ciej niz co dziesiata (13,46%) opinia zostata zakwalifikowana do kategorii
»Inne” 1 zawierata takie stwierdzenia jak przyktadowo: ,,wieksza liczba parkow i zieleni
miejskiej”, ,,Rozkladanie rownomiernie w roku imprez organizowanych i finansowanych
przez miasto” oraz ,,Malych grantow na dziatania spoleczne organizowane w naszym osrodku
wypoczynkowym”. Tyle samo procent (13,46%) dotyczylo odpowiedzi w kategorii

brak oczekiwan.

Jak wskazuja zebrane dane dominujacymi formami wsparcia jest wsparcie promocyjne
matopolskich firm turystycznych — w kazdej branzy stanowi to istotng cze$¢ odpowiedzi,
przy czym najwigkszy odsetek firm hotelarskich wskazuje na t¢ form¢ wsparcia (36,73%),
a nastepnie pozostate branze (30,30%) oraz gastronomia (18,18%) — Rysunek 59. W przypadku
branzy hotelarskiej dominuja takze oczekiwania zwigzane z dotacjami i dofinansowaniem

dziatalnosci (24,49%) oraz szkolenia (12,24%).

Rysunek 59. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMWM oczekiwane przez badane
firmy turystyczne z Malopolski (% wskazan) wedlug branz

2
Hotelarstwo
4
03!
Pozostate

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

B Wsparcie promocyjne
H Dotacje i dofinansowania (pomoc finansowa)
1 Szkolenia
Usuwanie szarej strefy
B Rozwiazania komunikacyjne (P+R, optaty parkingowe, komunikacja publiczna)
H Nie wiem
M Inne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W przypadku podmiotéw gastronomicznych oczekiwane wsparcie od UMWM dotyczy
na pierwszym miejscu dotacji i dofinansowania (31,82%), ale takze, co wydaje si¢ interesujace
oczekiwanh zwigzanych z zapewnieniem rozwigzan komunikacyjnych (18,18%) — na réwni
Z innymi rodzajami oczekiwan (18,18%). Respondenci reprezentujacy pozostate badane branze
(oprocz wspomnianych oczekiwan w zakresie wsparcia promocyjnego), wskazywali takze
nainne oczekiwania niz wymienione w utworzonych kategoriach (15,15%) oraz dotacje

i dofinansowania (12,12%)

25. Uwagi i komentarze zwiazane z funkcjonowaniem
malopolskich firm branzy turystycznej w 2023 r.

W koncowej czegsci ankiety respondenci zostali zapytani o dodatkowe uwagi lub
komentarze zwigzane z funkcjonowaniem matopolskich firm turystycznych w badanym roku.
Pytanie to miato form¢ otwarta, co pozwolito na swobodne dzielenie spostrzezeniami przez
badanych. Na podstawie przedstawionych uwag i komentarzy pogrupowano je przypisujac
do okreslonych zagadnien. Ponad 1/5 uwag i komentarzy dotyczyla ,,obaw o koszty
dziatalnosci gospodarczej” i tyle samo odpowiedzi zwigzanych byto z ,,wsparciem finansowym
i promocyjnym” potrzebnym matopolskim firmom turystycznym (po 21%). Ponad 1/10 wpisow
zostala zakwalifikowana do kategorii okre$lonej jako ,,niepewnos$¢ jutra”. Nastgpne dwie
kategorie dotyczyly szarej strefy gospodarczej w turystyce oraz procesOw zamykania
I przeksztalcania firm turystycznych (po 6,98%). Niecate 5% odpowiedzi odnosito si¢
do kwestii zwigzanych z rozwigzaniami transportowymi (komunikacyjnymi). Stosunkowo
najwiekszy udzial uwagi i komentarzy zakwalifikowanych zostalo do kategorii inne i stanowit
28%. W ramach tej kategorii byly takie wypowiedzi, jak przyktadowo: ,otwartosé
na ekoturystyke i specjalizacja w tym zakresie”, ,,ochrona lokalnego rynku przewodnickiego”,
»wzjadajq mnie podatki i ZUS”, ,zlagodzenie przepisow dotyczqcych imprez turystycznych,
aby mozna organizowa¢é kilkudniowe eventy, ktore nie bedg musialy by¢ ustugq turystyczng”

lub ,,zbyt szybki wzrost pensji minimalnych” — Rysunek 60.

Obrazem najczesciej wystepujacych stow merytorycznych jest chmura wyrazow
powstata ze wszystkich komentarzy udzielonych przez respondentow — Rysunek 61. Zgodnie
z koncepcja tej analizy, jezeli zagadnienie wystgpuje czgsciej w zgromadzonym materiale

tekstowym, tym jest ono blizej srodka chmury i przedstawiane jest wigkszymi literami.
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Rysunek 60. Uwagi i komentarze respondentow zwigzane z funkcjonowaniem firmy
w 2023 r. (W %)

Obawa o koszty prowadzenia firmy 20,93%

Wsparcie finansowe lub promocyjne 20,93%

Niepewnos¢ jutra 11,63%

Kontrole prowadzenia dziatalnosci (szara strefa) - 6,98%
Zamykanie lub przeksztatcanie firm - 6,98%
Rozwigzania komunikacyjne - 4,65%

Inne 27,91%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 61. Chmura slow dla uwag i komentarzy respondentéw zwigzanych
z funkcjonowaniem badanych firm turystycznych z Malopolski w 2023 r.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W przygotowanej i zaprezentowanej powyzej chmurze stow wida¢ dominacj¢ takich
poje¢ jak: koszty, dziatalnosci, prowadzenia, energii, ZUS, ceny, wzrosfy oraz wsparcia.
Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze wspomniane powyzej stowa kluczowe catkowicie
wpisujg si¢ w omowione wczesniej glowne watki uwag i komentarzy przedstawicieli firm
turystycznych Malopolski dotyczace wysokich kosztow prowadzenia dziatalno$ci —

w tym obcigzen ZUS i kosztow energii.

Rozpatrujac uwagi 1 komentarze respondentdéw z podzialem na branze zauwazy¢ mozna
trzy wyrozniajace si¢ zjawiska. Po pierwsze w przypadku podmiotow reprezentujacych
hotelarstwo zanotowano najwigkszy odsetek wskazan dotyczacych wsparcia finansowego
i promocyjnego  (30,43%), w porownaniu do 14,29% w przypadku podmiotow
gastronomicznych oraz 7,69% dla pozostatych typéw dziatalnosci — Rysunek 62. Drugim
interesujacym zjawiskiem jest zauwazalny bardzo duza dominacja firm gastronomicznych
w zakresie obaw o koszty prowadzenia firmy (to jest 42,86% w przypadku tego typu firm
W poréwnaniu do 17,39% hoteli oraz 15,538% pozostatych firm).

Rysunek 62. Uwagi i komentarze respondentéw zwigzane z funkcjonowaniem firmy
w 2023 r. (w %) wedlug branz

HOteIarStwo _ 8'7096_
Pozos'ta{e -. 7’69% _

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

W Wsparcie finansowe lub promocyjne B Obawa o koszty prowadzenia firmy
= Niepewnos¢€ jutra Zamykanie lub przeksztatcanie firm
m Kontrole prowadzenia dziatalnosci (szara strefa) B Rozwigzania komunikacyjne

H Inne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Trzecim zjawiskiem wartym odnotowania jest bardzo duza rdéznorodno$¢ uwag
I komentarzy pozostatych podmiotow (specyficznych prawdopodobnie do konkretnej sytuacji
danego przedsigbiorstwa, ktore w mniejszym stopniu majg zastosowanie do innych
przedsigbiorstw lub sg mnie istotne). Ponad potowa firm z pozostatych branz (53,85%)
wskazywata na innego typu uwagi i komentarze niz te wyréznione w badaniu jako najczgstsze
— np. ,zZniesienie akcyzy na kampery” lub ,.Zlagodzenie przepisow dotyczqcych imprez
turystycznych, aby mozna organizowaé kilkudniowe eventy, ktore nie bedg musiaty by¢ ustugg

turystyczng’”.
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Wnioski i rekomendacje

1)

(2)

(3)

(4)

()

(6)

(7)

(8)

©)

Z przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ nastepujace wnioski:

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw zadeklarowata w 2023 r. t¢ samg zdolnosé
eksploatacyjng co w roku poprzednim, a wskaznik zamkniecia/zawieszenia dziatalnosci
w 2023 r. obnizyt si¢ w poréwnaniu do roku poprzedniego — z 3,59% na 2,29%.
Stuprocentowe wskazania w zakresie zachowania zdolno$ci eksploatacyjnej w 2023 r.
deklarowata branza transportowa, przewodnictwo/pilotaz i atrakcji turystycznych.
Status quo zdolnosci eksploatacyjnej dominowat w kazdej badanej firmie niezaleznie
od czasu dziatania firmy.
W 2023 r. odnotowano zdecydowanie nizszy niz w rok wczesniej procent zmniejszajgce;j
si¢ liczby klientow badanych podmiotéw — z 32% do 29%.
Najwicksze wskazniki wzrostow liczby klientow w 2023 r. w porownaniu do 2022 r.
odnotowaty branze:

e biur podrozy wobec klientow ogdtem i klientow zagranicznych;

e atrakcji turystycznych odnos$nie do klientéw ogotem 1 krajowych.
Najwicksze wskazniki spadkéw liczby klientow ujawnity sie:

e w branzy gastronomicznej odnosnie do klientow ogodtem i zagranicznych;

e w ustugach pilotazu i przewodnictwa — wobec klientoéw ogotem;

e inne branze turystyczne wobec klientoéw ogotem i1 krajowych.
Najwigksze wzrosty w grupie klientow ogoétem, ale 1 krajowych, podobnie jak
i zagranicznych w 2023 r. — oscylowatly w granicy do 30%. Analogiczna skala ujawnita
si¢ rowniez w roku poprzednim.
Optymizmem napawa fakt, ze jest to pierwszy rok obserwacji od czasow pandemii, kiedy
odsetek podmiotéw deklarujacych zwiekszenie zatrudnienia (blisko 15%) przewyzszyt
odsetek firm, ktore zmniejszyly stan swoich zasobow ludzkich (niespetna 10%).
Co dziesigta badana firma turystyczna dziatajgca na rynku do 20 lat deklarowata wzrost
zatrudnienia w analizowanym roku. Duzo wigkszy (28,57%) udziat firm zwigkszajacych
swoje zatrudnienie odnotowaly firmy dziatajagce migdzy 21-30 lat na rynku turystycznym,
przy jednoczesnym braku odpowiedzi firm w grupie podmiotow najstarszych (powyzej
30 lat). Wnioskowa¢ mozna, ze w przypadku mtodszych firm (do 20 lat) popyt na rynku

sprawia, ze potrzebuja nowych pracownikow 1 stabilnie odbudowuja swoje kadry.
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(10) Zmiany kadrowe byly bardzo zréznicowane z perspektywy wielkosci firmy (mierzonej
liczbg pracownikow). Zgromadzone dane pozwolity wnioskowa¢, ze im wigksza byta
firma tym wigkszy odsetek tego typu firm deklarowal zwickszenia zatrudnienia
w badanym roku. Moze to $wiadczy¢ o wigkszym potencjale duzych firm do
konkurowania na rynku krajowymi i migdzynarodowym oraz potrzebie powigkszania
zespotéw pracownikow.

(11) Pomimo poprawiajgcej si¢ sytuacji branzy turystycznej odnotowano poréwnywalny
do 2022 r. odsetek przedsigbiorcow poszukujacych dodatkowego personelu (ok. 20%
wskazan). Wigkszo$¢ firm (blisko 60%) nie zmienita jednak liczby zatrudnianych
pracownikow i nie poszukuje dodatkowego personelu. Z jednej strony, oznacza to
uzyskanie stanu stabilno$ci w zakresie posiadanych zasobdéw ludzkich umozliwiajacych
prowadzenie dzialalnosci turystycznej na dotychczasowym i/lub optymalnym poziomie.
Z drugiej strony, taka postawa przedsigbiorcow $wiadczy o wcigz towarzyszacym im
poczuciu niepewnos$ci otoczenia, na co wptyw maja czynniki o znaczeniu krajowym,
jak i swiatowym.

(12) Dodatkowego personelu w najwigkszym stopniu poszukuja podmioty sklasyfikowane
jako ,,inne” oraz firmy branzy transportowej. Na drugim biegunie sg przedsicbiorstwa
reprezentujace atrakcje turystyczne oraz przewodnicy i piloci, ktorzy nie zamierzaja
zwigksza¢ swoich zasobow ludzkich.

(13) Przeprowadzone badania wykazaly, ze ponad 70% badanych matopolskich firm
turystycznych  potwierdza wzrost cen oferowanych przez siebie ustug.
Wraz z prowadzonymi od 2021 r. badaniami wzrosty te przekraczaja notowane wskazniki
inflacji. Sytuacja taka powoduje coraz mniejszg dostepno$¢ cenowg ushug turystycznych.
Zestawiajac te dane z przyrostami $redniego wynagrodzenia w Polsce wida¢ wyraznie,
ze coraz mniejszy odsetek populacji bedzie w stanie utrzymac dotychczasowe
przyzwyczajenia w zakresie konsumpcji ustug turystycznych. Taki stan rzeczy stanowi
glowne przyczyny obserwowanej ewolucji modelu zachowania turysty. Sytuacja ta
wpltywa na decyzje zakupowe turystow i1 determinuje ich zachowania turystyczne,
co znajduje swoje odzwierciedlenie w takich aspektach, jak np.: czas dokonywania
rezerwacji, dtugos¢ pobytu, zakres oferty, poziom jako$ciowy nabywanych ustug 1 wiele
innych.

(14) Wazrosty cen dotyczyly przede wszystkim biur podrozy, sposrod ktorych blisko 90%

zadeklarowato podniesienie cen swoich produktow w mijajacym 2023 roku. Nieco
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nizszym, aczkolwiek wcigz bardzo wysokim odsetkiem wskazan, bo wynoszacym blisko
80%, odznaczyly si¢ takze branza gastronomiczna oraz hotelarska. Wyniki te pokazuja
wcigz rosngce ceny ustug turystycznych $§wiadczonych przez trzon branzy turystyczne;.

(15) Najwigkszg determinacja co do utrzymania dotychczasowych cen lub obawami przed ich
podniesieniem charakteryzowaty si¢ mikroprzedsigbiorstwa oraz przedsigbiorcy
prowadzacy jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza.

(16) W 2023 r. 30% badanych zadeklarowato realizacje zaplanowanych kluczowych
inwestycji, co mozna potraktowac jako optymistyczny wskaznik.

(17) Pomimo powrotu do ,,normalnosci” po pandemii COVID-19 oraz duzego przyrostu
liczby odwiedzajacych Matopolske w 2023 r., najwigcej badanych firm turystycznych
Z regionu (prawie 23%) ocenito swoja kondycj¢ jako analogiczng do roku poprzedniego
Okoto 14% ankietowanych stwierdzilo, ze ich sytuacja poprawita si¢ o +3 punkty
(w 5-stopniowej skali), prawie 12% — tylko o +1 punkt, a ponad 8% — nawet o +4 punkty.
Z drugiej strony ponad 12% respondentéw zauwazylo pogorszenie swojej kondycji
0 -1 punkt, a prawie 10% 0 -2 punkty. W sumie o 15 p.p. wigcej respondentow wskazato,
ze sytuacja ich firmy poprawila si¢ (niz pogorszyla) w 2023 r. w stosunku do roku
poprzedniego.

(18) Najwigcej zmian na lepsze zauwazyly atrakcje turystyczne, natomiast na gorsze —
przewodnicy 1 piloci oraz przedstawiciele tzw. innych branz. Noty najwyzsze,
tj. znaczgca poprawa sytuacji w 2023 r. w odniesieniu do roku 2023, wystgpowaty rzadko
— przyznato je tylko 8% ankietowanych placowek gastronomicznych, 7% hotelarzy
I 5% biur podrozy.

(19) Najbardziej skutki inflacji, pandemii i wojny w 2023 r. odczuly firmy najmtodsze —
procent wskazan na warto$ci minusowe byt w tej grupie najwigkszy i wynosit 48,39%.

(20) Najlepiej z sytuacja gospodarczo-polityczng w 2023 r. poradzity sobie przedsigbiorstwa
srednie, tj. zatrudniajace od 50 do 249 oséb — 58,33% z nich zaznaczyto poprawe swojej
kondycji (w tym co szosta o +1 punkt lub o +3 punkty, lub o +5 punktow).

(21) Przejawem rozwoju branzy turystycznej po kryzysie pandemicznym jest ciagly postep
technologiczny firm. Odsetek przedsigbiorstw deklarujacych wprowadzenie nowych
rozwigzan technologicznych w 2023 r. wzrost wzgledem poprzedniego o 5,7 p.p.,
a najwigksza zmiana dostrzegana jest w przypadku wprowadzania systemow zarzadzania

relacjami z klientami (przyrost o 4,21 p.p.), rozwigzan rozszerzonej i wirtualnej

112



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

rzeczywistosci (przyrost o 3,31 p.p.), systemow finansowo-ksiegowych (przyrost
0 2,47 p.p.) oraz wprowadzania sprzedazy przez Internet (przyrost o 2,38 p.p.).

(22) W gronie firm deklarujacych wdrozenie w 2023 r. nowych rozwigzan technologicznych
dominowaty firm bedace atrakcjami turystycznymi (36,36%), nastepnie firmy
transportowe (33,33%) oraz gastronomiczne (30,43%). Najnizszy odsetek badanych firm
deklarujacych brak wdrozenia nowych technologii dotyczyt hotelarstwa (17,86%) oraz
przewodnictwa i pilotazu (0%).

(23) Najnizszy odsetek firm deklarujgcych wdrozenie nowych technologii dotyczyt firm
najmtodszych na rynku (dziatajacych do 5 lat — 15%) oraz firm duzo starszych
(dziatajacych miedzy 21-30 lat; 9,52%). W przypadku pierwszej grupy mate
zainteresowania mogto wynikac albo z ograniczen finansowych i kompetencyjnych, albo
tego typu firmy wchodzac na rynek poczynity duze inwestycje technologiczne i nast¢gpne
lata probuja wygenerowac zyski odzyskujac poczynione wczesniej naktady inwestycyjne.
W przypadku firm starszych (21-30 lat na rynku) maty odsetek deklaracji wdrozenia
nowych technologii mégt wynika¢ z wypracowanych wzorcéw dziatania w oparciu
o dotychczasowe technologie i braku presji rynku na inwestowanie w nowe technologie.

(24) Najwigkszy odsetek firm wdrazajacych nowe rozwigzania technologiczne w podziale
na wielkos¢ przedsigbiorstwa zanotowano w przypadku matych firm (10-49
pracownikow) — 33,33%. Przypuszczalnie firmy probuja zwigksza¢ swoja efektywnos¢
dzialania wspomagajac si¢ nowymi technologiami, ktére usprawniaja ich procesy
w sferze realizacji ustug.

(25) Potowa badanych atrakcji turystycznych oraz jedna trzecia firm hotelarskich deklarowata
wdrozenie w badanym okresie sprzedazy przez Internet, a jedna czwarta biur podrozy
i firm gastronomicznych deklarowata zastosowanie systemow zarzadzania relacjami
z klientami. Te dane potwierdzaja spojny rozwdj technologicznych wystepujacy w wielu
branzach dzialajacych na rynku turystycznym.

(26) Najczgsciej wskazywane rozwigzanie technologiczne, tj. sprzedaz przez Internet byto
najczesciej wskazywane przez osoby prowadzace jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza
(50%), a nastgpnie mikro i mate firmy (31,25%; 25%). Tym samym spdjny wydaje si¢
poglad, ze matopolskie firmy turystyczne daza do podnoszenia efektywnos$ci swojej
dziatalnosci poprzez wdrazanie nowych technologii ograniczajac poziom zatrudniania
(im mniejsza firma tym wigkszy odsetek wskaza¢ zastosowania nowych rozwigzan

technologicznych).
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(27) Rok 2023 wykreowal wsérdéd okoto 1/4 matopolskich przedsigbiorcoOw turystycznych
konieczno$¢ zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Najwigcej
ankietowanych (niemal 48%) zdecydowalo si¢ na zmiang¢ zakresu obowigzkow
zatrudnionych pracownikow i/lub zakresu czynnos$ci na poszczegdlnych stanowiskach.
Relatywnie duzo respondentéw wprowadzilo tez zmian¢ czasu pracy pracownikow
(prawie 40%), zmian¢ struktury organizacyjnej firmy (okolo 38%) lub zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania personelu (blisko 23%).

(28) Analizujgc zroznicowanie wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji pracy
w zalezno$ci od branzy nalezy stwierdzi¢, ze przodowaly w tym wzgledzie tzw. inne
podmioty — co drugi z nich podjat takie aktywnos$ci. Na drugim miejscu uplasowaly si¢
placéwki gastronomiczne (36%). Kolejne pozycje zajety hotelarstwo (28%) 1 biura
podrozy (25%), a najmniej aktywne w zakresie innowacji organizacyjnych byty firmy
transportowe (11%) 1 atrakcje turystyczne (13% wskazan). Przewodnicy i piloci w ogole
nie zastosowali w 2023 r. nowych rozwigzan w zakresie organizacji pracy.

(29) Najliczniej na wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwigzan w organizacji pracy
decydowaty si¢ matopolskie firmy turystyczne, ktére najdtuzej funkcjonuja na rynku
(co druga) oraz przedsi¢biorstwa najwigksze, tj. zatrudniajace od 50-249 pracownikow
(co trzecie).

(30) Ponad 40% badanych firm zdecydowalo si¢ w 2023 r. na wprowadzenie nowych
rozwigzan marketingowych i1 promocyjnych. Dziatania podmiotéw skupione byly
glownie wokot dwoch obszarow: aktywnosci w mediach spolecznosciowych oraz
udoskonaleniu swojego wizerunku w Internecie.

(31) Matopolskie firmy turystyczne w 2023 r. szczegdlny nacisk polozyly na dziatania
skierowane na zamieszczanie krotkich form video w mediach spoteczno$ciowych.
Inicjatywami o charakterze marketingowym, w obrebie ktorych odnotowano najwigkszy
spadek popularnosci sg dziatania prospoteczne podejmowane w odpowiedzi na pandemig
1/lub wojne. W tegorocznym badaniu jednocze$nie odnotowano po raz pierwszy
wzmozong aktywnos¢ firm turystycznych w zakresie sponsoringu lokalnych wydarzen.

(32) Sposrod matopolskich firm, ktore w 2023 roku wprowadzily nowe rozwigzania
marketingowe najwickszg sklonnoscig wykazaty si¢ biura podrézy (ponad 55%) oraz
podmioty reprezentujagce odpowiednio branze gastronomiczng (ponad 50%) oraz te,
sklasyfikowane jako ,,inne” (odsetek wynoszacy rowne 50%). Najmniejsza potrzebe

w zakresie wprowadzenia nowych rozwigzan marketingowych wykazata branza
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transportowa (nieco ponad 20%) oraz piloci/przewodnicy, wsrod ktoérych 100%
zadeklarowato brak jakichkolwiek innowacji marketingowych.

(33) Zaledwie 16% badanych matopolskich firm turystycznych wprowadzito w 2023 r. nowe
produkty do swojej oferty. Byly to: apartamenty, kamper park, strefa relaksu, ustugi
prania, wynajem stolow bilardowych, sprzedaz pamigtek, map, poradnikow
I informatoréw, nowe propozycje menu, w tym lodéw, ciast i dan dietetycznych,
renowacja czesci konferencyjnej, rezerwacja przez Internet i sprzedaz wysytkowa, nowe
kierunki w turystyce krajowej, nowe programy imprez, nowe produkty skupione wokoét
tematow winiarskich, gastronomicznych i eksploracji nieznanych regionow Polski,
powrdt do realizacji wycieczek jednodniowych dla klientow indywidulanych, zwiedzanie
tematyczne, nowa oferta zaje¢ muzealnych (w tym dla dzieci) z wykorzystaniem
wielkoformatowej gry, organizacja szkolen i warsztatow, indywidualna zabudowa stoisk,
ustugi marketingowe i matchmaking.

(34) W uktadzie branzowym najliczniej na innowacje produktowe w 2023 r. zdecydowaly si¢
tzw. inne podmioty — wszystkie one wprowadzity nowe ustugi (produkty). Réwniez
prawie 38% atrakcji turystycznych 1 25% biur podrézy zaoferowat co§ nowego swoim
klientom. W najmniejszym odsetku na innowacyjne produkty (ustugi) zdecydowaty si¢
obiekty hotelarskie (tylko niecate 10%) i placowki gastronomiczne (16%), aczkolwiek
firmy transportowe oraz przewodnicy i piloci w ogole ich nie zastosowali.

(35) Pod wzgledem wprowadzania nowych ustug (produktéw) w 2023 r. dominowaty firmy
najstarsze (co czwarta z nich tak zadeklarowata) oraz przedsiebiorstwa najwigksze
(prawie 42%).

(36) Rok 2023 byt kolejnym okresem spadku inicjatyw w zakresie dziatan dystrybucyjnych
podejmowanych przez matopolskie firmy turystyczne. Tylko niespelna co dziesiaty
podmiot zdecydowat si¢ na wprowadzenie nowych form sprzedazy. Przyczyn upatruje
si¢ W utrzymujgcym si¢ stanie niepewnos$ci otoczenia gospodarczego.

(37) Trwajaca wcigz wojna w Ukrainie, wojna Izraela z Palestyng w Strefie Gazy, obawa przed
kolejng pandemig 1 jej skutkami, kryzys gospodarczy, zjawiska inflacyjne czy chociazby
ciggte zmiany w polityce wewnetrznej naszego kraju, spowodowane zmiang partii
rzadzacych, to uwarunkowania kreujgce turbulentno$¢ otoczenia i powodujace brak
stabilnosci w funkcjonowaniu matopolskich firm. Te wszystkie czynniki powoduja,
ze przedsigbiorcy skupiaja si¢ na biezacej dziatalnosci i wypracowanych skutecznych

rozwigzaniach sprzedazowych. Ograniczaja tym samym swojg innowacyjno$¢ w zakresie
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poszukiwania i wdrazania nowych form sprzedazy oraz towarzyszace temu naklady
finansowe do minimum.

(38) Najwickszy odsetek obrazujgcy fakt wprowadzenia nowych form sprzedazy odnotowano
wsrdod przedsiebiorstw reprezentujacych nastepujace cechy: tzw. ,inne” branze
turystyczne oraz atrakcje turystyczne, funkcjonujace 30 lat i wigcej na rynku
turystycznym oraz bedace $rednimi przedsigbiorstwami zatrudniajacymi od 50 do 249
pracownikow.

(39) Podmiotami najliczniej wprowadzajacymi nowe formy sprzedazy sposrod wszystkich
badanych byly przedsi¢biorstwa branzy hotelarskiej. Wsrod wdrazanych przez nie
nowych rozwigzan dystrybucyjnych zauwazy¢ mozna swoisty dualizm. Z jednej strony
dominuja dziatania ukierunkowane na rozwdj 1 promocj¢ wilasnych kanatow
sprzedazowych, np. poprzez rezerwacje bezposrednio na stronie internetowej danego
obiektu. Z drugiej natomiast rozszerzaja one swoje instrumenty sprzedazowe poprzez
wspotprace z e-posrednikami, tj. OTA.

(40) Tylko 12,5% skorzystato w 2023 r. z rzadowego i samorzadowego wsparcia. Najczesciej
deklarowang forma pomocy, ktorej skutki byly odczuwalne w tym roku okazaty sie tarcze
finansowe PFR 1.0/2.0. Z drugiej strony badane firmy na ogoét nie korzystaly z rzagdowe;j,
samorzadowej formy wsparcia w 2023 r., a firmy transportowe, przewodnictwo/pilotaz
oraz inne branze w ogole nie skorzystaty z takiej pomocy.

(41) Sposrod zidentyfikowanych form pomocy/wsparcia rzadowego/samorzadowego
wyrdznialy si¢ przede wszystkim nastepujace rodzaje: konsekwencje funkcjonujacych
w ostatnich latach tarcz finansowych, formy pomocy de minimis oraz inne formy
wsparcia. W 2023 roku matopolskie firmy branzy gastronomicznej korzystaty przede
wszystkim z dobrodziejstw tarcz finansowych, atrakcje turystyczne z innych form
pomocy, podczas gdy biura po réwno korzystaly z jednej i drugiej. Z kolei wsrod
obiektow hotelarskich najwieksza popularnoscig cieszyly si¢ rdéznorodne inicjatywy
I dziatania wspierajace dziatalno$¢ gospodarczg w ramach pomocy de minimis.

(42) Sposrod zmian w Matopolsce, ktore istotnie wptynety na dziatalnos¢ firm turystycznych
w regionie w 2023 r. najwiecej respondentow (okoto 14%) wskazalo na sytuacje
gospodarczg w Polsce 1 na $wiecie, a takze na mniej turystow, gtownie zagranicznych,
jak réwniez na problemy komunikacyjne w Malopolsce (remonty, korki). Wprawdzie
co 6smy badany w 2023 r. byl zdania, Ze nastagpita poprawa komunikacji drogowej,

kolejowej 1 lotniczej, ale prawie 8% zauwazylo, ze w Malopolsce brakuje parkingow

116



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

dla autokaréw, sg problemy z wjazdem i parkowaniem. Po okoto 6% respondentow
zwrdcito uwage na powr6t krajowego ruchu turystycznego do poziomu sprzed pandemii
oraz na popularyzacje regionu/lokalnych produktéw i1 wigksza rozpoznawalno$¢ marki
miasta, ale tyle samo ankietowanych zaobserwowato niekorzystne zjawiska,
jak niestabilno$¢ prawa podatkowego, ogromne obcigzenia biurokratyczne i nieuczciwag
konkurencje, a takze coraz wyzsze koszty utrzymania obiektu, droga energie¢, wysokie
koszty wynagrodzen, sktadki zdrowotnej, wzrost ptacy minimalnej. Po 5% badanych
wskazalo na duzg konkurencj¢ na rynku, ale 1 na wigkszg liczbe turystow zagranicznych
1 popyt na ustugi z ich strony.

(43) Wsrdd zmian w zachowaniach turystow, ktore mozna byto zaobserwowaé w 2023 r.
ponad polowa badanych przedstawiciel matopolskich firm turystycznych wskazata,
ze tury$ci byli bardziej oszczedni. Niemal 40% respondentéw stwierdzito, ze pobyty
klientow w 2023 r. byty krotsze w stosunku do roku poprzedniego. Okoto 1/3 badanych
zwrécito uwage na krotsze terminy rezerwacji, a tylko 5% — na rezerwacje z dtuzszym
wyprzedzeniem. Po okoto 1/4 ankietowanych matopolskich przedsiebiorcow byto zdania,
ze tury$ci w 2023 r. byli bardziej wymagajacy i roszczeniowi, a co pigty badany
zaobserwowal, ze czgsciej odwolywali rezerwacje. Po okolo 10% respondentow
stwierdzilo, ze wigcej bylo klientdow zagranicznych i krajowych, ze turysci czgsciej
dokonywali indywidulanych rezerwacji niz korzystali z posrednictwa biur podrozy,
a takze ze turySci czg$ciej podrozowali rodzinnie.

(44) Podmioty wszystkich branz (z wyjatkiem biur podrézy) w najwickszym odsetku
zauwazyly, ze klienci w 2023 r. byli bardziej oszczedni. Najwigcej tego typu zachowan
wskazaly tzw. inne branze (75%) 1 hotelarze (ponad 70%), ale takze 68% ankietowanych
placowek gastronomicznych, niemal 67% przewodnikéw/pilotow, 50% atrakcji
turystycznych, ponad 44% firm transportowych oraz prawie 44% biur podrozy.
Te ostatnie czgsciej jednak zwrdcily uwage na to, ze klienci rezerwowali ushlugi
z krotszym  wyprzedzeniem (50%), aczkolwiek stwierdzilo tak tyle samo
przewodnikow/pilotow (50%) 1 jeszcze wigcej — az prawie 61% — hotelarzy.

(45) Przedsigbiorstwa turystyczne uczestniczace w badaniu zwracaly uwage na zmiany
w zachowaniach innych podmiotéw na rynku turystycznym w 2023 r., ktére mozna
sprowadzi¢ do trzech gtownych -charakterystyk: widocznej duzej oszczednosci
wspolpracujacych firm, wyzszych cen ustug i marz, a takze realizowania rezerwacji oraz

anulacji w ostatniej chwili.
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(46) Wsrod czynnikow otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie pozytywnie wplynety
na dziatalno$¢ matopolskich przedsigbiorcow turystycznych w 2023 r. najwigkszy
odsetek ankietowanych wskazat koniec pandemii COVID-19, obostrzen, ograniczen
W podrdézowaniu, problemoéw z dostawa towaréw (71%). Na drugim miejscu,
ale z 3,5-krotnic mniejszym udziatem (20%), uplasowalo si¢ ciagle zainteresowanie
Polska i pozytywny wizerunek Krakowa na rynku migdzynarodowym. Prawie 17%
badanych za atuty przyjeto odrodzenie si¢ podrdzy lotniczych, a po 12% — wzrost kursow
walutowych 1 przez to niskie ceny w Polsce dla zagranicznych gosci oraz to, ze ludzie
czuli si¢ bezpieczniej podrézujac po Polsce niz po swiecie. Niemal 11% ankietowanych
stwierdzito, Zze nastgpil wzrost zamoznos$ci spoteczenstwa, powstaly nowe potrzeby
(wtym zwigzane z popularyzacja zdrowego stylu zycia), wiecej jest $wiadomych
turystow, rozwingta si¢ enoturystyka 1 turystyka kulinarna. Po okoto 8% respondentow
za pozytywne czynniki §wiatowego otoczenia uznato organizacj¢ imprez masowych
(sportowych, kulturalnych, kongresow w ICE) oraz skuteczng promocj¢ kraju zagranica
(na imprezach turystycznych, w mediach spotecznosciowych). Ponad 6% badanych
wskazato rozw¢j technologii informacyjno-komunikacyjnych i1 przez to wigksze
mozliwos$ci stosowania marketingu.

(47) Wsrod swiatowych pozytywow 2023 r. badane podmioty bez wzgledu na branze
(z wyjatkiem firm transportowych) najliczniej wskazaly koniec pandemii COVID-19,
obostrzen, ograniczen w podrézowaniu, problemow z dostawa towaréw — tak stwierdzito
50% atrakcji turystycznych, ponad 45% hotelarzy, ponad 33% przewodnikow/pilotow,
32% placoéwek gastronomicznych oraz po 25% biur podrozy i przedstawicieli tzw. innych
branz. Ci ostatni na rdwni z tym czynnikiem zauwazyli ciggle zainteresowanie Polska,
pozytywny wizerunek Krakowa na rynku miedzynarodowym i to, ze Polska stata si¢
modna (25%), a takze zwigkszenie liczby klientow transgranicznych z sasiednich krajow
(25%).

(48) Negatywnymi czynnikami w skali $wiata zidentyfikowanymi przez respondentow
w 2023 r. byly: wojna w Ukrainie, wojna w Izraelu oraz inflacja.

(49) Najczesciej identyfikowanym czynnikiem w skali Polski pozytywnie wptywajacym
na dziatalno§¢ malopolskich firm turystycznych w 2023 r. byl rozwd; atrakcji
turystycznych (5,98%). Drugim najliczniej wskazywanym bylo zniesienie obostrzen
pandemicznych (5,65%). Trzecie miejsce zajat rozwoj transportu (4,98%), a kolejne:

rozw0j turystyki krajowej i1 lokalnej (4,32%), stabilizacja na rynku (3,99%), programy
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wspierajace turystyke bezposrednio i posrednio (3,99%), organizacja duzych wydarzen
(2,99%), a takze aktywnos$¢ promocyjna w kraju i za granicg (2,99%).

(50) Najczesciej wskazywanymi czynnikami pozytywnymi w skali Polski byly w przypadku
firm hotelarskich (15,48%) — rozwdj transportu (infrastruktury, liczby i siatki potaczen
lotniczych, tworzenie miejsc parkingowych — oraz rozwdj atrakcji turystycznych
I towarzyszacy im rozwo6j ruchu turystycznego (11,90%). Interesujace sg opinie firm
Z pozostalych branz, ktore wskazywaly na znaczenie branzy informatycznej oraz
redukcje liczby firm ,,paraturystycznych’ na rynku.

(51) Wsrdd negatywnych czynnikow z Polski w najwickszym stopniu wskazuje si¢ na inflacje,
ktora determinuje koszty i zyski podmiotéw gospodarczych.

(52) Matopolskie podmioty branzy turystycznej wérod oczekiwanych w 2024 r. form wsparcia
najczesciej artykulowaty zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS”.

(53) W zakresie wsparcia ze strony Urzgdu Marszatkowskiego Wojewoddztwa Matopolskiego
(UMWM) badani najliczniej nawiazywali do aspektow promocyjnych w roznych
wymiarach (30,77% wszystkich wypowiedzi). Druga wyodrebniona kategoria bardzo
mocno wigzatla si¢ z pierwsza 1 dotyczyla oczekiwania dotacji oraz pomocy finansowe;j
dla firm turystycznych (22,12%). Rzadziej niz co dziesiagta odpowiedz (8,65%) zwigzana
byta z oczekiwaniem szkolen tematycznych dla matopolskich firm. Stosunkowo istotne
I interesujace byty liczniejsze niz w latach poprzednich przywigzywanie uwagi do kwestii
transportowych (komunikacyjnych), ktore stanowito 6,73% udzielanych odpowiedzi.

(54) Dominujacymi formami oczekiwanego wsparcia od UMWM jest wsparcie promocyjne
matopolskich firm turystycznych — w kazdej branzy stanowi to istotng cz¢$¢ odpowiedzi,
przy czym najwigkszy odsetek firm hotelarskich wskazuje na t¢ form¢ wsparcia
(36,73%), a nastepnie pozostate branze (30,30%) oraz gastronomia (18,18%).

(55) Ponad 1/5 dodatkowych uwag i komentarzy w badaniach prowadzonych w 2023 r.
dotyczyta ,,obaw o koszty dziatalno$ci gospodarczej”. Tyle samo odpowiedzi zwigzanych
bylo z ,,wsparciem finansowym 1ipromocyjnym” potrzebnym matopolskim firmom
turystycznym. Ponad 1/10 ankietowanych wskazata ,,niepewnos¢ jutra”. Nastepne dwie
kategorie to szara strefa gospodarcza w turystyce oraz procesy zamykania
| przeksztatcania firm turystycznych (po 6,98%). Niecate 5% odpowiedzi tyczylo si¢
kwestii zwigzanych z rozwigzaniami transportowymi (komunikacyjnymi).

(56) W chmurze stow wida¢ dominacje takich pojec¢, jak: koszty, dziatalno$ci, prowadzenia,

energii, ZUS, ceny, wzrosty oraz wsparcia. Gléwne watki uwag i komentarzy
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przedstawicieli firm turystycznych Matopolski odniosty si¢ wiec glownie do wysokich
kosztow prowadzenia dziatalno$ci — w tym obcigzen ZUS i kosztéw energii.

(57) Matopolskie badane firmy w obszarze uwag i komentarzy zawartych w ankiecie
wskazywali w przypadku podmiotow reprezentujgcych hotelarstwo przede wszystkim
na wsparcie finansowe i promocyjne (30,43%), w porownaniu do 14,29% w przypadku

podmiotdéw gastronomicznych oraz 7,69% dla pozostatych typow dziatalnos$ci.

Wobec powyzszego rekomenduje sie:

1. Utrzymanie wsparcia finansowego dla matopolskich firm rynku turystycznego.

2. Stworzenie programu na wzor Bonu turystycznego, generujacego zyski dla firm i regionu.

3. Zwrocenie uwagi na mniejsze miejscowosci regionu, ktore nie do§wiadczaja wlaczenia
do regionalnych kampanii promocyjnych.

4. Rozszerzenie oferty szkoleniowej o mozliwos$ciach i potrzebie zastosowania rozwigzan
Al w wybranych obszarach obstugi ruchu turystycznego, np. procesu rezerwacyjnego.

5. Uruchomienie kampanii informacyjnej o réznych formach pomocy de minimis,
skierowanej do podmiotow branzy turystyczne;j.

6. Lepsze oznakowanie atrakcji turystycznych, na co wskazywali respondenci jako stabos$¢
obszarowego produktu turystycznego.

7. Stworzenie przestrzeni w postaci organizacji spotkan i/lub platformy internetowej, dzigki
ktorej matopolscy przedsigbiorcy turystyczni mogliby si¢ wymienia¢ doswiadczeniami
I dobrymi praktykami w zakresie prowadzonych dziatan i raportowania ESG.

8. Wigksza dbato$¢ o srodowisko. Egzekwowanie redukcji spalania w piecach.
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