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Wprowadzenie  
 

Ostatnie lata to czas wyjątkowych zawirowań i wyzwań dla branży turystycznej. 

Najpierw rozwój pandemii COVID-19 na początku 2020 roku, która gwałtownie zatrzymała 

wieloletni trend wzrostowy globalnej turystyki. Kolejne blisko dwa lata to czas ciągłych 

izolacji, restrykcji i wielu obostrzeń ograniczających zarówno międzynarodowy ruch 

turystyczny, jak i możliwości odwiedzania krajowych atrakcji turystycznych. Początek 2022 r. 

przyniósł ze sobą nadzieję na szybki powrót do normalności poprzez uwolnienie tłumionego 

przez dwa lata popytu turystycznego, a tym samym na dynamiczne odrodzenie się branży. 

W efekcie, w skali globalnej rzeczywiście odnotowano poprawiające się wyniki branży 

turystycznej (por. Rysunek 1).  

Rysunek 1. Liczba międzynarodowych podróżnych na świecie w latach 2020-2022 

wraz z prognozą na rok 2023 

 

Źródło: (UNWTO, 2023). 

 

Dane UNWTO ukazują, że w 2022 r. turystyka międzynarodowa osiągnęła ponad  

2-krotny wzrost do roku poprzedniego, jednakże nadal pozostała poniżej poziomu sprzed 

pandemii, bo wyniosła około 963 mln podróży. W oparciu o scenariusze UNWTO na 2023 r., 

międzynarodowe przyjazdy turystyczne mogły uzyskać w tym roku od 80% do 95% poziomu 
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sprzed pandemii, przy czym oczekiwano, że Europa i Bliski Wschód osiągną te poziomy. 

Niestety, akt brutalnej agresji Rosji na Ukrainę w dniu 24 lutego 2022 r. spowodował nową falę 

niepewności i wiele negatywnych konsekwencji. Mimo toczącej się wojny na terytorium 

Ukrainy, warto podkreślić przodującą rolę kontynentu europejskiego w odbudowywaniu 

kondycji branży turystycznej do poziomów przedpandemicznych – Rysunek 2.  

Rysunek 2. Rola turystyki w gospodarce poszczególnych regionów świata w 2023 r. 

 

Źródło: (Traveler, 2023). 

 

Dane Barometru Turystyki (UNWTO, 2023) ukazują, że w 2023 r. Europa przyjęła 

550 milionów turystów z zagranicy, co stanowi 56% światowej liczby międzynarodowych 

turystów, osiągając tym samym 94% poziomów sprzed pandemii. Jedynym regionem 

wyprzedzającym nasz kontynent jest Bliski Wschód, który w 2023 r. osiągnął o 20% więcej 

przyjazdów turystów zagranicznych w porównaniu do 2019 i jak dotąd jest jedynym regionem 

świata, który przewyższył wyniki ruchu turystycznego sprzed pandemii. 

Atak Rosji na Ukrainę ma swoje konsekwencje dla całej Europy, ale szczególnie 

dotkliwy jest dla branży turystycznej Europy Środkowo-Wschodniej, w tym kondycji polskiej 
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turystyki. Zaobserwowano, że w Unii Europejskiej liczba turystów była średnio mniejsza o 8% 

niż w 2019 r. każdego miesiąca 2022 r. (Chabros, 2023). Ta trudna sytuacja, o ile nie miała 

większego wpływu na wielkość popytu turystycznego Polaków w zakresie wyjazdów (zarówno 

krajowych, jak i zagranicznych), gdzie zaobserwowano odradzanie się skali tego ruchu 

do rozmiarów obserwowanych przed pandemią, o tyle wojna u naszego sąsiada znacząco 

wpłynęła na wielkość zagranicznego ruchu turystycznego rejestrowanego w Polsce. Obawy 

przed rozszerzeniem się konfliktu, niepewna sytuacja geopolityczna Europy Środkowo-

Wschodniej, a często niewiedza samych turystów zagranicznych spowodowały znaczący 

spadek skali dokonywanych rezerwacji przez turystów z zagranicy. 

Mijający 2023 rok to czas kontynuacji odbudowy branży turystycznej do rozmiarów 

sprzed pandemii. Wg najnowszych danych Światowej Organizacji Turystyki (UNWTO, 2023) 

w okresie od stycznia do września 2023 r. za granicę podróżowało około 975 mln turystów, 

co stanowi wzrost o 38% w porównaniu z tymi samymi miesiącami 2022 r. Jest to poziom 

blisko 90% wielkości ruchu notowanego w rekordowym jak do tej pory 2019 roku. Wpływy 

z turystyki międzynarodowej, wg szacunków UNWTO mogą osiągnąć do końca 2023 r. 

1,4 biliona dolarów, co stanowi około 93% z 1,5 biliona dolarów zarobionych przez destynacje 

turystyczne w 2019 r. Wyniki te byłyby zapewne jeszcze lepsze, gdyby nie przedłużająca się 

wojna w Ukrainie i wybuch nowego konfliktu zbrojnego między Izraelem a Palestyną w Strefie 

Gazy.  

Mimo niesprzyjającej sytuacji geopolitycznej w naszej części Europy zauważyć można 

systematyczną odbudowę kondycji polskiej branży turystycznej. Dane pochodzące z Głównego 

Urzędu Statystycznego (GUS) ukazują, że w pierwszym półroczu 2023 w Polsce z bazy 

noclegowej skorzystało łącznie 16,4 mln gości. Nastąpił zatem wzrost wielkości ruchu 

turystycznego w porównaniu do analogicznego okresu obserwowanego w poprzednich latach. 

W stosunku do pierwszego półrocza 2022 r. wyniósł on o 7,1% więcej, zaś w porównaniu 

do pierwszych sześciu miesięcy 2019 roku – o 3,5%. Z kolei liczba turystów zagranicznych 

wzrosła o 35,7% w porównaniu do pierwszego półrocza 2022 r. i są to wielkości tylko o 3,7% 

mniejsze niż te zaobserwowane w pierwszym półroczu 2019 roku (Szabelewska, 2023). Widać 

zatem wyraźnie, że wielkość ruchu turystycznego w Polsce w pierwszych miesiącach 2023 r. 

praktycznie wyrównała lub nieznacznie przekracza rekordowe jak dotąd poziomy zanotowane 

w 2019 roku. Wyniki te jednocześnie napawają optymizmem i nadzieją, że mijający rok 2023 

będzie rekordowy, nie tylko ze względu na wielkości ruchu turystycznego wyższe niż przed 
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pandemią, ale także dzięki temu, że oficjalnie zakończy on okres recesji i odbudowy branży 

turystycznej. 

Jednocześnie wraz z danymi dotyczącymi wielkości ruchu turystycznego istotne jest, 

aby na bieżąco analizować wyłaniające się trendy związane z podróżowaniem. Jest to 

szczególnie ważne pod kątem nie tylko dostosowania swojej oferty przez przedsiębiorstwa 

bezpośrednio zaangażowane w proces obsługi turysty, ale także uwzględnienia tych czynników 

przez podmioty zarządzające rozwojem turystyki w danych destynacjach. Raport trendów 

turystycznych przygotowany przez Euronews Travel we współpracy z Expedia, Europejską 

Komisję ds. Podróży (ETC) oraz UNWTO pt. Travel in 2023: Connecting People, Places and 

Planet wskazywał na następujące aspekty: 

1. regeneracyjna turystyka – biura podróży, hotele i podmioty zarządzające destynacjami 

zobligowane są do aktywnych działań pro-przyrodniczych, aby dotrzymać kroku 

nastrojom konsumentów, 

2. destynacje ulepszone wirtualną rzeczywistością – podmioty turystyczne powinny 

aktywnie wykorzystywać najnowsze technologie i możliwości, jakie daje wirtualna 

i rozszerzona rzeczywistość w tworzeniu i uzupełnieniu oferty dla turystów, 

3. odrodzenie kolei – połączenia kolejowe zapewniają wygodę, niższe koszty podróży, 

a co szczególnie istotne w ostatnim czasie proekologicznych rozwiązań, dużo niższy 

w przypadku pozostałych środków transportu ślad węglowy, 

4. NFTs – czyli zasoby cyfrowe oparte o technologie blockchain, które w branży 

turystycznej odblokują możliwości osobistego i fizycznego doświadczania podróży 

oraz odkrywania indywidualnych, prywatnych przestrzeni w świecie rzeczywistym; 

5. elektryczna ucieczka – w miarę wzrostu popytu na działalność niskoemisyjną oczekuje 

się rozwoju rynku podróży elektrycznych. W oparciu o gwałtowny wzrost popularności 

samochodów elektrycznych, rowerów, hulajnóg, skuterów, motorówek i wielu innych 

należy spodziewać się reorganizacji istniejących i pojawienia się nowych form 

organizacji wycieczek turystycznych, 

6. #Hutlife – rosnąca popularność alternatywnych miejsc zakwaterowania, jak np. chaty, 

bungalowy, domki letniskowe i inne, stwarza realną możliwość osobistego 

doświadczania miejsca docelowego i bliskiego kontaktu z naturą, 

7. podróże z rozmachem – ewolucja modelu pracy wykonywanej z domu (pracy zdalnej) 

rodzi większą potrzebę podróżowania skoncentrowaną na doświadczeniach, aktywnym 
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i intensywnym spędzaniu czasu na świeżym powietrzu, co tworzy przestrzeń 

dla spersonalizowanych form turystyki specjalistycznej/kwalifikowanej, 

8. hiperpersonalizacja – jeszcze większy nacisk na tworzenie spersonalizowanych ofert, 

dostosowanych do indywidualnych potrzeb klienta, które przestają być wyznacznikiem 

wyłącznie luksusowych podróży, a stają się ofertą skierowaną do szerokiego grona 

gości niezależnie od posiadanego przez nich budżetu (Euronews, 2023). 

Powyższe trendy stanowią wskazówki zmian zachodzących w branży turystycznej oraz 

kierunki ewolucji ofert firm i regionów turystycznych, które należało uwzględnić nie tylko 

w mijającym już 2023 r., ale należy je mieć na uwadze także w najbliższych latach. Co więcej, 

kolejny raport, przygotowany przez znany na całym świecie opiniotwórczy serwis 

informacyjny branży turystycznej CN Traveller, wnika jeszcze głębiej i przedstawia 20 trendów 

turystycznych na 2024 rok (Traveller, 2023). Podkreślono w nim jeszcze bardziej rosnące 

znaczenie technologii, które dało się już wyraźnie zaobserwować już w 2023 r. Proliferacja 

rozwiązań opartych na sztucznej inteligencji staje się naglącą potrzebą, której obszary 

zastosowań są coraz powszechniej znane i winny być także adoptowane przez przedsiębiorstwa 

branży turystycznej. Dlatego tak istotne jest stałe monitorowanie aspektów podażowych rynku 

turystycznego, które w pierwszej kolejności pozwala obserwować zjawiska zachodzące wśród 

przedsiębiorstw, pełniąc tym samym funkcję analityczną. Co więcej, dla samych 

przedsiębiorstw może stanowić cenne źródło informacji w zakresie rozwiązań stosowanych 

przez inne firmy (funkcja informacyjna), a dla podmiotów wspierających rozwój 

i zarządzających destynacją stanowi instrument promocyjny prowadzonej polityki turystycznej 

(funkcja promocyjna). 

Niniejszy raport stanowi kolejną już odsłonę badań w zakresie problematyki działalności 

podmiotów podażowych branży turystycznej, zapewniając tym samym możliwość 

porównywania danych z wynikami lat poprzednich i dostarczając cennych informacji 

dotyczących zmian zachowania przedsiębiorstw prowadzących działalność w Małopolsce. 

Dążąc do zapewnienia możliwości odniesienia się do wcześniej zaobserwowanych wyników 

poruszono szereg zagadnień, wśród których znalazły się kwestie: zaprzestania lub zawieszenia 

działalności, zmian liczby klientów, zatrudnienia i cen oferowanych usług, działań 

inwestycyjnych, kondycji finansowej, wprowadzenia nowych rozwiązań o charakterze 

technologicznym, organizacyjnym i marketingowym, nowych produktów, nowych form 

sprzedaży, zmian w zachowaniach nabywców, kooperantów i partnerów biznesowych, 
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jak również form wsparcia udzielanych małopolskim firmom turystycznym i ich oczekiwań 

w tym zakresie wobec Urzędu Marszałkowskiego oraz programów wsparcia realizowanych 

przez władze rządowe i samorządowe.  

Opracowanie jest efektem pracy grupy ekspertów z Uniwersytetu Ekonomicznego 

w Krakowie, wykonanej na zlecenie Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego 

pod nadzorem Małopolskiej Organizacji Turystycznej. 
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1. Zmiany w działalności podmiotów podaży rynku 

turystycznego w Małopolsce – wybrane zagadnienia 

statystyczne 
 

Analiza danych empirycznych (Tabela 1) pozwala stwierdzić, że liczba obiektów 

noclegowych w Małopolsce zarówno w 2019 r., jak i w 2022 r. stanowiła podobną cześć 

wszystkich obiektów w Polsce; odpowiednio: 13,7% i 13,4%. Ich liczba w badanym regionie 

w 2022 r. w porównaniu do 2019 r. spadła o 15%. O połowę mniej zmniejszyła się liczba miejsc 

noclegowych w Małopolsce (o 6,7%). 

 

Tabela 1. Liczba obiektów i miejsc noclegowych w Polsce i Małopolsce w latach  

2019-2022 (stan na dzień 31 lipca) 

Wyszczególnienie 
Obiekty Miejsca noclegowe 

2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022 

Polska 11 251 10 291 9 942 9766 825 522 775 282 784 159 779 938 

Małopolska 1 546 1 362 1 359 1313 104 921 95 474 99 298 97 854 

Źródło: materiały wewnętrzne US w Krakowie. 

 

Przyglądając się wykorzystaniu turystycznych obiektów noclegowych w województwie 

małopolskim w 2022 r. dostrzega się, że najwięcej korzystających z noclegów ogółem, w tym 

również turystów zagranicznych w 2022 r. było w obiektach hotelowych, a wśród nich w hotelach 

(Tabela 2). Podobnie rzecz się ma wobec udzielonych noclegów. Ciekawych informacji 

dostarcza stopień wykorzystania miejsc noclegowych w 2022 r. w badanym regionie. 

Najwyższym wskaźnikiem w tym względzie legitymowały się zakłady uzdrowiskowe (74%). 

Podium dopełniają ośrodki kolonijne i hostele (wskaźniki powyżej 46%). Najmniejszy stopień 

wykorzystania miejsc noclegowych ujawniły kwatery agroturystyczne.  

Najwięcej korzystających z noclegów w Małopolsce skorzystało z obiektów hotelowych, 

w tym z hoteli (Tabela 3). Analizując bazę hotelową odnotowuje się wzrosty tych o wyższym 

standardzie, spadki hoteli 3*, status quo dla obiektów niższej kategorii. Zmianom tym 

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

Podstawowymi potrzebami turystycznymi są nocleg i wyżywienie. Branża gastronomiczna 

w Małopolsce w 2022 r. w porównaniu do 2021 r. wzrosła, jak chodzi o restauracje, bary 

i stołówki (Tabela 4). 
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Tabela 2. Wykorzystanie turystycznych obiektów noclegowych według rodzajów 

obiektów w województwie małopolskim w 2022 r. 

Źródło: (BDL, 2023). 

 
 

Tabela 3. Baza hotelowa w województwie małopolskim w latach 2022-2023 

według kategorii 

Nazwa 

Hotele 

5* 4* 3* 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 4 884 5 047 17 349 18 501 18 905 18 690 3 691 4 554 864 739 

Źródło: (BDL, 2023). 

 

 

Tabela 4. Placówki gastronomiczne w województwie małopolskim w latach 2021-2022 

według rodzaju 

Placówki gastronomiczne 

restauracje bary stołówki punkty gastronomiczne 

Lata 

2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 

683 700 465 529 114 131 825 688 

Źródło: (BDL, 2023). 

Wyszczególnienie 

Korzystający z 

noclegów  

(w tysiącach) 

Udzielone noclegi  

(w tysiącach) 
Stopień 

wykorzystani

a miejsc 

noclegowych 

(w %) 
ogółem 

w tym 

turyści 

zagraniczni 

ogółem 

w tym 

turystom 

zagranicznym 

OGÓŁEM 34 249,0 5 846,6 89 953,8 14 759,2 40,4 

Obiekty hotelowe 27 175,3 5 268,3 55 235,2 12 253,4 41,3 

hotele 23 780,2 4 820,3 46 778,0 1 0740,9 43,2 

motele 186,2 20,8 323,7 34,4 27,4 

pensjonaty 578,4 53,7 1 498,7 135,9 28,9 

inne obiekty hotelowe 2 630,6 373,5 6 634,9 1 342,3 34,6 

Pozostałe obiekty 7 073,7 578,3 34 718,6 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 młodzieżowe 48,4 10,5 128,7 35,8 25,4 

szkolne schroniska młodzieżowe 169,3 15,2 634,5 108,7 19,2 

ośrodki wczasowe 1 826,0 71,1 9 424,7 369,4 40,6 

ośrodki kolonijne 83,8 0,5 594,9 4,8 46,6 

ośrodki szkoleniowo-wypoczynkowe 864,9 35,2 3 288,1 165,4 32,2 

domy pracy twórczej 43,3 1,2 128,5 6,9 25,8 

zespoły domków 

turystycznych 
366,1 10,5 1 492,1 54,9 31,3 

kempingi 239,0 47,9 762,0 147,3 26,6 

pola biwakowe 102,8 8,4 382,1 25,4 24,1 

hostele 659,6 188,4 1 511,4 525,4 46,4 

zakłady uzdrowiskowe 832,9 34,7 10 132,2 254,1 73,9 

pokoje gościnne 891,6 71,8 3 068,6 312,0 27,0 

kwatery agroturystyczne 128,4 5,8 481,4 42,9 16,7 

pozostałe niesklasyfikowane 580,2 69,0 2 218,8 437,7 28,0 
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Analizując liczbę: podróżnych (Tabela 5), operacji lotniczych (Tabela 6), regularnych 

połączeń krajowych i zagranicznych (Tabela 7), destynacji (portów) (Tabela 8) oraz destynacji 

czarterowych (Tabela 9) w latach 2018-2022 wyraźnie dostrzega się okresy fluktuacji popytu 

turystycznego będące konsekwencją ujawniających się zjawisk mających wpływ na ów popyt, 

tj.: 

− 2019 rok – boom na wyjazdy turystyczne, 

− 2020 rok – redukcja w wyjazdach turystycznych za sprawą pandemii COVID-19 

i wynikających z niej restrykcji, 

− 2021 rok – ograniczenia w popycie turystycznym za sprawą wybuchu wojny w Ukrainie 

i wciąż obowiązujących restrykcji covidowych, 

− 2022 rok – odbudowywanie popytu turystycznego, 

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

 

Tabela 5. Liczba podróżnych w MPL Kraków Balice w latach 2018-2022 

Wyszczególnienie 2018 2019 2020 2021 2022 

Liczba pasażerów 6 769 369 8 410 817 2 592 972 3 072 074 7 394 038 

Źródło: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 

2023). 

 

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

Wyszczególnienie 2018 2019 2020 2021 2022 

Liczba operacji lotniczych 51 777 60 794 24 865 30 330 54 522 

Źródło: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 

2023). 

 

Tabela 7. Liczba regularnych połączeń krajowych i zagranicznych w MPL Kraków 

Balice w latach 2018-2022 

Wyszczególnienie 2018 2019 2020 2021 2022 

Liczba połączeń regularnych krajowych 3 5 5 5 8 

Liczba połączeń regularnych zagranicznych 109 145 158 144 152 

Źródło: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 

2023). 

 

Tabela 8. Liczba destynacji (portów) z MPL Kraków Balice w latach 2019-2022 

Wyszczególnienie 2019 2020 2021 2022 

Liczba destynacji (portów) 114 116 115 120 

Źródło: (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 

Wyszczególnienie 2018 2019 2020 2021 2022 

Liczba destynacji (portów) czarterowych (z wyłączeniem 

lotów okazjonalnych) 
8 9 6 7 6 

Źródło: (Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 2022; Berbeka, Borodako, Niemczyk i Seweryn, 

2023). 

 

W działalności związanej z gospodarką turystyczną w województwie małopolskim 

funkcjonowało (Tabela 10): 

− od 5 890 w 2019 roku do 7 120 w 2022 r. podmiotów w sekcji I (55) w dziale 

zakwaterowanie,  

− od 9 949 w 2019 roku do 11 291 w 2022 r. podmiotów w sekcji I (56) w dziale gastronomia, 

− od 2 357 w 2019 roku do 2 467 w 2022 r. podmiotów w sekcji N (79) w dziale działalność 

organizatorów turystyki, pośredników i agentów turystycznych oraz pozostała działalność 

usługowa w zakresie rezerwacji i działalności z nią związane. 

 

Tabela 10. Liczba zarejestrowanych podmiotów gospodarki turystycznej w REGON 

w Małopolsce w latach 2019-2022 

Nazwa 

Liczba podmiotów gospodarczych ogółem 

Sekcja I dział 55 Sekcja I dział 56 Sekcja N dział 79 

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

MAŁOPOLSKIE 5 890 6 264 6 991 7 120 9 949 10 536 11 138 11 291 2 357 2 418 2 452 2 467 

Powiaty             

  bocheński 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 

  dąbrowski 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 

  myślenicki 69 74 79 81 352 363 368 358 26 26 26 26 

  nowosądecki 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 

  oświęcimski 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 

  tatrzański 2 482 2 584 2 924 2 943 515 554 597 639 130 133 137 134 

  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. Kraków 1 370 1 475 1 587 1 594 4 169 4 419 4 666 4 763 1 271 1 287 1 290 1 312 

  m. Nowy Sącz 42 47 51 54 204 228 227 216 51 51 47 49 

  m. Tarnów 31 32 38 39 227 243 244 246 26 29 28 27 

Źródło: (BDL, 2023). 
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Stanowiło to wzrost ich liczby w 2022 r. w porównaniu do 2019 roku odpowiednio o: 

21%, 13,5% i 4%. 

O ile odnotowuje się wzrost liczby zarejestrowanych podmiotów w REGON 

w województwie małopolskim w badanym okresie, to dostrzega się również odmienne 

tendencje w tym zakresie w niektórych powiatach i działach PKD. Spadki ujawniły się głównie 

w dziale 79 sekcji N w powiatach, takich jak: limanowski, nowotarski, proszowicki, wielicki 

i w mieście (na prawach powiatu) Nowy Sącz. Z kolei w powiatach dąbrowskim i gorlickim 

odnotowuje się spadki w liczbie podmiotów gospodarczych w dziale 55 sekcji I. W pozostałych 

powiatach stanowiących o województwie małopolskim dostrzega się wzrosty w omawianej 

kwestii.  

W obszarze gospodarki turystycznej (sekcja I 55 i 56 oraz N 79) województwa 

małopolskiego w 2021 r. pracowało 16 124 osób i było to o 2 245 osób mniej niż w 2019 r. 

Największą liczbę zatrudnionych odnotowuje się w grupie „gastronomia”; w 2021 r. stanowili 

oni 9 990 osób (Tabela 11).  

 

Tabela 11. Pracujący w wybranych sekcjach i działach PKD w województwie 

małopolskim w latach 2019-2021 

Wyszczególnienie 
2019 2020 2021 

w osobach 
Sekcja I 17 417 14 974 15 690 

w tym:    

Dział 55 7 072 5 782 5 700 

Dział 56 10 345 9 192 9 990 

Sekcja N 31 840 29 008 30 753 

w tym:    

Dział 79 952 684 434 

Źródło: Materiały wewnętrzne US w Bydgoszczy. 

 
  

https://bdl.stat.gov.pl/bdl/start


                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU                           

 

16 
 

2. Metodyka badań 
 

Dla osiągnięcia celu, jakim było opisanie małopolskiego rynku turystycznego 

w kontekście zaobserwowanych zmian oraz przygotowania wniosków z badań, rekomendacji 

i obserwacji rynku turystycznego (np. zmian w zachowaniach konsumentów, przedsiębiorców 

turystycznych, operatorów turystycznych, nowych produktów, nowych zachowań biznesowych, 

nowych form sprzedaży, organizacji pracy, promocji, sprzedaży usług itp. z pozycji 

regionu/kraju/świata) postanowiono przeprowadzić sondaż diagnostyczny wśród małopolskich 

podmiotów branży turystycznej. Przygotowano kwestionariusz składający się z 20 pytań 

i metryczki (zawierającej podstawowe dane respondenta). Tylko dwa pytania w ankiecie miały 

charakter zamknięty, z tym że jedno z nich dawało możliwość wyboru więcej niż jednej 

odpowiedzi. W przypadku siedmiu pytań – otwartych – badani wpisywali własne odczucia 

i przemyślenia, a w przypadku pięciu innych – półotwartych – mogli z podanej kafeterii wybrać 

wiele odpowiedzi i na końcu dopisać coś swojego. Pozostałe sześć pytań wymagało wpisania 

konkretnych informacji.  

Sondaż przeprowadzono techniką CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview) 

za pośrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie październik – grudzień 2023. 

 Ustalając wielkość i strukturę grupy badawczej wykorzystano wzór (Mynarski, 1995, 

s. 34): 

2

2)1(4
1


u

dN

N
n

−
+

=

 

gdzie:  

N to szacunkowa liczebność populacji generalnej,  

d to wyrażony w procentach rząd precyzji oszacowań wskaźników wyznaczonych na podstawie 

danych z próby, 

uα to dystrybuanta standaryzowanego rozkładu normalnego N (0,1) dla założonego poziomu 

istotności α, charakteryzująca stopień ufności do uzyskiwanych wyników analizy. 

Z informacji pochodzących z raportu wydanego przez Małopolskie Obserwatorium 

Rozwoju Regionalnego i Departament Zrównoważonego Rozwoju (działających w strukturach 

Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego) pt. Rola turystyki w gospodarce 

województwa małopolskiego w 2020 roku (Binda i Łobodzińska, 2020) wynika, 
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że w Małopolsce pod koniec 2019 r. funkcjonowało prawie 231 000 podmiotów prowadzących 

działalność w zakresie obsługi ruchu turystycznego. Informacje te zostały opracowane 

na podstawie zestawu danych ilościowych pochodzących ze statystyki publicznej oraz 

administracyjnych źródeł danych. Były to m.in.: 

⎯ liczba wydanych informacji podatkowych PIT-11 pracującym w podklasach 

związanych z turystyką; według pracujących wg sekcji PKD i powiatów województwa 

małopolskiego; 

⎯ przedsiębiorstwa turystyczne zarejestrowane w REGON. 

Informacje z raportu skorygowano następnie danymi GUS oraz BDL i przyjmując d 

na poziomie 5% ustalono, że minimalna liczba respondentów powinna wynosić 350, 

z podziałem na hotelarstwo (92), gastronomię (125), transport (86), biura podróży (13), pilotaż 

i przewodnictwo (11), atrakcje turystyczne (18) i inne podmioty (5). Niestety z powodu trudniej 

sytuacji wywołanej koniunkturą gospodarczą w kraju i na świecie, zdecydowana większość 

małopolskich podmiotów turystycznych nie była skłonna wziąć udziału w badaniu. Po licznych 

prośbach ze strony Małopolskiej Organizacji Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu 

bazy kontaktów udało się zebrać 243 wypełnione ankiety. 

Grupa respondentów reprezentowała szerokie spektrum firm aktywnych w różnych 

branżach. Struktura branżowa przedstawiała się następująco: hotelarstwo (47%), gastronomia 

(19%), biura podróży (12%), transport (7%), atrakcje turystyczne (6%), przewodnicy i piloci 

(5%) oraz inne podmioty (3% badanej grupy) – Rysunek 3.  

 

Rysunek 3. Struktura badanej zbiorowości ze względu na branżę 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Hotelarstwo; 
47,29%

Gastronomia; 
19,38%

Biura podróży; 
12,40%

Transport; 6,98%

Atrakcja turystyczna ; 6,20%

Przewodnictwo/pilotaż; 4,65% Inna; 3,10%
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 Rozkład badanych firm pod względem długości funkcjonowania na rynku turystycznym 

był w miarę równomierny (Rysunek 4). Co czwarty z respondentów prowadził działalność 

w okresie do 5 lat. Prawie 23% ankietowanych wskazało, że obsługuje turystów 21-30 lat, 

a 22% – 6-10 lat. Niemal co siódmy badany działał na rynku 16-20 lat (15%), a co ósmy –  

11-15 lat (13%). Najmniejszy odsetek uczestników sondażu (3%) stanowiły przedsiębiorstwa 

najstarsze – założone przed 1993 r.  

 

Rysunek 4. Struktura badanej zbiorowości ze względu na długość funkcjonowania firmy 

na rynku turystycznym  

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W badanej grupie najwięcej było małych przedsiębiorstw (40%). Niewiele mniej, 

bo 30% badanych reprezentowały osoby fizyczne podejmujące działalność gospodarczą 

na własny rachunek i na własną odpowiedzialność. Co dziesiąte przedsiębiorstwo 

reprezentowało sektor dużych przedsiębiorstw – Rysunek 5. 

 

Rysunek 5. Struktura badanej zbiorowości ze względu na liczbę osób zatrudnionych 

na umowę o pracę (stan na dzień 30.06.2023) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Do 5 lat; 25,0%

6-10 lat; 21,8%

11-15 lat; 12,9%

16-20 lat; 14,5%

21-30 lat; 22,6%

Dłużej niż 30 lat; 3,2%

29,13%

39,37%

22,05%

9,45%

1-osobowa działalność gospodarcza do 9 osób od 10 do 49 osób od 50 do 249 osób



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU                           

 

19 
 

Największy udział firm uczestniczących w badaniu (ponad 1/3 badanych) stanowiły te, 

które miały swoją siedzibę główną położoną w mieście powyżej 500 tys. mieszkańców  

(Rysunek 6), czyli w Krakowie. Na drugim miejscu, z nieznacznie mniejszym odsetkiem 

(nieco ponad 30%) znalazły się przedsiębiorstwa, które mają swoją siedzibę na wsi. 

 

Rysunek 6. Struktura badanej zbiorowości ze względu na położenie siedziby głównej 

firmy 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Co czwarty badany podmiot zlokalizowany był w miastach posiadających 

od 11 do 50 tys. mieszkańców. Pozostałe kategorie firm, które udzieliły odpowiedzi na pytania 

kwestionariuszowe nie przekroczyły w sumie 10% wielkości próby badawczej. Są to 

przedsiębiorstwa turystyczne, które swoją siedzibę główną mają położoną w miastach  

od 51 do 500 tys. mieszkańców oraz miastach poniżej 10 tys. mieszkańców. 

 

  

Wieś
31,25%

Miasto poniżej 10 
tys. mieszkańców

4,69%

Miasto 11 - 50 
tys. mieszkańców

24,22%

Miasto 51 - 500 
tys. mieszkańców

4,69%

Miasto powyżej 
500 tys. 

mieszkańców
35,16%
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3. Zdolność eksploatacyjna małopolskich firm branży 

turystycznej 
 

Rok 2023 jawi się jako nieco lepszy niż wcześniejszy, gdy mowa o funkcjonowaniu 

firm branży turystycznej. Analiza danych empirycznych pozyskanych z badania pozwoliła 

zauważyć, że zdecydowana większość respondentów zadeklarowała tę samą zdolność 

eksploatacyjną co w roku poprzednim (Tabela 12), przy czym wskaźnik ten jest większy. 

Przestawienie się na inną działalność zadeklarowało o 4 p.p. więcej podmiotów niż w roku 

poprzednim. Wśród deklarowanych aktywności biznesowych w większości znalazły się 

te stricte związane z branżą, jak np. camperpark, organizacja imprez rekreacyjnych, 

prowadzenie pola namiotowego, kupno hotelu, stworzenie strefy spa, ale i te nie związane 

bezpośrednio z turystyką, jak np. otworzenie piekarni. Dopełnieniem korzystnego obrazu 

funkcjonowania krakowskich podmiotów podaży turystycznej jest niższy niż w roku 

poprzednim, wskaźnik zamknięcia/zawieszenia działalności (tylko 2,29% vs 3,59% w 2022).  

 

Tabela 12. Zmiany zdolności eksploatacyjnej badanych firm turystycznych z Małopolski 

w 2022 i 2023 r. (w %) 

Wyszczególnienie 2022 2023 

Zdolność eksploatacyjna pozostała taka sama, jak w roku poprzednim  88,03 89,08 

Zamknięcie/zawieszenie działalność  3,59 2,29 

Przestawienie się na inną NOWĄ działalność  0,59 4,59 

Wprowadzenie zmian innych niż ww. 7,79 4,02 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
 

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badań pozwoliła rozpoznać 4% firm, 

które wprowadziły inne, niż wskazane wyżej zmiany. Koncentrowały się one głównie 

na poszerzeniu zakresu świadczonych usług, budowie dodatkowej sali, ale również na innych 

rozwiązaniach, jak np. pracy tylko w weekendy, wydłużeniu godzin pracy, wdrożeniu oferty 

promocyjnej.  

Zmiany w zdolności eksploatacyjnej badanych firmach na małopolskim rynku 

turystycznym przeanalizowano także z uwagi na branżę. W tym przypadku respondent mógł 

wskazać kilka opcji, co skutkuje koniecznością interpretowania wyników dla danej branży. 

I tak w branży hotelarskiej firmy w dominującej większości wskazywały status quo zdolności 

eksploatacyjnej (91,8%), analogicznie jak podmioty wszystkich pozostałych branż sektora 

turystycznego (Tabela 13). Niemniej jednak stuprocentowe wskazania w tym względzie 

deklarowała branża transportowa, przewodnictwo/pilotaż i atrakcji turystycznych. Deklaracja 
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odnośnie do innych form zdolności eksploatacyjnej była już znikoma w analizowanych 

branżach małopolskiego rynku turystycznego z wyjątkiem innych branż turystycznych, które 

jeszcze wyraźnie wskazywały na zamknięcie/ zawieszenie działalność oraz przestawienie się 

na inną działalność. 

 

Tabela 13. Zmiany zdolności eksploatacyjnej badanych małopolskich firm 

turystycznych z podziałem na branże w 2023 r. (w %) 

Branże 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 podróży 78,95 5,26 5,26 10,53 

Przewodnictwo/pilotaż 100,00 0,00 0,00 0,00 

Atrakcje turystyczne 100,00 0,00 0,00 0,00 

Inne branże turystyczne 50,00 25,00 25,00 0,00 

Legenda: 1. Zdolność eksploatacyjna pozostała taka sama, jak w 2022 r./ 2. Zamknięcie/ zawieszenie działalność/ 

3. Przestawienie się na inną działalność / 4. Wprowadzenie zmian innych niż ww. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Czyniąc tę samą analizę z punktu widzenia czasu działania małopolskich firm 

turystycznych odnotowuje się pewną prawidłowość: niezależnie od czasu działania firmy – 

wszystkie zachowały status quo zdolności eksploatacyjnej (Tabela 14); wskaźnik 

stuprocentowy w tym względzie ujawnił się w firma ze średnim stażem rynkowym. 

 

Tabela 14. Zmiany zdolności eksploatacyjnej badanych małopolskich firm 

turystycznych w zależności od czasu ich działania na rynku w 2023 r. (w %) 

Czas działania 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. Zdolność eksploatacyjna pozostała taka sama, jak w 2022 r./ 2. Zamknięcie/ zawieszenie działalność/ 

3. Przestawienie się na inną działalność / 4. Wprowadzenie zmian innych niż ww. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Analogiczną prawidłowość, jak to miało miejsce w przypadku firm działających 

na rynku w różnym okresie, daje się zauważyć w wypadku firm w zależności od ich wielkości, 

co prezentuje Tabela 15.  
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Tabela 15. Zmiany zdolności eksploatacyjnej badanych małopolskich firm 

turystycznych wg liczby pracowników w 2023 r. (w %) 

Liczba pracowników 1 2 3 4 
Jednoosobowa działalność gospodarcza 85,00 7,50 2,50 5,00 

Do 9 pracowników 86,00 0,00 10,00 4,00 

Od 10 do 49 pracowników 96,43 0,00 0,00 3,57 

Od 50 do 249 pracowników 91,67 0,00 0,00 8,33 

250 i więcej pracowników 85,00 7,50 2,50 5,00 

Legenda: 1. Zdolność eksploatacyjna pozostała taka sama, jak w 2022 r./ 2. Zamknięcie/ zawieszenie działalność/ 

3. Przestawienie się na inną działalność / 4. Wprowadzenie zmian innych niż ww. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

 

4. Zmiana liczby klientów w małopolskich firmach branży 

turystycznej  
 

Choć udział klientów małopolskich firmach branży turystycznej w 2023 r. nie wzrósł 

w porównaniu do roku poprzedniego (30% vs 36%), to należy odnotować zdecydowanie niższy 

procent zmniejszającej się liczby klientów badanych podmiotów – z 32% do 29%. Takie 

zmiany poskutkowały zdecydowanym, bo o 8 p.p., wzrostem wskaźnika udziału liczby 

klientów pozostających na tym samym poziomie co w roku ubiegłym (Tabela 16).  

 

Tabela 16. Zmiana procentowa liczby klientów w badanych małopolskich firmach 

branży turystycznej w 2022 i 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego 

Wyszczególnienie 

Liczba klientów 

zwiększyła się  
pozostała na tym samym 

poziomie 
zmniejszyła się  

Liczba klientów ogółem 
2022 36,19%  31,52% 32,29% 

2023 30,34% 39,74% 29,91% 

Liczba klientów krajowych 23,18% 47,27% 29,54% 

Liczba klientów zagranicznych 28,76% 48,40% 22,83% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Znaczne różnice, jak mowa o zmianach in+, in- ujawniły się w grupie gości krajowych 

i zagranicznych, choć największa frakcja zadeklarowana przez badane firmy to stabilizacja 

w liczbie klientów względem poprzedniego roku (odpowiednio 47% i 48% wskazań). 

Co ciekawe i zwiastujące odbudowujący się obraz funkcjonowania rynku turystycznego, 

większy procent firm zadeklarował wzrosty w grupie klientów zagranicznych (29%), 

podczas gdy spadki – w grupie klientów krajowych (30%). 
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Obserwując dane empiryczne zestawione w Tabela 17 można wywnioskować, 

że największe wzrosty w grupie klientów ogółem, ale i krajowych, podobnie 

jak i zagranicznych – oscylowały do 30%. 

 

Tabela 17. Skala wzrostów i spadków liczby klientów w 2022 i 2023 r. (w %) 

Wyszczególnienie Zmiana 
Liczba klientów 

zwiększyła się  zmniejszyła się  

Liczba klientów 

ogółem 

< 30% 
2022 52,70 46,38 

2023 71,79 51,16 

30-69% 
2022 32,43 47,82 

2023 20,51 46,51 

70-100% 
2022 10,81 5,80 

2023 7,69 2,32 

101% i 

więcej 

2022 4,06 0,00 

2023 0 0 

Liczba klientów 

krajowych 

< 30% 
2022 56,06 60,71 

2023 77,77 55,55 

30-69% 
2022 31,81 33,93 

2023 18,51 42,22 

70-100% 
2022 9,09 5,36 

2023 3,70 2,22 

101% i 

więcej 

2022 3,04 0,00 

2023 0 0 

Liczba klientów 

zagranicznych 

< 30% 
2022 50,00 40,00 

2023 70,27 56,41 

30-69% 
2022 25,00 36,00 

2023 18,91 30,76 

70-100% 
2022 11,36 24,00 

2023 8,10 12,82 

101% i 

więcej 

2022 13,64 0,00 

2023 2,70 0 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Taka sama skala (do 30%) dominowała, jak chodzi o wskazania odnośnie do spadków 

liczby klientów wśród badanych firm w 2022 r. 

Interesujące jest spojrzenie na badane zjawisko z perspektywy rodzaju działalności 

usługowej branży turystycznej. Dane zestawione w Tabela 18 pozwalają zauważyć, 

że w branży hotelarskiej dominował procentowy status quo liczby klientów ogółem i klientów 

zagranicznych.  
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Największe wskaźniki wzrostów liczby klientów w 2023 r. w porównaniu do 2022 r. 

odnotowuje się w branży:  

• biur podróży wobec klientów ogółem i klientów zagranicznych; 

• atrakcji turystycznych odnośnie do klientów ogółem i krajowych. 

Z kolei największe wskaźniki spadków liczby klientów ujawniają się w większej liczbie 

obszarów, tj.: 

• w branży gastronomicznej odnośnie do klientów ogółem i zagranicznych; 

• w usługach pilotażu i przewodnictwa – wobec klientów ogółem; 

• inne branże turystyczne wobec klientów ogółem i krajowych. 

 

Tabela 18. Zmiana liczby klientów w badanych małopolskich firmach turystycznych 

(z podziałem na branże) w 2023 r. w stosunku do roku 2022 (w %)  

Branże 
Klient 

K/Z 

Liczba klientów 

Zwiększyła się 

Pozostała na tym 

samym poziomie, 

jak w 2022 r. 

Zmniejszyła 

się 

Hotelarstwo 

KO 29,51 36,07 34,43 

KK 19,67 36,07 44,26 

KZ 31,15 40,98 27,87 

Gastronomia 

KO 24,00 32,00 44,00 

KK 24,00 40,00 36,00 

KZ 20,00 40,00 40,00 

Transport 

KO 11,11 77,78 11,11 

KK 11,11 77,78 11,11 

KZ 0,00 88,89 11,11 

Biura podróży 

KO 43,75 31,25 25,00 

KK 12,50 75,00 12,50 

KZ 37,50 31,25 31,25 

Przewodnictwo/pilotaż 

KO 33,33 16,67 50,00 

KK 0,00 66,67 33,33 

KZ 33,33 33,33 33,33 

Atrakcje turystyczne 

KO 50,00 37,50 12,50 

KK 62,50 25,00 12,50 

KZ 37,50 50,00 12,50 

Inne branże turystyczne 

KO 25,00 0,00 75,00 

KK 25,00 0,00 75,00 

KZ 50,00 25,00 25,00 

KO – klienci ogółem/ KK – klienci krajowi/ KZ – klienci zagraniczni. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Kolejnym wymiarem analizy szczegółowej zmian w liczbie klientów było ich ujęcie 

z perspektywy czasu działania badanej firmy na rynku. W firmach działających najdłużej 
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dominują wskazania odnośnie do wzrostów liczby ich klientów. Z kolei w tych działających 

relatywnie krócej – dominują wskazania odnośnie do ich spadków. Szczegółowe dane 

prezentuje Tabela 19.  

Tabela 19. Zmiana liczby klientów ogółem w badanych małopolskich firmach 

turystycznych (w zależności od czasu ich działania na rynku) w 2023 r. 

w stosunku do roku 2022 (w %)  

Czas działania 

firmy 

Liczba klientów 

Zwiększyła się 

Pozostała na tym 

samym poziomie, 

jak w 2021 r. 

Zmniejszyła się 

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 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Mając na uwadze różnorodność firm ze względu na ich wielkość analiza danych 

pozwala stwierdzić, że (Tabela 20): 

− w miarę wzrostu wielkości przedsiębiorstwa rośnie wskaźnik deklaracji odnośnie 

do wzrostów liczby klientów; 

− mniejsze przedsiębiorstwa deklarują status quo jak chodzi o zmianę liczby klientów 

(mikroprzedsiębiorstwa), ale również zmniejszanie się ich liczby – małe przedsiębiorstwa. 

 

Tabela 20. Zmiana liczby klientów ogółem w badanych małopolskich firmach 

turystycznych (w zależności od liczby pracowników) w 2023 r. w stosunku do roku 2022 

(w %)  

Liczba pracowników 

Liczba klientów 

Zwiększyła się 

Pozostała na tym 

samym poziomie, 

jak w 2021 r. 

Zmniejszyła się 

Jednoosobowa działalność gospodarcza 18,92 48,65 32,43 

Do 9 pracowników 28,00 32,00 40,00 

Od 10 do 49 pracowników 46,43 21,43 32,14 

Od 50 do 249 pracowników 41,67 41,67 16,67 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.  
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5. Zmiany zatrudnienia w małopolskich firmach branży 

turystycznej 
 

Rozwój turystyki uwarunkowany jest zmianami na rynku pracy, jednocześnie zmiany 

zatrudnienia w firmach turystycznych świadczy o trendzie rozwojowym tych firm. Według 

informacji otrzymanych od respondentów ponad połowa osób deklarowała utrzymanie 

zatrudnienia na podobnym poziomie (52,87%), podczas gdy 14,94% wskazywała 

na zwiększenie zatrudnienia, a 9,20% zmniejszyła zatrudnienie. Ponad 1/5 odpowiedzi 

brzmiała „nie dotyczy” (23%) – Rysunek 7. O powolnym odbudowywaniu się rynku pracy 

turystyki światowej świadczą także dane globalne podawane przez WTTC (2023). 

 

Rysunek 7. Zmiany zatrudnienia w badanych firmach turystycznych z Małopolski 

w 2022 i 2023 r. (w %)  

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Zmiany zatrudnienia w małopolskich firmach turystycznych różniły się 

w poszczególnych podgrupach branżowych, ich czasu działania oraz wielkości 

przedsiębiorstwa. Przyjmując perspektywę branżową można stwierdzić, że dominują 

przedsiębiorstwa w których nie odnotowano zmian w obszarze zatrudnienia. I tak, 

w hotelarstwie prawie połowa badanych firm deklarowała brak zmian, podczas gdy prawie 

co piąta badana firma informowała o wzroście zatrudnienia (20%) i niespełna co dwunasta 

firma hotelarska informowała o spadku zatrudnienia (8%). Firmy gastronomiczne z reguły 

deklarowały stabilność zatrudnienia – prawie dwie trzeci z nich deklarowało brak zmian w tym 

obszarze (64%). Jednocześnie w tej branży (względem innych analizowanych branż) 

zanotowano najwyższy odsetek firm wskazujących na redukcję zatrudnienia (24%). 

Za interesujące można uznać fakt, że w przypadku dwóch branż w badanej próbie nie znalazły 

się firmy, które w analizowanym roku zwiększyły zatrudnienie (z branży transportowej oraz 

przewodnickiej/pilotażu) – Rysunek 8. 
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Rysunek 8. Zmiany zatrudnienia według branży respondentów w 2023 r. 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Rozpatrując dane o badanych przedsiębiorstwach w zakresie zmian zatrudnienia 

z perspektywy czasu ich działania na rynku turystycznym można stwierdzić, 

że charakterystyczny jest podobny odsetek firm deklarujących zatrudnienie nowych osób –

Rysunek 9.  

Rysunek 9. Zmiany zatrudnienia według czasu działalności firmy respondentów 

w 2023 r. 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Wzrost zatrudnienia był odnotowany w czterech najmłodszych grupach przedsiębiorstw 

(między 0-20 lat) i wahał się w przedziale 11,11% – 12,50% wskazań w poszczególnych 

grupach firm. W dwóch następnych grupach, tj. firmach działających 21-30 lat widoczny jest 

znacznie większy odsetek zatrudniających pracowników (28,57%), podczas gdy w grupie 

najstarszej (ponad 30 lat) nie zanotowano żadnej firmy deklarującej wzrost zatrudnienia). 

Badania małopolskich firm turystycznych z perspektywy zmian zatrudnienia 

dostarczają także interesujących wyników w kontekście wielkości firmy mierzonej liczbą 

pracowników. I tak w przypadku mikro firm dwie trzecie zachowało taki sam poziom 

zatrudnienia, a prawie co ósma firma z tego grona zatrudniała nowe osoby – Rysunek 10.  

 

Rysunek 10. Zmiany zatrudnienia według wielkości firmy respondentów w 2023 r. 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Największy odsetek firm deklarujących zwiększenie zatrudnienia w badanym 2023 r. był 

w przypadku średnich przedsiębiorstw (46,67%). 
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Największy udział stanowiły firmy, które w przeprowadzonym badaniu wskazały, 
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wyraziła potrzebę zatrudnienia nowych pracowników, a co piątej badanej firmy zagadnienie 

to nie dotyczy (ze względu na jednoosobową działalność gospodarczą).  

 

Rysunek 11. Potrzeby zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych firmach 

turystycznych z Małopolski w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
 

 Warto podkreślić, że nastąpiła niewielka zmiana w zakresie braku potrzeb, 

co do zatrudnienia dodatkowego personelu względem roku 2022. Odsetek firm deklarujących 

chęć pozostania przy obecnej skali zatrudnienia spadł o 9 p.p. Zmiana ta natomiast 

w niewielkim zakresie przełożyła się na zwiększenie udziału firm poszukujących nowych 

pracowników (wzrost zaledwie o 1 p.p.). Zwiększył się natomiast odsetek firm, których 

zagadnienie to nie dotyczy, czyli prowadzących jednoosobową działalność gospodarczą 

(wzrost o 8 p.p.). 

Uzyskane wyniki w zestawieniu z informacjami dotyczącymi zmian zatrudnienia 

w badanych firmach (por. str. 26) pozwalają zauważyć, że większość firm nie zmieniła ilości 

posiadanych pracowników i nie poszukuje dodatkowego personelu (blisko 60%). Oznaczać to 

może z jednej strony uzyskanie stanu stabilności w zakresie posiadanych zasobów ludzkich 

umożliwiających prowadzenie działalności turystycznej na dotychczasowym i/lub optymalnym 

poziomie. Z drugiej strony, taka postawa przedsiębiorców może świadczyć o wciąż 

towarzyszącym im poczuciu niepewności otoczenia (wciąż trwająca wojna na Ukrainie, nowy 

konflikt zbrojny między Izraelem a Palestyną w Strefie Gazy, sytuacja polityczna w Polsce 

i na świecie i wiele in.) i obawach co do rozwoju skali działalności. Optymizmem napawa 

jednak fakt, że jest to pierwszy rok obserwacji od czasów pandemii, kiedy odsetek podmiotów 

deklarujących zwiększenie zatrudnienia (blisko 15%) przewyższył odsetek firm, które 

zmniejszyły stan swoich zasobów ludzkich (niespełna 10%). Biorąc pod uwagę całościowy 
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obraz przedstawionych informacji (zmniejszający się odsetek firm pozostających przy 

obecnym stanie zatrudnienia wraz z jednoczesnym zwiększającym się udziałem firm, które 

zatrudniły nowych pracowników oraz spadający udział firm poszukujących nowych 

pracowników i utrzymujący się od blisko 2 lat na podobnym poziomie udział firm, które będą 

zwiększały swój poziom zatrudnienia) widać wyraźne ożywienie małopolskiej branży 

turystycznej i wychodzenie ze stanu recesji spowodowanej pandemią i towarzyszącymi jej 

restrykcjami. 

 Wśród firm, deklarujących potrzebę zatrudnienia dodatkowych osób, największy udział 

(ponad 1/3 podmiotów biorących udział w badaniu) stanowią te, które poszukują jednego 

pracownika (Rysunek 12).  

 

Rysunek 12. Liczba poszukiwanych pracowników przez badane firmy turystyczne 

z Małopolski w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Przyglądając się tym wynikom warto zauważyć pewne zmiany, jakie dokonały się 

względem roku 2022. Przede wszystkim nastąpiła zamiana miejsc w zakresie udziału firm 

poszukujących jednego pracownika względem tych, które deklarowały chęć zatrudnienia 

dwóch dodatkowych osób. W tej kategorii odpowiedzi respondentów odnotowano jednocześnie 

największy spadek, bo o blisko 15 p.p., powodując jednocześnie przesunięcie przedsiębiorstw 

skłonnych zatrudnić dwie dodatkowe osoby na drugie miejsce pod względem popularności 

udzielonych odpowiedzi. Jednocześnie zaobserwowano spadki względem poprzedniego roku 

analizy wśród firm mających największe potrzeby w zakresie zasobów ludzkich 

(tj. tych potrzebujących od pięciu do dziesięciu osób oraz tych deklarujących zatrudnienie 

ponad dziesięciu nowych pracowników). Analiza ta wyraźnie pokazuje spadające 

zapotrzebowanie na dodatkowy personel w firmach, potwierdzając tym samym wcześniejsze 

wnioski o osiągnięciu póki co optymalnego stanu zatrudnienia oraz towarzyszącym stanie 

niepewności panującym w branży turystycznej. 

Pogłębiona analiza tego zagadnienia pokazuje, że największymi potrzebami w zakresie 

dodatkowego personelu odznaczyły się tzw. inne podmioty turystyczne (Rysunek 13). Połowa 

ankietowanych reprezentujących tę branżę poszukuje nowych pracowników. 

 

Rysunek 13. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych małopolskich 

firmach turystycznych z podziałem na branże (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Na drugim miejscu pod względem chęci zwiększenia personelu znalazła się branża 

transportowa, wśród której co trzeci badany podmiot poszukuje nowych pracowników. Nieco 

mniejszym odsetkiem, bo wynoszącym niespełna 30%, odznaczyło się hotelarstwo. Spośród 

firm reprezentujących biura podróży oraz firmy gastronomiczne blisko co czwarty badany 

podmiot zadeklarował chęć zatrudnienia nowych pracowników. Pozostałe branże turystyczne, 

tj. przewodnicy/piloci oraz atrakcje turystyczne nie zgłosiły w tym aspekcie żadnych potrzeb 

zatrudnienia. 

Ze względu na czas funkcjonowania na rynku turystycznym, zauważyć można swoistą 

prawidłowość – chęć zatrudnienia dodatkowego personelu wzrasta wraz z doświadczeniem 

potwierdzonym stażem działalności poszczególnych podmiotów turystycznych. Największą 

wolę w zakresie zwiększenia posiadanego personelu zadeklarowały firmy działające już ponad 

30 lat, a stosunkowo małą skłonność w tym zakresie przejawiały firmy najmłodsze. Wyjątek 

stanowią tu jedynie przedsiębiorstwa, działające od 11 do 15 lat, wśród których odnotowano 

najmniejszy odsetek podmiotów poszukujących nowych pracowników, bo wynoszący nieco 

ponad 10% (Rysunek 14).  

Rysunek 14. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych małopolskich 

firmach turystycznych z podziałem na czas funkcjonowania na rynku turystycznym  

(w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 Ze względu na wielkość firmy zauważyć można także, że największą chęć powiększenia 

posiadanego personelu zadeklarowały małe podmioty (zatrudniające od 10 do 49 

pracowników), których odsetek wyniósł nieco ponad 40% (Rysunek 15).  
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Rysunek 15. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych małopolskich 

firmach turystycznych w zależności od wielkości przedsiębiorstwa (%) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Odnotować przy tym można kolejną zależność – zmniejsza się odsetek firm 

poszukujących dodatkowego personelu wraz ze zmniejszaniem wielkości firmy. Jedyny 

wyjątek w tym zakresie stanowią duże przedsiębiorstwa turystyczne (powyżej 

250 pracowników), których ogólny udział w branży jest stosunkowo niewielki. W tym gronie 

nieco ponad co trzecia firma deklaruje chęć zatrudnienia dodatkowych osób (odsetek deklaracji 

niższy o 5p.p. od najwyższej zaobserwowanej wartości). 
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zwiększenia udziału firm, które utrzymały ceny z poprzedniego roku. Biorąc jednakże pod 

uwagę, że wzrost cen towarzyszy od czasów pandemii, tj. już trzeci rok z rzędu powodując 

co roku kilku lub kilkunastoprocentową zmianę do góry mamy obecnie do czynienia z bardzo 

wysokimi cenami poszczególnych usług turystycznych wpływających na zmiany modeli 

zachowania turystów. 

 

Rysunek 16. Zmiana cen usług oferowanych przez badane firmy turystyczne 

z Małopolski w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Analizując skalę tych wzrostów, zauważyć można, że największy udział (ponad 1/3 

badanych) stanowiły firmy, które podniosły ceny oferowanych produktów o 15-20% –  

Rysunek 17.  

 

Rysunek 17. Skala zmian cen usług oferowanych przez badane firmy turystyczne 

z Małopolski w 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Nieznacznie mniejszym odsetkiem, wynoszącym ponad 30%, odznaczyły się podmioty, 

które zdecydowały się podnieść ceny w przedziale 10-15%.  Co piąty podmiot zdecydował się 

podnieść ceny powyżej poziomu 20%. Natomiast blisko o połowę mniej było firm, 

które zdecydowały się na nieznaczne podniesienie cen wynoszące do 10%. 

Podkreślenia wymaga fakt, że wśród małopolskich firm turystycznych zaobserwowano 

wzrost udziałów odpowiedzi obrazujących podniesienie cen o najwyższych wartościach 

procentowych przy jednoczesnym spadku udziału firm podnoszącym ceny w mniejszym 

zakresie. Warto zauważyć, że ponad 55% stanowiły firmy, które podniosły ceny oferowanych 

przez siebie produktów o ponad 15%. Tym samym wzrosty cen usług turystycznych 

oferowanych przez małopolskie podmioty były po raz kolejny zdecydowanie wyższe 

niż prognozowana roczna dynamika cen konsumpcyjnych w 2023 r. (11,3-11,5%). Jest to także 

kolejny rok wzrostów, gdzie w 2023 r. średnio respondenci podnieśli swoje ceny o 16,5%, 

podczas gdy w poprzednich latach wzrosty te wynosiły 18,5% w 2022 r. i 16% w 2021 r. 

Potwierdza to tym samym charakter dóbr i usług wyższego rzędu, gdzie coraz większa część 

oferowanych produktów turystycznych zaczyna mieć znamiona dóbr luksusowych. 

Jednocześnie wpływa to na decyzje zakupowe turystów i determinuje ich zachowania 

turystyczne, co znajduje swoje odzwierciedlenie w takich aspektach, jak np.: czas dokonywania 

rezerwacji, długość pobytu, zakres oferty, poziom jakościowy nabywanych usług i wiele 

innych. 

Wzrosty cen dotyczyły przede wszystkim biur podróży, wśród których blisko 90% 

badanych podmiotów reprezentujących tę branżę turystyczną potwierdziło podniesienie cen 

(Rysunek 18). Niewiele niższym odsetkiem firm, bo wynoszącym blisko 80%, odznaczyły się 

odpowiednio placówki gastronomiczne oraz obiekty hotelarskie. W pozostałych branżach 

(tj. atrakcje turystyczne, podmioty sklasyfikowane jako „inne” oraz przewodnicy i piloci) 

co drugi badany przyznał, że podniósł ceny w 2023 roku, wobec drugiej części respondentów, 

która zdecydowała się utrzymać dotychczasowe poziomy cen. Jedynie w branży transportowej 

odsetek ten był niższy i wyniósł nieco ponad 40%. Generalnie zauważyć można, że wzrosty 

cen dotyczyły wszystkich branż turystycznych, bez względu na charakter prowadzonej 

działalności. Jedyne spadki, jakie zaobserwowano dotyczyły biur podróży i hotelarstwa, 

gdzie ok. 5% badanych wskazało na obniżenie cen. 
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Rysunek 18. Zmiana cen usług oferowanych przez badane małopolskie firmy 

turystyczne (z podziałem na branże) w 2023 r. w stosunku do cen w roku 2022 (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Największą skłonnością do podniesienia cen wykazały się firmy istniejące na rynku 
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Rysunek 19. Zmiana cen usług oferowanych przez badane małopolskie firmy 

turystyczne (z podziałem na czas funkcjonowania na rynku turystycznym) w 2023 r.  

w stosunku do cen w roku 2022 (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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W tej grupie badanych wszyscy ankietowani zadeklarowali wzrost cen. Udziałem ponad 

¾ wskazań potwierdzających podniesienie cen oferowanych przez siebie usług odznaczyły się 

także firmy z wieloletnim doświadczeniem (21-30 lat oraz 16-20 lat) jak również młodsi gracze 

rynkowi (6-10 lat). Jedyne spadki jakie zaobserwowano dotyczyły one najmłodszych firm, 

zdobywających dopiero doświadczenie w prowadzeniu biznesu (6-10 lat oraz te które działają 

poniżej 5 lat). 

Jednocześnie odnotowano ciekawą zależność, odsetek firm podnoszących ceny  

w niewielkim stopniu wzrasta wraz z wielkością przedsiębiorstwa (Rysunek 20).  

 

Rysunek 20. Zmiana cen usług oferowanych przez badane małopolskie firmy 

turystyczne (z podziałem ze względu na wielkość przedsiębiorstwa) w 2023 r. w stosunku 

do cen w roku 2022 (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Przełożenie zaplanowanych inwestycji wskazała 1/4 badanych firm; na rok kolejny 

11%, a na bliżej nieokreślony czas w przyszłości 15%. Blisko 1/3 badanych podmiotów 

nie zaplanowała żadnych kluczowych inwestycji na 2023 rok. 

 

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

Wyszczególnienie 2022 2023 

Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 25,00 30,18 

Przełożenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 14,02 11,83 

Przełożenie zaplanowanych inwestycji na bliżej nieokreślony czas 

w przyszłości 
23,17 15,38 

Całkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 10,98 10,65 

Nie zaplanowano żadnych kluczowych inwestycji na 2023 rok 26,83 31,95 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Porównując opisane sytuacje w 2023 r. w małopolskich firmach turystycznych z rokiem 

poprzednim (Tabela 21), zauważa się:  

− wzrost realizacji zaplanowanych inwestycji, 

− ograniczenie przekładania zaplanowanych inwestycji, 

− stabilizację w rezygnacji z zaplanowanych inwestycji.  

Działalność inwestycyjna w 2023 r. w małopolskich firmach turystycznych 

przyjmowała różne oblicza w zależności od branży (Tabela 22).  

 

Tabela 22. Decyzje badanych małopolskich firm turystycznych (z podziałem na branże) 

co do ich działalności inwestycyjnej w 2023 r. (w %) 

Branże 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 podróży 18,75 6,25 18,75 6,25 50,00 

Przewodnictwo/pilotaż 0,00 0,00 33,33 16,67 50,00 

Atrakcje turystyczne 25,00 0,00 12,50 0,00 62,50 

Inne branże turystyczne 0,00 25,00 50,00 25,00 0,00 

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji / 2. Przełożenie zaplanowanych inwestycji na rok 

kolejny;/ 3. Przełożenie zaplanowanych inwestycji na bliżej nieokreślony czas w przyszłości / 4. Całkowita 

rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji / 5. Nie zaplanowano żadnych kluczowych inwestycji na 

2023 rok. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W hotelarstwie, gastronomii i transporcie dominowała realizacja zaplanowanych 

kluczowych inwestycji. Z kolei w biurach podróży, przewodnictwie i pilotażu 
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oraz podmiotach atrakcji turystycznych – dominującym w działalności inwestycyjnej był brak 

zaplanowanych jakichkolwiek kluczowych inwestycji w 2023 r.  

Działalność inwestycyjna w 2023 r. w małopolskich firmach turystycznych 

przyjmowała różne oblicza również w zależności od czasu działania firmy (Tabela 23).  

 

Tabela 23. Decyzje badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od czasu 

ich działania na rynku) co do ich działalności inwestycyjnej w 2023 r. (w %) 

Czas działania firmy 1 2 3 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. Przełożenie zaplanowanych inwestycji na rok 

kolejny;/ 3. Przełożenie zaplanowanych inwestycji na bliżej nieokreślony czas w przyszłości / 4. Całkowita 

rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji / 5. Nie zaplanowano żadnych kluczowych inwestycji 

na 2023 rok. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
 

Biorąc pod uwagę dominujący wskaźnik odnośnie do realizacji zaplanowanych 

kluczowych inwestycji deklarowany przez większość badanych, to jest on przeważający tylko 

w firmach z najkrótszych stażem. Z kolei brak zaplanowania kluczowych inwestycji na 2023 r., 

wskazywany przez 1/3 podmiotów ogółem, deklarowany jest z kolei przez podmioty ze średnim 

i długim stażem.  

Analiza danych zestawionych w Tabela 24 pozwala stwierdzić, że o ile mniejsze firmy 

nie zaplanowały żadnych kluczowych inwestycji na 2023 rok (32,43% i 26,00%), to większe 

podmioty (liczące 10 i więcej pracowników) – zrealizowały zaplanowane kluczowe inwestycje.  

 

Tabela 24. Decyzje badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od liczby 

pracowników) co do ich działalności inwestycyjnej w 2023 r. (w %) 

Liczba pracowników 1 2 3 4 5 

Jednoosobowa działalność gospodarcza 27,03 10,81 10,81 18,92 32,43 

Do 9 pracowników 24,00 10,00 26,00 14,00 26,00 

Od 10 do 49 pracowników 32,14 14,29 14,29 7,14 32,14 

Od 50 do 249 pracowników 41,67 8,33 8,33 0,00 41,67 

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji / 2. Przełożenie zaplanowanych inwestycji na rok 

kolejny;/ 3. Przełożenie zaplanowanych inwestycji na bliżej nieokreślony czas w przyszłości / 4. Całkowita 

rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji / 5. Nie zaplanowano żadnych kluczowych inwestycji 

na 2023 rok. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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9. Kondycja małopolskich firm branży turystycznej 
 

Pomimo powrotu do „normalności” po pandemii COVID-19 oraz dużego przyrostu 

liczby odwiedzających Małopolskę w 2023 r., najwięcej badanych firm turystycznych z regionu 

(prawie 23%) oceniło swoją kondycję jako analogiczną do roku poprzedniego (Rysunek 21). 

Około 14% ankietowanych stwierdziło, że ich sytuacja poprawiła się 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% respondentów zauważyło pogorszenie swojej kondycji o –1 punkt, 

a prawie 10% o –2 punkty. Najmniej badanych (około 1%) określiło sytuację swojej firmy 

w 2023 r. jako dużo gorszą niż w roku poprzednim (–5 punktów w 5-stopniowej skali). 

W sumie wykres obrazujący subiektywną ocenę kondycji małopolskiej branży 

turystycznej wykazuje wyraźną prawostronną asymetrię – o 15 p.p. więcej respondentów 

wskazało, że sytuacja ich firmy poprawiła się (niż pogorszyła) w 2023 r. w stosunku do roku 

poprzedniego.  

 

Rysunek 21. Subiektywna ocena kondycji firmy w latach 2021-2023 w relacji do roku 

poprzedniego (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W porównaniu z wynikami z lat poprzednich, w 2023 r. zwiększył się odsetek badanych 

firm turystycznych z Małopolski uważających swoją kondycję jako analogiczną do roku 

poprzedniego (o 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 wzrósł też udział twierdzących, że ich sytuacja poprawiła się 
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o +3 punkt (o 5,71 p.p.), o +4 punkty (o 1,05 p.p.) i o +5 punktów (o 1,09 p.p.)  

w 5-stopniowej skali (a także pogorszyła się o –1 punkt – o 4,54 p.p.). Najbardziej (o 6,02 p.p.) 

zmniejszył się natomiast procent wskazujących, że kondycja ich firmy poprawiła się 

o +2 punkty. Warto ponadto odnotować sukcesywnie zmniejszający się z roku na rok odsetek 

ankietowanych uznających swoją sytuację jako gorszą o –5 punktów, o –4 punkty i o –3 punkty, 

a z drugiej strony – oceniających swoją sytuację jako lepszą o +4 punkty i o +5 punktów, 

co należy uznać za korzystną prognozę na kolejne lata. 

Uwzględniając rozkład branżowy zauważa się, że w ramach gastronomii, transportu, 

biur podróży i przewodnictwa/pilotażu najwięcej badanych małopolskich firm – odpowiednio 

24%, 33%, 25% i 33% – oceniło swoją kondycję w 2023 r. jako taką samą, jak w roku 

poprzednim (aczkolwiek tyle samo przewodników i pilotów – 1/3 – uznało, że ich sytuacja 

pogorszyła się o –1 punkt) – Tabela 25.  

 

Tabela 25. Subiektywna ocena kondycji badanych małopolskich firm turystycznych 

(z podziałem na branże) w 2023 r. w relacji do roku poprzedniego (w %) 

Ocena 

kondycji 
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n
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-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% 12,50% 16,67% 12,50% 25,00% 

4 8,20% 4,00% 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% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Hotelarze i atrakcje turystyczne najczęściej wskazywali, że ich kondycja poprawiła się  

o +1 punkt (odpowiednio 20% i 25%), a przedsiębiorstwa tzw. innych branż – że pogorszyła 

się aż o –2 punkty w 5-stopniowej skali (50%).  
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Najwięcej zmian na lepsze zauważyły atrakcje turystyczne (aż 3 na 4 z nich zaznaczyły 

poprawę swojej kondycji), natomiast na gorsze – przewodnicy i piloci oraz przedstawiciele 

tzw. innych branż (spośród których co drugi badany wskazał oceny ujemne). Noty najwyższe, 

tj. znacząca poprawa sytuacji w 2023 r. w odniesieniu do roku 2023, występowały rzadko – 

przyznało je tylko 8% ankietowanych placówek gastronomicznych, 7% hotelarzy i 5% biur 

podróży. 

Największy odsetek wskazań na poprawę sytuacji w 2023 r. w stosunku do roku 

poprzedniego (+1 do +5 punktów) odnotowano wśród firm działających na rynku 16-20 lat 

(66,67%). Średnio co szóste badane małopolskie przedsiębiorstwo z tej grupy deklarowało, 

że jego kondycja poprawiła się o +2 punkty lub +3 punkty, albo +4 punkty w relacji do roku 

poprzedniego (Tabela 26).  

 

Tabela 26. Subiektywna ocena kondycji badanych małopolskich firm turystycznych 

(w zależności od czasu ich działania na rynku) w 2023 r. w relacji do roku poprzedniego 

(w %) 

Ocena 

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

Dłużej niż 

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% 7,41% 12,50% 5,56% 7,14% 0,00% 

-2 22,58% 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% 3,70% 50,00% 11,11% 17,86% 50,00% 

1 12,90% 11,11% 12,50% 11,11% 28,57% 0,00% 

2 0,00% 0,00% 6,25% 16,67% 0,00% 0,00% 

3 12,90% 14,81% 6,25% 16,67% 17,86% 25,00% 

4 6,45% 14,81% 0,00% 16,67% 10,71% 0,00% 

5 3,23% 11,11% 0,00% 5,56% 3,57% 25,00% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W grupie badanych małopolskich firm turystycznych o stażu rynkowym 11-15 lat oraz 

powyżej 30 lat najwięcej było takich, których kondycja nie uległa zmianie – tak przyznała 

co druga z nich. Spośród najmłodszych przedsiębiorstw 23% stwierdziło, że warunki ich 

działania w 2023 r. były nieco gorsze niż w roku ubiegłym (–2 punkty). Podobna sytuacja miała 

miejsce wśród podmiotów funkcjonujących w branży 6-10 lat – najwięcej z nich (19%) 

zaznaczyło, że ich sytuacja nieco (–2 punkty) oraz tyle samo (19%), że nieznacznie się 

pogorszyła (–1 punkt). Z kolei w grupie firm o stażu rynkowym 21-30 lat prawie 29% wskazało 

na nieznaczną poprawę kondycji (+1 punkt). 
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W sumie najbardziej skutki inflacji, pandemii i wojny w 2023 r. odczuły firmy 

najmłodsze – procent wskazań na wartości minusowe był w tej grupie największy i wynosił 

48,39%. 

Najlepiej z sytuacją gospodarczo-polityczną w 2023 r. poradziły sobie przedsiębiorstwa 

średnie, tj. zatrudniające od 50 do 249 osób – 58,33% z nich zaznaczyło poprawę swojej 

kondycji (w tym co szósta o +1 punkt lub o +3 punkty, lub o +5 punktów). Również małe firmy 

(10-49 pracowników) w 53,57% stwierdziły, że warunki ich działania uległy poprawie 

(w tym 21%, że o +3 punkty). Polepszenie sytuacji zauważyło także 47,06% 

mikroprzedsiębiorstw (do 9 pracowników), przy czym najwięcej respondentów w tej grupie 

(18%) wskazało, że ich kondycja pogorszyła się o –2 punkty (Tabela 27). 

 

Tabela 27. Subiektywna ocena kondycji badanych małopolskich firm turystycznych 

(w zależności od liczby zatrudnianych pracowników) w 2023 r. w relacji do roku 

poprzedniego (w %) 

Ocena 

kondycji 

Jednoosobowa 

działalność gospodarcza 

Do 9 

pracowników 

10-49 

pracowników 

50-249 

pracowników 

-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% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Również spośród osób prowadzących jednoosobową działalność gospodarczą najwięcej 

było takich (37,84%), którzy zauważyli zmiany na lepsze, aczkolwiek 27% z nich 

zadeklarowało, że ich kondycja pozostała taka sama, jak rok wcześniej.       

 
 

10. Nowe rozwiązania technologiczne wprowadzone 

przez małopolskie firmy branży turystycznej 
 

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

turystycznym stworzyły presję na przedsiębiorstwa turystyczny polegająca na konieczności 
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wprowadzania nowych rozwiązań technologicznych. Takie zmiany deklarowała 

ponad 1/4 badanych (28,40%), gdzie wynik był lepszy od danych z roku poprzedniego 

(22,70%) – Rysunek 22.  

 

Rysunek 22. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski nowych 

rozwiązań technologicznych w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Analizując poszczególne rozwiązania wprowadzone przez badane firmy można 

zauważyć pewne podobieństwo stosowanych rozwiązań – Rysunek 23. Przede wszystkim 

dominującym rozwiązaniem jest wprowadzanie przez badane firmy sprzedaży przez Internet 

(16%), które to rozwiązanie także dominowało w roku poprzednim chociaż przy mniejszym 

odsetku odpowiedzi (14,29%). Bardzo ważnym dla badanych firm turystycznych są także 

systemy zarządzania relacjami z klientami, które to systemy deklarowało 13,37% spośród 

wszystkich badanych wdrażających nowe rozwiązania technologiczne. Na dalszych miejscach 

wśród wskazywanych rozwiązań były systemy finansowo-księgowe (8,82%), wprowadzanie 

płatności zbliżeniowych (7,84%) oraz systemy automatyzacji płatności i systemy zarządzania 

projektami (oba rozwiązania wskazywane przez 5,88% respondentów). W roku 2023, w którym 

słowo sztucznej inteligencji było odmieniane przez wszystkie przypadki i cieszyło się bardzo 

dużą popularnością, rozwiązania takie jak chatboty, wyszukiwanie głosowe i sterowanie 

głosem, a także wirtualni asystencie nie uzyskały znacząco wyższych odsetków wskazań 

(w przypadku tego ostatniego rozwiązania zanotowano nawet nieznaczny spadek odsetka 

wskazań). O wzroście zainteresowania można mówić w przypadku rozszerzonej i wirtualnej 

rzeczywistości, którą wskazało 4,90% (podczas gdy rok wcześniej było to tylko 1,59%). 
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Rysunek 23. Nowe rozwiązania technologiczne wprowadzone przez badane firmy 

turystyczne z Małopolski w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm deklarujących wdrożenie nowych rozwiązań. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

O dużej roli tej technologii wskazuje także raport firmy Amadeus (2023), w którym 

znaczenie wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistości w turystyce – jako element „podróży 

poprzedzających” i wzbogacających doświadczenia turystyczne – wydaje się najbliższym 
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oddziaływać na wiele sfer działania firm. Jak wskazują przytoczone wcześniej dane ponad 
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co do wprowadzanych technologii. I tak, w odniesieniu do reprezentowanych branż największy 

odsetek firm deklarujących wprowadzenie takich zmian dotyczy atrakcji turystycznych 

(36,36%), transportu (33,33%) oraz gastronomii (30,43%). Najmniejszy odsetek firm 

deklarujących takie wdrożenia pochodził z hotelarstwa (17,86%) oraz przewodnictwa i pilotażu 

(0%) – Rysunek 24.  

 

Rysunek 24. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski nowych 

rozwiązań technologicznych w 2023 r. według branż 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Rozpatrując wprowadzanie nowych rozwiązań technologicznych w firmach 

respondentów w podziale na czas działalności firmy na rynku, to można stwierdzić, 

że najwięcej takich wdrożeń posiadały firmy o średnim czasie działania (11-15 lat; 34,78% 

odpowiedzi) oraz firmy najstarsze (działające ponad 30 lat – 33,33% odpowiedzi). Najniższy 

odsetek firm, które deklarowały takie wdrożenia dotyczył firm działających 21-30 lat (9,52%) 

oraz firm najmłodszych (działających do 5 lat na rynku; 15%) – Rysunek 25. 

Ostatnim kryterium różnicującym badane firmy w przypadku analizy wdrażanych 

nowych rozwiązań technologicznych była wielkość przedsiębiorstwa mierzoną liczbą 

pracowników. Największy odsetek pozytywnych wskazań dotyczył małych firm 

(zatrudniających 10-49 osób) – 33,33% pozytywnych odpowiedzi. W dalszej kolejności 

znalazły się mikro firmy, których odsetek był stosunkowo wysoki w odniesieniu 

do wprowadzanych zmian technologicznych – 21,31% oraz jednoosobowe działalności (20%) 

– Rysunek 26.  
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Rysunek 25. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski nowych 

rozwiązań technologicznych w 2023 r. według czasu działalności firmy 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

 

Rysunek 26. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski nowych 

rozwiązań technologicznych w 2023 r. według wielkości zatrudnienia w badanych 

firmach 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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klientów jest także wprowadzania automatyzacji płatności internetowych, które powiązane są 

z unowocześnieniem systemów finansowo-księgowych. Systemy te były wdrażane przede 

wszystkim wśród podmiotów gastronomicznych (50%), innych (niż wyszczególnione) – 50% 

oraz podmiotów hotelarskich (22,22%) – Tabela 28. 

  

Tabela 28. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski (trzech 

dominujących) nowych rozwiązań technologicznych w 2023 r. według branży 

Nowe 

technologie 
Hotelarstwo Gastronomia Transport 

Biura 

podróży 

Przewodnictwo/ 

pilotaż 

Atrakcja 

turystyczna 

Inne 

branże 

Sprzedaż 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 zarządzania 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-księgowe 

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% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Wdrażania nowych rozwiązań technologicznych w badanych małopolskich firmach 

turystycznych w przekroju wielkości firmy (mierzonego liczbą pracowników) wygląda 

następująco. Sprzedaż przez Internet była najczęściej wskazywana w przypadku 

jednoosobowych działalności gospodarczych (50%), a następnie mikro firm (31,25%) oraz 

małych firm (25%). Systemy zarządzania relacjami z klientami były wprowadzone przede 

wszystkim przez średnie przedsiębiorstwa (50%) oraz mikro przedsiębiorstwa (18,75%). 

Natomiast systemy finansowo-księgowe były wprowadzone także w tych samych grupach 

przedsiębiorstw, tj. średnie firmy (66,67%) oraz mikro firmy (25%) – Tabela 29. 

 

Tabela 29. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski (trzech 

dominujących) nowych rozwiązań technologicznych w 2023 r. według wielkości firmy  

Nowe technologie Jednoos. dział. gosp. Do 9 osób Od 10 do 49 osób Od 50 do 249 osób 250 i więcej osób 

Sprzedaż 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 zarządzania 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-księgowe 

Tak 0,00% 25,00% 0,00% 66,67% 0,00% 

Nie 100,00% 75,00% 100,00% 33,33% 0,00% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Wiek analizowanych firm także różnicował małopolskie firmy uczestniczące 

w badaniu. W tym przypadku sprzedaż przez Internet najliczniej deklarowana była przez firmy 

działające dłużej niż 30 lat (100%) oraz firmy działające między 11-15 lat (66,67%). Tego typu 

wdrożenia zanotowano także w przypadku firm starszych (16-20 lat; 42,86%), ale jednocześnie 

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

 

Tabela 30. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski (trzech 

dominujących) nowych rozwiązań technologicznych w 2023 r. według czasu działania 

firmy  

Nowe 

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

Sprzedaż 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 zarządzania 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-księgowe 

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% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W odniesieniu do systemów zarządzania relacjami z klientami dominują 

w implementacji takich rozwiązań przede wszystkim firmy starsze (21-30 lat; 66,67%) oraz 

stosunkowo młode (6-10 lat; 30%). Systemy finansowo-księgowe były wdrożone 

przez wszystkie firmy deklarujące wdrożenia technologiczne i działające między 21-30 lat 

(100%), ale także firmy młodsze (16-20 lat; 28,57% oraz 6-10 lat; 20%).  

 

11. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone 

przez małopolskie firmy branży turystycznej 
 

Bardziej niż potrzebę wprowadzenia nowych rozwiązań technologicznych, rok 2023 

wykreował wśród małopolskich przedsiębiorców turystycznych konieczność zastosowania 

innowacji w zakresie organizacji pracy. Spośród badanych firm około 1/4 zadeklarowała, 

że wdrożyła inne niż dotychczas pomysły organizacyjne, przy czym, co trzeba podkreślić, 

odsetek ten w latach wcześniejszych był większy (w 2021 r. o 19,34 p.p., a w 2022 r. o 2,62 p.p. 

(Rysunek 27).  
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Rysunek 27. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski nowych 

rozwiązań w organizacji pracy w latach 2021-2023 (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

 W grupie tych, którzy zastosowali nowe metody i techniki organizacji pracy najwięcej 

w 2023 r. (analogicznie jak w poprzednich latach) było takich, którzy zdecydowali się 

na zmianę zakresu obowiązków zatrudnionych pracowników i/lub zakresu czynności 

na poszczególnych stanowiskach (niemal 48% wskazań) – Rysunek 28.  

 

Rysunek 28. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w latach 2021-2023 (w %) 

 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm deklarujących wdrożenie nowych rozwiązań. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Relatywnie dużo badanych małopolskich firm wprowadziło też zmianę czasu pracy 

pracowników (prawie 40%), zmianę struktury organizacyjnej (około 38%) lub zmianę 

regulaminu wynagradzania i premiowania personelu (blisko 23%). Co szesnasty ankietowany 

wdrożył tryb pracy rotacyjnej lub zmianę warunków BHP. Na „inne” rozwiązania zdecydowało 

się ponad 8% badanych, a były to: robotyzacja, zmiana systemu księgowości, zmiana sposobu 

prowadzenia działalności na wynajem długoterminowy, ale także niestety redukcja etatów 

ze względu na mniejszą liczbę klientów. 

Rozpatrując omawiane zjawisko w trzyletnim okresie zauważa się sukcesywny wzrost 

odsetka małopolskich przedsiębiorców, którzy stosują zmianę czasu pracowników oraz zmianę 

struktury organizacyjnej, a spadek procenta badanych, którzy wprowadzają pracę rotacyjną 

oraz zmianę BHP. W stosunku do roku 2022 zmniejszył się ponadto udział respondentów 

zmieniających regulamin wynagradzania i premiowania (o 12,5 p.p.) oraz zakres obowiązków 

pracowników lub/i czynności na poszczególnych stanowiskach (o 8,33 p.p.). 

Analizując zróżnicowanie wprowadzania nowych rozwiązań w zakresie organizacji 

pracy w zależności od branży należy stwierdzić, że przodowały w tym względzie tzw. inne 

podmioty – co drugi z nich podjął takie aktywności. Na drugim miejscu uplasowały się 

placówki gastronomiczne (36%). Kolejne pozycje zajęły hotelarstwo (28%) i biura podróży 

(25%), a najmniej aktywne w zakresie innowacji organizacyjnych były firmy transportowe 

(11%) i atrakcje turystyczne (13% wskazań). Przewodnicy i piloci w ogóle nie zastosowali 

w 2023 r. nowych rozwiązań w zakresie organizacji pracy – Rysunek 29. 

 

Rysunek 29. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiązań w organizacji pracy 

przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Wśród biur podróży, atrakcji turystycznych i podmiotów tzw. innych branż dominowały 

zmiany zakresu obowiązków pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych 

stanowiskach pracowników (odpowiednio 25%, 13% i 50%) – Tabela 31. Firmy transportowe 

i hotelarskie najczęściej decydowały się na zamianę struktury organizacyjnej (odpowiednio 

33% i 10% wskazań), ale te ostatnie na równi (10%) wprowadzały też zmianę czasu pracy 

pracowników, podobnie jak placówki gastronomiczne, które stosowały tą innowację 

najczęściej (16%). 

 

Tabela 31. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone w 2023 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 

Nowe rozwiązania  

w organizacji pracy 
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Zmiana struktury organizacyjnej 9,84% 12,00% 33,33% 12,50% 0,00% 0,00% 0,00% 

Zmiana zakresu obowiązków 

pracowników i/lub zakresu czynności 

na poszczególnych stanowiskach 

3,28% 12,00% 22,22% 25,00% 0,00% 12,50% 50,00% 

Zmiana regulaminu wynagradzania 

i premiowania 
3,28% 8,00% 22,22% 12,50% 0,00% 0,00% 0,00% 

Zmiana czasu pracy pracowników 9,84% 16,00% 22,22% 12,50% 0,00% 0,00% 25,00% 

Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 1,64% 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 

Zmiana warunków bezpieczeństwa 

i higieny pracy 
1,64% 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% 0,00% 0,00% 

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

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Najliczniej na wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiązań w organizacji pracy 

decydowały się małopolskie firmy turystyczne, które najdłużej funkcjonują na rynku 

(50% wskazań) – Rysunek 30. Również 35% przedsiębiorstw najmłodszych, 31% o stażu  

11-15 lat, 26% działających w branży turystycznej 6-10 lat oraz 18% prowadzących działalność 

21-30 lat zastosowało takiego rodzaju innowacje. Odsetek wdrażających nowe pomysły 

na organizację pracy był najmniejszy wśród firm działających w branży przez okres 16-20 lat 

(11%). 

Rozpatrując czas rynkowej działalności należy zauważyć, że najczęściej badane firmy 

turystyczne z Małopolski wprowadzały zmianę czasu pracowników – Tabela 32. Najwięcej 

wskazań na to rozwiązanie odnotowano wśród podmiotów najstarszych, które na równi 
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(po 25%) z tym rozwiązaniem zadeklarowały zmianę zakresu obowiązków pracowników i/lub 

zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach oraz tzw. inne rozwiązania. Również 15% 

firm działających w branży turystycznej 6-10 lat zastosowało zmianę czasu pracowników, 

aczkolwiek taki sam odsetek podmiotów z tej grupy zaznaczył, że wprowadził zmianę 

regulaminu wynagradzania i premiowania.  

 

Rysunek 30. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiązań w organizacji pracy 

przez badane małopolskie firmy turystyczne w zależności od czasu ich działania 

na rynku (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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małopolskie firmy turystyczne w zależności od czasu ich działania na rynku (w %) 
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Zmiana struktury organizacyjnej 19,35% 11,11% 0,00% 5,56% 7,14% 0,00% 

Zmiana zakresu obowiązków 

pracowników i/lub zakresu czynności 

na poszczególnych stanowiskach 

12,90% 11,11% 6,25% 5,56% 7,14% 25,00% 

Zmiana regulaminu wynagradzania 

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

Zmiana czasu pracy pracowników 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 warunków bezpieczeństwa 

i higieny pracy 
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 7,14% 0,00% 

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

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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 Także co ósme przedsiębiorstwo funkcjonujące na rynku 11-15 lat stwierdziło, 

że wprowadzało zmianę czasu pracowników, ale tyle samo firm z tego segmentu zdecydowało 

się na tzw. inne rozwiązania (zmniejszenie etatów). Wśród firm działających w branży  

16-20 lat, na równi ze zmianą czasu pracowników (6%), wskazywane były dwie inne 

innowacje, tj. zmiana zakresu obowiązków pracowników i/lub zakresu czynności 

na poszczególnych stanowiskach oraz zmiana struktury organizacyjnej. To ostatnie 

rozwiązanie najczęściej stosowane było jednak wśród przedsiębiorstw najmłodszych (do 5 lat 

na rynku) – ponad 19% głosów. Z kolei podmioty o rynkowym stażu 21-30 lat na równi 

wykorzystały: zmianę struktury organizacyjnej, zmianę zakresu obowiązków pracowników 

i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach, zmianę regulaminu wynagradzania 

i premiowania oraz zmianę warunków BHP – po 7% wskazań. Niewymieniony dotychczas tryb 

pracy rotacyjnej jako jedyne wprowadziły również firmy funkcjonujące w branży turystycznej 

21-30 lat (4%). 

Najliczniej nowe rozwiązania w organizacji pracy w 2023 r. wprowadzały średnie firmy 

turystyczne z Małopolski – co trzecia z nich. Na innowacje organizacyjne zdecydowała się też 

32% przedsiębiorstw małych, ponad 24% podmiotów prowadzących jednoosobową działalność 

gospodarczą i prawie 24% mikroprzedsiębiorstw – Rysunek 31. 

 

Rysunek 31. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiązań w organizacji pracy 

przez badane małopolskie firmy turystyczne w zależności od liczby zatrudnionych 

pracowników (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Bez względu na wielkość firmy (z wyjątkiem podmiotów największych) najczęściej 

wprowadzana była zmiana czasu pracy pracowników – Tabela 33. Zadeklarowało ją 19% 

respondentów prowadzących jednoosobową działalność gospodarczą, 10% 
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mikroprzedsiębiorstw i 11% – firm małych. Te ostatnie na równi z tą innowacją (po 11%) 

zastosowały też zmianę zakresu obowiązku pracowników i/lub zakresu czynności 

na poszczególnych stanowiskach oraz zmianę regulaminu wynagradzania i premiowania. 

Natomiast przedsiębiorcy prowadzący jednoosobową działalność gospodarczą w analogicznym 

odsetku, jak zmianę czasu pracy pracowników (19%), wykorzystały zmianę struktury 

organizacyjnej. Z kolei w grupie firm średnich dominowała zmiana zakresu obowiązku 

pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach, którą zastosowało 

co szóste przedsiębiorstwo.  

 

Tabela 33. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone w 2023 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w zależności od liczby zatrudnionych pracowników 

(w %) 

Nowe rozwiązania  
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Zmiana struktury organizacyjnej 18,92% 7,84% 7,14% 8,33% 

Zmiana zakresu obowiązków pracowników i/lub 

zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach 
13,51% 7,84% 10,71% 16,67% 

Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 8,11% 1,96% 10,71% 8,33% 

Zmiana czasu pracy pracowników 18,92% 9,80% 10,71% 0,00% 

Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 2,70% 0,00% 3,57% 0,00% 

Zmiana warunków bezpieczeństwa i higieny pracy 2,70% 1,96% 0,00% 8,33% 

Inne  2,70% 1,96% 7,14% 0,00% 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Warto dodać, że tryb pracy rotacyjnej najliczniej wprowadziły firmy małe (niecałe 4%), 

podobnie jak tzw. inne rozwiązania (ponad 7%), natomiast zmianę warunków BHP – 

mikroprzedsiębiorstwa (niemal 2%). 

 

12. Nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) 

wprowadzone przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

W zakresie nowych rozwiązań marketingowych (w tym promocyjnych) większość 

badanych firm (blisko 60%) wskazała, że nie podjęła żadnych działań mających na celu ich 
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wprowadzenie w 2023 r. – Rysunek 32. Zauważono przy tym podobieństwo do wyników 

otrzymywanych w poprzednich latach prowadzonych obserwacji. 

 

Rysunek 32. Wprowadzenie nowych rozwiązań marketingowych (w tym promocyjnych) 

w 2022 i 2023 r. przez badane firmy turystyczne z Małopolski (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Warto podkreślić, że wielkości udzielonych przez respondentów odpowiedzi  

w bieżącym roku są bardzo podobne do tych odnotowanych w 2022 r. i porównywalne 

do struktury odpowiedzi zaobserwowanej w 2021 r. Zmiany na przestrzeni ostatnich lat wahają 

się w okolicach 5 p.p., stanowiąc cały czas przewagę firm, które nie wprowadziły w danym 

roku nowych rozwiązań marketingowych. 

Spośród ponad 40% badanych firm, które 2023 rok wykorzystały na unowocześnienie 

prowadzonej działalności marketingowej, większość skupiła się na jej dwóch obszarach: 

działalności w mediach społecznościowych oraz udoskonaleniu swojego wizerunku  

w Internecie. Ponad połowa badanych zastosowała krótkie formy video zamieszczane 

w mediach społecznościowych oraz ulepszyła swoje strony internetowe poprzez 

dodanie/zmianę na lepszej jakości zdjęcia oferty internetowej – Rysunek 33. Wśród innych 

popularnych rozwiązań, na które decydowały się małopolskie podmioty turystyczne (blisko 

30% badanych firm), wskazano przede wszystkim działania marketingowe (w tym promocyjne) 

w zakresie mediów społecznościowych. Były to: własny profil w mediach społecznościowych 

oraz płatne reklamy potwierdzając tym samym główną rolę tego rodzaju środków komunikacji. 

Blisko co czwarta badana firma zdecydowała się na rozszerzenie funkcjonalności swojej strony 

internetowej o możliwości dokonywania przez nią rezerwacji. Często wskazywanymi 

rozwiązaniami (powyżej 10% progu wskazań) były także: personalizacja reklam, sponsoring 
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lokalnych wydarzeń, założenie własnej strony internetowej czy automatyzacja reklam 

w Google. 

 

Rysunek 33. Nowe rozwiązania marketingowe wybierane w 2023 r. przez badane firmy 

turystyczne z Małopolski (w %) 

 
Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm deklarujących wdrożenie nowych rozwiązań. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Pozostałe rozwiązania wymienione w kafeterii wskazywane były przez mniej 

niż co dziesiątego respondenta. Wśród innych działań marketingowych, niewymienionych 

w treści pytania, małopolskie firmy turystyczne podjęły także nowe formy promocji imprez, 

spersonalizowaną reklamę do określonych odbiorców, pozyskanie nowych rynków 
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zagranicznych, pakietowanie oferty atrakcji z usługami gastronomicznymi, noclegowymi 

i sieciowanie z innymi obiektami marki Jura Krakowsko-Częstochowska. 

Najwięcej podmiotów, które poprawiło swoją politykę marketingową odnotowano 

wśród biur podróży (Rysunek 34). Ponad 55% badanych reprezentujących tę branżę 

turystyczną zdecydowała się na poprawę jakości swojej komunikacji z klientem. Nieco niższym 

odsetkiem, ale wciąż wynoszącym około 50% odznaczyły się podmioty reprezentujące 

odpowiednio branżę gastronomiczną (ponad 50%) oraz te sklasyfikowane jako „inne” (odsetek 

wynoszący równe 50%). Najmniejszą potrzebę w zakresie wprowadzenia nowych rozwiązań 

marketingowych wykazała branża transportowa (nieco ponad 20%) oraz piloci/przewodnicy, 

wśród których 100% zadeklarowało brak jakichkolwiek innowacji marketingowych. 

 

Rysunek 34. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiązań marketingowych  

(w tym promocyjnych) przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na 

branże (w %) 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

 Wśród hoteli i biur podróży dominującym nowym rozwiązaniem marketingowym były 

lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej, podczas gdy krótkie formy video w mediach 

społecznościowych preferowane były przez podmioty branży gastronomicznej oraz atrakcje 

turystyczne. Restauratorzy z chęcią sięgali także po takie rozwiązania jak własny profil 

w mediach społecznościowych oraz personalizację reklam. Szczegółowe dane w tym zakresie 

prezentuje Tabela 34. 
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Tabela 34. Nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone 

w 2023 r. przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 
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(w tym promocyjne) 
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Krótkie formy video w mediach 

społecznościowych 
17,14% 15,71% 1,43% 5,71% 0,00% 2,86% 0,00% 

Lepszej jakości zdjęcia w ofercie 

internetowej 
25,71% 5,71% 0,00% 8,57% 0,00% 1,43% 0,00% 

Własny profil w mediach 

społecznościowych (np. na Facebooku) 
7,14% 8,57% 0,00% 2,86% 0,00% 1,43% 0,00% 

Płatna reklama w mediach 

społecznościowych 
10,00% 5,71% 0,00% 4,29% 0,00% 0,00% 0,00% 

System rezerwacyjny na własnej 

stronie www 
11,43% 2,86% 0,00% 1,43% 0,00% 0,00% 0,00% 

Personalizacja reklam 4,29% 7,14% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Własna strona www 7,14% 2,86% 0,00% 2,86% 0,00% 0,00% 0,00% 

Sponsoring lokalnych wydarzeń 5,71% 2,86% 1,43% 2,86% 0,00% 0,00% 0,00% 

Automatyzacja reklam w Google 5,71% 4,29% 0,00% 0,00% 0,00% 1,43% 0,00% 

Działania prospołeczne, np. w 

odpowiedzi na pandemię i/lub wojnę 
8,57% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Dedykowana zakładka z opiniami 

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

Korzystanie z pośrednictwa 

Booking.com lub innego OTA 
2,86% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Opcja recenzowania produktów na 

stronie firmy 
2,86% 1,43% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Nagradzanie punktami 

lojalnościowymi lub kuponami 

zniżkowymi za opinie klientów 

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

Inne (nowe formy promocji imprez, 

spersonalizowana reklama do 

określonych odbiorców, pozyskanie 

nowych rynków zagranicznych, 

pakietowanie oferty) 

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

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Jeżeli chodzi o skłonność do wprowadzenia nowych rozwiązań marketingowych 

ze względu na czas funkcjonowania na rynku to nie zaobserwowano tu wyraźnych zależności 

(Rysunek 35). Komunikację z klientem poprawia co drugi badany podmiot reprezentujący 

zarówno młodych graczy na rynku (do 5 lat oraz te działające od 6 do 10 lat) jak również blisko 

połowa respondentów długo działających na rynku (od 21 do 30 lat i od 16 do 20 lat). 

Największą bierność w tym zakresie wykazały firmy działające od 11 do 15 lat, wśród których 

tylko niespełna co piąty ankietowany zadeklarował implementację nowych rozwiązań 

marketingowych. 
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Rysunek 35. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiązań marketingowych  

(w tym promocyjnych) przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na czas 

funkcjonowania na rynku turystycznym (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Zidentyfikowane jako dominujące nowe rozwiązania marketingowe tj., krótkie formy 

video w mediach społecznościowych oraz lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej 

odznaczyły się jednocześnie największą popularnością wśród wszystkich grup wiekowych 

przedsiębiorstw (Tabela 35). Jednocześnie zauważono także, że dla firm działających od 16 

do 20 lat istotna była także własna strona www, a dla jeszcze starszych przedsiębiorstw (21-30 

lat) kluczową rolę odgrywał sponsoring lokalnych wydarzeń.  

Rozpatrując to zagadnienie z perspektywy wielkości przedsiębiorstwa zauważono, 

że największą skłonnością do wprowadzania nowych rozwiązań marketingowych wykazały się 

średniej wielkości firmy (zatrudniające od 50 do 249 pracowników) – Rysunek 36. Także nieco 

ponad połowa mikroprzedsiębiorstw odznaczyła się w tym zakresie innowacyjnością działań. 

Najmniejszą potrzebę w zakresie polepszenia prowadzonej polityki marketingowej wykazali 

przedsiębiorcy prowadzący jednoosobową działalność gospodarczą. Tylko nieco co czwarty 

badany reprezentujący tę grupę przyznał, że w 2023 roku wprowadził jakiekolwiek 

udoskonalenia w prowadzonej przez siebie działalności w zakresie komunikacji z klientem. 
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Tabela 35. Nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone 

w 2023 r. przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na czas 

funkcjonowania na rynku turystycznym (w %) 
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Krótkie formy video w mediach 

społecznościowych 
17,14% 10,00% 1,43% 5,71% 7,14% 0,00% 

Lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej 15,71% 8,57% 1,43% 5,71% 10,00% 0,00% 

Własny profil w mediach społecznościowych 

(np. na Facebooku) 
4,29% 4,29% 1,43% 5,71% 2,86% 0,00% 

Płatna reklama w mediach społecznościowych 7,14% 5,71% 0,00% 1,43% 4,29% 0,00% 

System rezerwacyjny na własnej stronie www 7,14% 2,86% 1,43% 1,43% 2,86% 0,00% 

Personalizacja reklam 1,43% 2,86% 1,43% 2,86% 2,86% 0,00% 

Własna strona www 2,86% 4,29% 0,00% 5,71% 0,00% 0,00% 

Sponsoring lokalnych wydarzeń 4,29% 0,00% 0,00% 1,43% 7,14% 0,00% 

Automatyzacja reklam w Google 5,71% 1,43% 0,00% 1,43% 2,86% 0,00% 

Działania prospołeczne, np. w odpowiedzi na 

pandemię i/lub wojnę 
2,86% 0,00% 0,00% 1,43% 4,29% 0,00% 

Dedykowana zakładka z opiniami klientów 2,86% 0,00% 0,00% 0,00% 1,43% 0,00% 

Korzystanie z pośrednictwa Booking.com lub 

innego OTA 
0,00% 0,00% 0,00% 1,43% 1,43% 0,00% 

Opcja recenzowania produktów na stronie 

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

Nagradzanie punktami lojalnościowymi lub 

kuponami zniżkowymi za opinie klientów 
1,43% 1,43% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Inne (nowe formy promocji imprez, 

spersonalizowana reklama do określonych 

odbiorców, pozyskanie nowych rynków 

zagranicznych, pakietowanie oferty) 

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

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

 

Rysunek 36. Wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiązań marketingowych  

(w tym promocyjnych) przez badane małopolskie firmy turystyczne  

ze względu na wielkość przedsiębiorstwa (w %) 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Firmy prowadzone jako jednoosobowa działalność gospodarcza w największym stopniu 

postawiły na lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej (Tabela 36). Z kolei, 

dla mikroprzedsiębiorstw oraz małych firm najważniejsze były krótkie formy video w mediach 

społecznościowych. Natomiast średniej wielkości firmy równie często dbały o jakość zdjęć 

na swojej stronie internetowej co stosowały także rozwiązania marketingowe np. nowe formy 

promocji imprez, spersonalizowaną reklamę do określonych odbiorców, pozyskanie nowych 

rynków zagranicznych czy pakietowanie oferty. 

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

w 2023 r. przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na wielkość 

przedsiębiorstwa (w %) 
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(w tym promocyjne) 
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Krótkie formy video w mediach społecznościowych 7,14% 20,00% 12,86% 1,43% 

Lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej 10,00% 17,14% 8,57% 4,29% 

Własny profil w mediach społecznościowych (np. na 

Facebooku) 
5,71% 5,71% 4,29% 2,86% 

Płatna reklama w mediach społecznościowych 5,71% 4,29% 8,57% 1,43% 

System rezerwacyjny na własnej stronie www 2,86% 7,14% 4,29% 0,00% 

Personalizacja reklam 1,43% 4,29% 4,29% 1,43% 

Własna strona www 1,43% 5,71% 4,29% 0,00% 

Sponsoring lokalnych wydarzeń 1,43% 5,71% 2,86% 2,86% 

Automatyzacja reklam w Google 2,86% 1,43% 5,71% 0,00% 

Działania prospołeczne, np. w odpowiedzi na pandemię 

i/lub wojnę 
1,43% 2,86% 1,43% 2,86% 

Dedykowana zakładka z opiniami klientów 1,43% 0,00% 1,43% 0,00% 

Korzystanie z pośrednictwa Booking.com lub innego OTA 1,43% 1,43% 0,00% 0,00% 

Opcja recenzowania produktów na stronie firmy 0,00% 0,00% 2,86% 1,43% 

Nagradzanie punktami lojalnościowymi lub kuponami 

zniżkowymi za opinie klientów 
0,00% 1,43% 1,43% 0,00% 

Inne (nowe formy promocji imprez, spersonalizowana 

reklama do określonych odbiorców, pozyskanie nowych 

rynków zagranicznych, pakietowanie oferty) 

0,00% 2,86% 0,00% 4,29% 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Interesująco przy tym przedstawia się zestawienie porównawcze wyników w zakresie 

rozwiązań marketingowych stosowanych przez badane przedsiębiorstwa z tymi 

zaobserwowanymi w 2022 r. (Rysunek 37). Zauważyć można przede wszystkim znaczący 

wzrost odsetka odpowiedzi w zakresie działań skierowanych na zamieszczanie krótkich form 

video w mediach społecznościowych (wzrost o 24 p.p.).  
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Rysunek 37. Porównanie nowych rozwiązań marketingowych wprowadzonych 

przez badane firmy turystyczne z Małopolski w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Największy spadek popularności danego rozwiązania odnotowano z kolei w obrębie 

działań prospołecznych, które podejmowane są w odpowiedzi na pandemię i/lub wojnę (spadek 

o 18 p.p.). Warte podkreślenia jest jednocześnie pojawienie się nowej kategorii odpowiedzi, 

która uzyskała znaczący odsetek wskazań respondentów – sponsoring lokalnych wydarzeń. 

Wynika z tego, że działania tego typu cieszą się sporą popularnością wśród małopolskich 

przedsiębiorstw branży turystycznej. Pozostałe aktywności odznaczyły różnicami sięgającymi 

+/- 5 p.p. na przestrzeni tych dwóch lat analizy. 
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13. Nowe usługi (produkty) wprowadzone przez małopolskie 

firmy branży turystycznej  
 

Zaledwie 16% badanych małopolskich firm turystycznych wprowadziło w 2023 r. nowe 

produkty do swojej oferty – Rysunek 38. Była to wielkość porównywalna do roku 

poprzedniego. 

 

Rysunek 38. Wprowadzenie nowych usług (produktów) przez badane firmy turystyczne 

z Małopolski w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W układzie branżowym najliczniej na innowacje produktowe w 2023 r. zdecydowały 

się tzw. inne podmioty – wszystkie one wprowadziły nowe usługi (produkty). Również prawie 

38% atrakcji turystycznych i 25% biur podróży zaoferował coś nowego swoim klientom. 

W najmniejszym odsetku na innowacyjne produkty (usługi) zdecydowały się obiekty 

hotelarskie (tylko niecałe 10%) i placówki gastronomiczne (16%), aczkolwiek firmy 

transportowe oraz przewodnicy i piloci w ogóle ich nie zastosowali – Rysunek 39. 

 

Rysunek 39. Wprowadzenie w 2023 r. nowych produktów (usług) przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Hotelarze zdecydowali się na poszerzenie swojego asortymentu o apartamenty, 

camperpark, strefę relaksu, usługi prania, wynajem stołów bilardowych, pamiątki, nowe 

propozycje menu i rezerwacje przez Internet. Gastronomicy wskazali na zaproponowanie 

klientom nowego menu lodów, ciast i dań dietetycznych, na renowację części konferencyjnej 

oraz na sprzedaż wysyłkową. Biura podróży zaczęły oferować nowe kierunki w turystyce 

krajowej, nowe programy imprez, nowe produkty skupione wokół tematów winiarskich 

(w tym degustację win przy desce serów), gastronomicznych i eksploracji nieznanych 

regionów Polski, a także wróciły do realizacji wycieczek jednodniowych dla klientów 

indywidulanych. Atrakcje turystyczne postawiły na zwiedzanie tematyczne, nową ofertę zajęć 

(w tym dla dzieci) muzealnych z wykorzystaniem wielkoformatowej gry (projektowanej 

„na miarę”), jak również zaczęły sprzedawać mapy, poradniki i informatory. Pozostałe 

podmioty postanowiły organizować szkolenia i warsztaty, proponować indywidualną 

zabudowę stoisk, usługi marketingowe i matchmaking. 

Pod względem wprowadzania nowych usług (produktów) w 2023 r. dominowały firmy 

najstarsze – co czwarta z nich tak zadeklarowała (Rysunek 40). Na drugim miejscu uplasowały 

się podmioty najmłodsze (prawie 23% wskazań), a na trzecim, z niemal analogicznym udziałem 

– przedsiębiorstwa o stażu rynkowym 6-10 lat (ponad 22%). Kolejne pozycje zajęły: 

przedsiębiorstwa działające na rynku 21-30 lat (niecałe 18%) oraz 16-20 lat (niecałe 6%). 

W ogóle na innowacje produktowe nie zdecydowały się firmy funkcjonujące na rynku 16-15 

lat. 

 

Rysunek 40. Wprowadzenie w 2023 r. nowych usług (produktów) przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w zależności od czasu ich działania na rynku (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Nie jest zaskoczeniem, że najliczniej nowe usługi (produkty) wprowadziły 

przedsiębiorstwa największe (prawie 42%). Kolejne miejsce zajęły mikroprzedsiębiorstwa 

(niemal co piąta) – Rysunek 41.  

 

Rysunek 41. Wprowadzenie w 2023 r. nowych usług (produktów) przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w zależności od liczby zatrudnionych pracowników 

(w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Innowacje produktowe zastosowało też prawie 11% respondentów prowadzących 

jednoosobową działalność gospodarczą oraz ponad 7% firm małych. 
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firmy branży turystycznej 
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przez nie działań dystrybucyjnych. Tylko niespełna co dziesiąty podmiot zdecydował się 
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metod sprzedażowych.  
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zmianą partii rządzących to uwarunkowania kreujące turbulentność otoczenia i powodujące 

brak stabilności. Te wszystkie czynniki powodują ponadto, że przedsiębiorcy skupiają się 

na bieżącej działalności i wypracowanych – skutecznych rozwiązaniach sprzedażowych 

ograniczając swoje poszukiwania i towarzyszące temu nakłady finansowe do minimum. 

Co więcej, firmy turystyczne funkcjonują obecnie w warunkach uwolnionego po dwóch latach 

popytu, co często powoduje, że nie muszą one poszukiwać nowych form sprzedażowych. 

Opierając się na swoim doświadczeniu i sprawdzonych kanałach dystrybucji zapewniają sobie 

satysfakcjonujący poziom sprzedaży. Jest to także niewątpliwie czas obserwowania 

i testowania nowych metod sprzedażowych wprowadzonych w okresie pandemii przez część 

podmiotów. Ta nietypowa sytuacja wymusiła bowiem wśród małopolskich przedsiębiorców 

nakłady inwestycyjne na działania przystosowawcze, a często reorganizację firmy czy zmiany 

w zakresie sprzedaży i/lub oferowanych produktów. Obecny rok 2023 to prawdopodobnie 

okres dalszej obserwacji, na ile wdrożone wcześniej rozwiązania są skuteczne i efektywne 

dla prowadzonej działalności, a jednocześnie jest to czas zmniejszonych nakładów 

inwestycyjnych na innowacje w tym zakresie. 

 

Rysunek 42. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Małopolski nowych form 

sprzedaży w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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z e-pośrednikami tj. OTA. Firmy gastronomiczne skupiły swoje wysiłki na promocji własnych 

metod sprzedażowych, podczas gdy biura podróży położyły nacisk na rozszerzenie swojej 

oferty i tworzenie pakietów turystycznych online. Atrakcje turystyczne również poszły 

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

Pogłębiając tę analizę zauważyć można, że wśród podmiotów wykazujących największą 

skłonnością do wprowadzenia nowych form sprzedaży odznaczyły się małopolskie firmy 

turystyczne sklasyfikowane jako „inne”. Co druga badana firma reprezentująca tę grupę 

zdecydowała się na udoskonalenie prowadzonej polityki sprzedażowej (Rysunek 43). 

Rysunek 43. Wprowadzenie nowych form sprzedaży w 2023 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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gastronomię. Tylko firmy branży transportowej oraz przewodnicy i piloci nie zdecydowali się 
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Rysunek 44. Wprowadzenie nowych form sprzedaży w 2023 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem na czas funkcjonowania na rynku 

turystycznym (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Biorąc z kolei pod uwagę wielkość przedsiębiorstwa odnotowano największe 

zaangażowanie w udoskonalanie stosowanych form sprzedażowych wśród przedsiębiorstw 

średnich (zatrudniających od 50 do 249 pracowników) oraz mikroprzedsiębiorstw 

(do 9 pracowników). W obydwu tych zbiorowościach odsetek firm przekroczył 15% – Rysunek 

45. 

Rysunek 45. Wprowadzenie nowych form sprzedaży w 2023 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem na wielkość przedsiębiorstwa (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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15. Formy wsparcia dla małopolskich firm branży 

turystycznej 
 

Analizę przeprowadzono także pod kątem korzystania przez małopolskie podmioty 

turystyczne z różnorodnych form pomocy/wsparcia rządowego i/lub samorządowego. 

Jak pokazują jej wyniki zagadnienie to znacząco straciło na znaczeniu w okresie prowadzenia 

badań. W 2023 r. tylko co dziesiąty badany podmiot skorzystał z jakiekolwiek formy pomocy 

i wsparcia prowadzonej działalności – Rysunek 46. Stanowi to zupełnie odwrotną sytuację, 

do tej zaobserwowanej w 2021, kiedy to zanotowano ponad 80% badanych korzystających 

z różnorodnych form pomocy/wsparcia rządowego i/lub samorządowego.  

 

Rysunek 46. Struktura badanych firm turystycznych z Małopolski, które skorzystały 

z form pomocy/wsparcia rządowego i/lub samorządowego w 2022 i 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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być obecnie ograniczona oferta takich programów pomocowych oraz ograniczone środki 

finansowe przeznaczone na realizację poszczególnych programów. To powoduje, że realna 

pomoc dla przedsiębiorców ma niewielkie lub wręcz marginalne znaczenie dla prowadzonej 

działalności, co w zestawieniu z nakładem pracy koniecznym do pozyskania tych środków 

i późniejszego ich rozliczenia jest działaniem nieopłacalnym. Z tego wynikać może też niechęć 

podmiotów do korzystania z obecnie dostępnych programów pomocowych. Co więcej, 

biorąc pod uwagę, że w bieżącym roku małopolskie podmioty turystyczne określiły swoją 

kondycję jako nieco lepszą niż w roku poprzednim (por. str. 40) mogły nie spełniać kryteriów 

przyznawania określonych form pomocy/wsparcia. Przyczyną niewielkiego odsetka firm 

korzystających z pomocy może być też niewiedza poszczególnych podmiotów o możliwości 

skorzystania z określonej formy wsparcia. Jeszcze innym powodem może być także 

niedostosowanie istniejących programów pomocy/wsparcia do rzeczywistych potrzeb 

podmiotów i obszarów działalności, w których faktycznie potrzebują one zastosowania. 

Spośród podmiotów, które skorzystały z form wsparcia największy odsetek, bo blisko 

40% stanowiły firmy, które wskazały jeszcze Tarcze Finansowe Polskiego Funduszu Rozwoju 

1.0/2.0 – Tabela 37. Mimo że program ten został już zakończony, jego celem była pomoc 

finansowa dla firm z branż, które musiały ograniczyć lub zawiesić działalność w związku 

z sytuacją epidemiologiczną związaną z COVID-19. Skutki finansowe jego odziaływania 

mogły być natomiast rozłożone na kolejne lata, dlatego ta forma pomocy pojawiła się jeszcze 

w zestawieniu. Biorąc jednakże pod uwagę fakt upływającego czasu od skutków pandemii 

nie dziwi coraz mniejszy odsetek firm wskazujących tę formę pomocy (spadek o blisko 20 p.p. 

w stosunku do roku 2022). Warto dodać, że skutki tej formy wsparcia w 2023 r. wskazane były 

głównie przez biura podróży (połowa korzystających z tej pomocy) jak również przez firmy 

gastronomiczne, co przedstawia Rysunek 47. 

 

Tabela 37. Formy pomocy/wsparcia, z których skorzystały badane firmy turystyczne 

z Małopolski w 2023 r. (% wskazań) 

Formy pomocy/wsparcia % respondentów 

Tarcze finansowe PFR 1.0/2.0 37,5% 

Pomoc de minimis 25,0% 

Małopolska – cel podróży 12,5% 

Inne 25,0% 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Rysunek 47. Formy pomocy/wsparcia rządowego i/lub samorządowego, z którego 

korzystały badane małopolskie firmy turystyczne (z podziałem na branże) w 2023 r.  

(w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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sklasyfikowane jako „inne” w ogóle nie skorzystały z takiej pomocy. Szczegóły prezentuje 

Rysunek 48. 
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samorządowego znalazły się te z najdłuższym stażem. Z kolei średnio co siódma badana firma 
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z przedmiotowego wsparcia (Rysunek 49).  
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Rysunek 48. Udzielona pomoc/wsparcie rządowe i/lub samorządowe badanym 

małopolskim firmom turystycznych (z podziałem na branże) w 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Rysunek 49. Udzielona pomoc/wsparcie rządowe i/lub samorządowe badanym 

małopolskim firmom turystycznych (z podziałem na długość funkcjonowania na rynku) 

w 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Rysunek 50. Udzielona pomoc/wsparcie rządowe i/lub samorządowe badanym 

małopolskim firmom turystycznych (z podziałem na wielkość przedsiębiorstwa) 

w 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Rysunek 51. Zmiany w Małopolsce najczęściej obserwowane przez badane firmy 

turystyczne w 2022 i 2023 r. (% wskazań) 

 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących zmiany. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Po około 6% respondentów zwróciło uwagę na powrót krajowego ruchu turystycznego 

do poziomu sprzed pandemii oraz na popularyzację regionu/lokalnych produktów i większą 

rozpoznawalność marki miasta, ale tyle samo ankietowanych zaobserwowało niekorzystne 

zjawiska, jak niestabilność prawa podatkowego, ogromne obciążenia biurokratyczne 

i nieuczciwą konkurencję, a także coraz wyższe koszty utrzymania obiektu, drogą energię, 

wysokie koszty wynagrodzeń, składki zdrowotnej, wzrost płacy minimalnej. Udział tego 

ostatniego zjawiska zmniejszył się w 2023 r. o ponad połowę (choć bez wątpienia turystyka 

stoi obecnie przed nowymi wyzwaniami, w tym „światowym kryzysem kosztów utrzymania”), 

a dwóch pierwszych wzrósł około 2-krotnie w relacji do roku wyników z 2022 r. 

Po 5% badanych wskazało na dużą konkurencję na rynku, ale i na większą liczbę 

turystów zagranicznych i popyt na usługi z ich strony. Z pozytywnych aspektów wspomniany 

został też rozwój małopolskich atrakcji turystycznych (np. spacer w koronach drzew 

Cieżkowice czy galeria N-park – 3% odpowiedzi) oraz to, że krakowskie firmy i grupy szkolne 

zaczęły korzystać z oferty mniejszych miejscowości (3%). Natomiast jako negatywne kwestie 

zidentyfikowano mało inwestycji w promocję regionu (3% wskazań) oraz to, że obwodnica S7 

odcięła niektóre firmy od większości klientów (3%). 

Pojedyncze głosy dotyczyły m.in.: 

⎯ organizacji kongresów, koncertów znanych muzyków, Jarmarku Bożonarodzeniowego 

na krakowskim Rynku, 

⎯ powrotu przewodnika Michelin, 

⎯ większej otwartości obiektów muzealnych i kulturalnych na współpracę, 

⎯ stabilizacji sytuacji związanej z uchodźcami wojennymi, 

⎯ konieczności rezerwacji z dużym wyprzedzeniem najciekawszych atrakcji, 

⎯ obniżonej jakości obsługi, głównie w gastronomii, hotelach, przy bardzo rosnących 

cenach. 

Zwrócono też uwagę na zbyt małą ilość śniegu oraz walkę ze smogiem. 

Rozpatrując zróżnicowanie zmian zaobserwowanych w Małopolsce w 2023 r. 

w zależności od branży, należy odnotować, że badani przedstawiciele obiektów noclegowych 

najliczniej (w porównaniu z pozostałymi grupami) zauważyli poprawę komunikacji drogowej, 

kolejowej i lotniczej (ponad 11% wskazań), aczkolwiek niektórzy z nich (ponad 3%) 

stwierdzili, że obwodnica S7 odcięła ich od większości klientów, a ponad 8% uwypukliło 

problemy komunikacyjne (korki, remonty) – Tabela 38. Przedstawiciele tej branży jako jedyni 
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zaobserwowali też większą liczbę turystów zagranicznych i popyt z ich strony (niecałe 2%), 

ale co dwudziesty z nich narzekał na coraz wyższe koszty utrzymania obiektu, drogą energię, 

wysokie koszty wynagrodzeń, składki zdrowotnej i wzrost płacy minimalnej.  

 

Tabela 38. Zmiany w Małopolsce najczęściej zaobserwowane w 2023 r. przez badane 

firmy turystyczne z Małopolski (% wskazań z podziałem branże) 
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Kryzys, inflacja, drożyzna, zubożenie 

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

Mniej turystów, głównie zagranicznych 

ze względu na bliskość do wschodniej 

granicy, gdzie toczy się wojna (w tym 

brak gości z Rosji i Białorusi) 

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

Dramat komunikacyjny, remonty korki, 

goście spóźniają się i narzekają  
8,20% 8,00% 0,00% 6,25% 0,00% 12,50% 0,00% 

Poprawa komunikacji (w tym z 

Podhalem – otwarcie tunelu), połączeń 

kolejowych z mniejszymi miastami, 

powrót połączeń lotniczych 

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

Brak parkingów dla autokarów, trudności 

z wjazdami i parkowaniem 
0,00% 0,00% 22,22% 0,00% 33,33% 0,00% 0,00% 

Powrót krajowego ruchu turystycznego 

do poziomu sprzed wybuchu epidemii 
1,64% 8,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 

Popularyzacja regionu / lokalnych 

produktów, większa rozpoznawalność 

marki miasta  

3,28% 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 

Niekorzystne przepisy, niestabilności 

prawa podatkowego, ogromne obciążenia 

biurokratyczne, nieuczciwa konkurencja 

1,64% 8,00% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Coraz wyższe koszty utrzymania obiektu, 

droga energia, wysokie koszty 

wynagrodzeń, składki zdrowotnej, wzrost 

płacy minimalnej 

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

Duża konkurencja na rynku 1,64% 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 

Większa liczba turystów zagranicznych i 

popyt na usługi z ich strony 
1,64% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Rozwój atrakcji turystycznych, np. 

spacer w koronach drzew Cieżkowice, 

galerii N-park  

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

Krakowskie firmy i grupy szkolne z 

Krakowa zaczęły korzystać z oferty 

mojej firmy 

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

Obwodnica S7 odcięła nas od większości 

klientów 
3,28% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Mało inwestycji w promocję regionu 

(widocznej i spójnej promocji) 
1,64% 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Z kolei gastronomicy najliczniej (w porównaniu do innych grup) podkreślali powrót 

krajowego ruchu turystycznego do poziomu sprzed pandemii (8%) oraz rozwój atrakcji 

turystycznych (4%). Z drugiej strony, po 8% respondentów z tej branży wskazało: na kryzys, 

inflację, drożyznę i zubożenie społeczeństwa, na niekorzystne przepisy, niestabilność prawa 

podatkowego, ogromne obciążenia biurokratyczne, nieuczciwą konkurencję, na mniej turystów 

(głównie zagranicznych) oraz na problemy komunikacyjne (remonty, korki, spóźnienia 

i narzekania gości). 

Ponad 22% firm transportowych stwierdziło, że brak jest parkingów dla autokarów oraz 

że istnieją trudności z wjazdem do destynacji i parkowaniem, a ponad 11% – że w Polsce 

obowiązują niekorzystne przepisy, występuje niestabilność prawa podatkowego, ogromnie 

obciążenie biurokratyczne i nieuczciwa konkurencja.  

Badane biura podróży wskazały najliczniej (w porównaniu do innych grup), że ma 

miejsce kryzys, inflacja, drożyzna i zubożenie społeczeństwa (prawie 13%), a także duża 

konkurencja na rynku (ponad 6%) oraz mało jest inwestycji w promocję regionu (6%), choć taki 

sam odsetek przedstawiciele tej branży (6%) dostrzegł popularyzację regionu/lokalnych 

produktów i większą rozpoznawalność marki miasta.  

Co trzeci ankietowany przewodnik/pilot zauważył mniej turystów, głównie 

zagranicznych ze względu na bliskość wschodniej granicy, gdzie toczy się wojna (w tym brak 

gości z Rosji i Białorusi), a także brak parkingów dla autokarów oraz trudności z wjazdem 

do destynacji i parkowaniem, natomiast co szósty – kryzys, inflację, drożyznę i zubożenie 

społeczeństwa. 

Przedstawiciele atrakcji turystycznych uwypuklili tylko (na dodatek najliczniej spośród 

wszystkich grup branżowych) problemy komunikacyjne, remonty, korki, przez co goście 

spóźniają się i narzekają oraz to, że krakowskie firmy i grupy szkolne z Krakowa zaczęły 

korzystać z ich oferty (po prawie 13% wskazań). 

Żadnych zmian w Małopolsce, które istotnie wpłynęłyby na działalność firmy 

nie wpisali reprezentanci tzw. innych branż, biorący udział w sondażu. 
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17. Zmiany w zachowaniach turystów w 2023 r. 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

Wśród zmian w zachowaniach turystów, które można było zaobserwować w 2023 r. 

ponad połowa badanych przedstawiciel małopolskich firm turystycznych wskazała, że turyści 

byli bardziej oszczędni (Rysunek 52), tj. bardziej ostrożnie wydawali pieniądze, szukali 

tańszych ofert, okazji, promocji, upominali się o rabaty, wydawali mniej pieniędzy na atrakcje, 

rezygnowali z zakupu usług dodatkowych, rozrywki, pamiątek itp. Należy zauważyć, 

że rok wcześniej była to również najbardziej popularna odpowiedź. Z pewnością wpływ na to 

miała utrzymująca się inflacja i rosnące ceny ropy naftowej, które przełożyły się na wyższe 

koszty transportu i zakwaterowania. Z drugiej strony w 2023 r. prawie 6% badanych uznało, 

że klienci byli mniej oszczędni.  

Niemal 40% respondentów (prawie 2,5-krotnie więcej niż w roku 2022) stwierdziło, 

że pobyty w 2023 r. były krótsze w stosunku do roku poprzedniego. Tendencję tę potwierdza 

raport Polskiej Izby Turystyki (PIT, 2023), wg którego największą popularnością wśród 

Polaków w 2023 r. cieszyły się wakacje trwające 7-8 dni (75,03% wszystkich rezerwacji), 

a najrzadziej wybierano wyjazdy 14-dniowe. W tym przypadku przyczyny należy upatrywać 

także w inflacji – z uwagi na wzrost kosztów wyjazdów turyści coraz częściej, szukając 

odpowiedniego stosunku jakości do ceny, wybierają krótsze wycieczki. 

Około 1/3 badanych (ponad 2-krotnie więcej niż rok wcześniej) zwróciło uwagę 

na krótsze terminy rezerwacji (przyjazdy na ostatnią chwilę, strach przed długofalowym 

planowaniem wyjazdów), a tylko 5% – na rezerwacje z dłuższym wyprzedzeniem. Nieco 

inaczej prezentują się dane z raportu PIT (2023), wg którego najwięcej Polaków – aż 34,05% 

– rezerwowało wakacyjne wyjazdy z ponad 3-miesięcznym wyprzedzeniem, ponad 2 miesiące 

przed podróżą robiło to 11,01% klientów, ponad 1 miesiąc – 17,2%, między 11 a 31 dni – 

8,94%, a na maksymalnie 10 dni wcześniej – 16,66% turystów.  

Po około 1/4 ankietowanych małopolskich przedsiębiorców było zdania, że turyści 

w 2023 r. byli bardziej wymagający (prawie 8-krotnie większy udział tej odpowiedzi niż w roku 

poprzednim) i roszczeniowi (ponad 2-krotnie większy odsetek wskazań niż rok wcześniej), 

a co piąty badany (prawie 6-krotnie więcej niż w roku 2022) zaobserwował, że częściej 

odwoływali rezerwacje (aczkolwiek 4% wskazało, że robili to w 2023 r. rzadziej).  
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Rysunek 52. Zmiany w zachowaniach turystów najczęściej zaobserwowane w 2022 

i 2023 r. przez badane firmy turystyczne z Małopolski (% wskazań) 

 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Po około 10% respondentów stwierdziło, że więcej było klientów zagranicznych 

i krajowych, że turyści częściej dokonywali indywidulanych rezerwacji niż korzystali 

4,53%

1,65%

2,06%

2,88%

3,29%

3,70%

3,70%

4,94%

4,94%

5,76%

5,76%

5,76%

5,76%

5,76%

7,00%

7,41%

9,88%

10,29%

10,70%

11,11%

19,75%

25,51%

26,34%

32,92%

39,51%

52,26%

1,35%

1,35%

1,35%

1,35%

2,70%

3,38%

11,49%

3,38%

14,19%

16,22%

39,86%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Nie zaobserwowaliśmy żadnych zmian

Ich pobyty były dłuższe

Byli mniej roszczeniowi

Wzrosło zainteresowanie turystyką lokalną

Byli mniej wymagający

Rezerwowali więcej usług przed przyjazdem

Rzadziej odwoływali rezerwacje

Rezerwowali usługi z dłuższym wyprzedzeniem

Wzrosło zainteresowanie turystyką krajową

Byli mniej oszczędni

Częściej podróżowali pojedynczo

Częściej korzystali z pośrednictwa biur podróży

Więcej usług kupowali podczas pobytu

Wzrosło zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi

Częściej podróżowali służbowo

Więcej było wyjazdów firmowych

Częściej dokonywali indywidulanych rezerwacji

Częściej podróżowali rodzinnie

Więcej było klientów krajowych

Więcej było klientów zagranicznych

Częściej odwoływali rezerwacje

Byli bardziej roszczeniowi

Byli bardziej wymagający

Rezerwowali usługi z krótszym wyprzedzeniem

Ich pobyty były krótsze

Byli bardziej oszczędni

2022

2023



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU                           

 

81 
 

z pośrednictwa biur podróży (choć z drugiej strony prawie 6% stwierdziło dokładnie odwrotnie 

– częściej korzystali z pośrednictwa biur podróży niż dokonywali indywidulanych rezerwacji), 

a także że turyści częściej podróżowali rodzinnie (choć blisko 6% odnotowało, że wyjeżdżali 

pojedynczo). Ten trend w zakresie powrotu rodzinnych podróży wyszczególnia ForwardKeys 

(2023) w swoim raporcie: Wielu podróżnych ceni sobie wspólne doświadczenia, co widać 

po popularności podróży w grupach rodzinnych, podczas których podróżuje wspólnie od trzech 

do pięciu osób. W porównaniu z 2019 r. segment ten wykazał najszybsze ożywienie. Podróże 

w parach są drugim najbardziej odpornym segmentem, tylko nieznacznie ustępując podróżom 

w grupach rodzinnych, chociaż ożywienie gospodarcze w tym segmencie jest wolniejsze. 

Po około 7% respondentów wyszczególniło więcej wyjazdów firmowych i podróży 

służbowych, a po około 6% zaznaczyło, że w 2023 r. wzrosło zainteresowanie wyjazdami 

zagranicznymi (a 5% że turystyką krajową) oraz że turyści więcej kupowali usług podczas 

pobytu (a 4% że rezerwowali więcej usług przed przyjazdem).  

Pojedyncze odpowiedzi odnosiły się m.in. do tego, że w 2023 r.: 

⎯ turyści byli mniej wymagający, 

⎯ wzrosło zainteresowanie turystyką lokalną, 

⎯ turyści byli mniej roszczeniowi, 

⎯ pobytu turystyczne były dłuższe. 

Jako inne czynniki odnotowano mniej liczne grupy oraz brak rodzin z dziećmi 

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

Około 5% badanych nie zaobserwowało żadnych zmian w Małopolsce, które istotnie 

wpłynęłyby na działalność ich firm w 2023 r. 

Podmioty wszystkich branż (z wyjątkiem biur podróży) w największym odsetku 

zauważyły, że klienci w 2023 r. byli bardziej oszczędni – Tabela 39. Najwięcej tego typu 

zachowań wskazały tzw. inne branże (75%) i hotelarze (ponad 70%), ale także 68% 

ankietowanych placówek gastronomicznych, niemal 67% przewodników/pilotów, 50% atrakcji 

turystycznych, ponad 44% firm transportowych oraz prawie 44% biur podróży. Te ostatnie 

częściej jednak zwróciły uwagę na to, że klienci rezerwowali usługi z krótszym wyprzedzeniem 

(co drugie), aczkolwiek stwierdziło tak tyle samo przewodników/pilotów (co drugi) i jeszcze 

więcej – aż prawie 61% – hotelarzy.   
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Tabela 39. Zmiany w zachowaniach turystów najczęściej zaobserwowane w 2023 r. 

przez badane firmy turystyczne z Małopolski (% wskazań z podziałem branże) 
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Byli bardziej oszczędni 70,49% 68,00% 44,44% 43,75% 66,67% 50,00% 75,00% 

Byli mniej oszczędni  8,20% 4,00% 0,00% 18,75% 0,00% 0,00% 0,00% 

Byli bardziej wymagający 39,34% 28,00% 33,33% 37,50% 0,00% 25,00% 50,00% 

Byli mniej wymagający 1,64% 4,00% 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 3,28% 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 12,50% 0,00% 

Ich pobyty były krótsze 65,57% 32,00% 22,22% 43,75% 50,00% 37,50% 50,00% 

Ich pobyty były dłuższe 0,00% 8,00% 0,00% 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% 

Częściej podróżowali pojedynczo 11,48% 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 

Częściej podróżowali rodzinnie 11,48% 12,00% 0,00% 18,75% 0,00% 0,00% 0,00% 

Częściej podróżowali służbowo 13,11% 8,00% 0,00% 6,25% 0,00% 25,00% 0,00% 

Więcej było wyjazdów firmowych  11,48% 4,00% 0,00% 6,25% 0,00% 12,50% 25,00% 

Więcej było klientów zagranicznych 16,39% 12,00% 0,00% 18,75% 0,00% 12,50% 25,00% 

Więcej było klientów krajowych 18,03% 20,00% 0,00% 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% 

Częściej dokonywali 

indywidulanych rezerwacji niż 

korzystali z pośrednictwa biur 

podróży (w tym OTA) 

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

Częściej korzystali z pośrednictwa 

biur podróży (w tym OTA) niż 

dokonywali indywidulanych 

rezerwacji 

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

Rezerwowali usługi z dłuższym 

wyprzedzeniem 
4,92% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 25,00% 0,00% 

Rezerwowali usługi z krótszym 

wyprzedzeniem 
60,66% 16,00% 11,11% 50,00% 50,00% 12,50% 50,00% 

Rezerwowali więcej usług przed 

przyjazdem 
6,56% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 25,00% 

Więcej usług kupowali podczas 

pobytu (bez wcześniejszej 

rezerwacji) 

9,84% 8,00% 0,00% 6,25% 16,67% 0,00% 25,00% 

Częściej odwoływali rezerwacje 37,70% 12,00% 0,00% 31,25% 16,67% 12,50% 0,00% 

Rzadziej odwoływali rezerwacje 3,28% 8,00% 22,22% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Wzrosło zainteresowanie 

wyjazdami zagranicznymi 
4,92% 4,00% 0,00% 25,00% 16,67% 0,00% 25,00% 

Wzrosło zainteresowanie turystyką 

krajową  
6,56% 4,00% 11,11% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 

Wzrosło zainteresowanie turystyką 

lokalną 
1,64% 4,00% 0,00% 6,25% 0,00% 12,50% 0,00% 

Inne 1,64% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Nie zaobserwowaliśmy żadnych 

zmian 
3,28% 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% 0,00% 25,00% 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Hotelarze w największym odsetku (w porównaniu z innymi grupami branżowymi) 

dostrzegli, oprócz większej oszczędności klientów i krótszych rezerwacji, to, że ich pobyty 

uległy skróceniu (prawie 66%), że częściej odwoływali rezerwacje (prawie 38%), że częściej 

korzystali z pośrednictwa biur podróży (w tym OTA) niż dokonywali indywidualnych 

rezerwacji (prawie 15%) oraz że częściej podróżowali pojedynczo (ponad 11%). Obiekty 

noclegowe wpisały też jako jedyne inne rozwiązania, tj. że mniej było rodzin z dziećmi 

(co wynika z pewnością z zakończenia programu Polskiego Bonu Turystycznego).  

Gastronomicy w największym procencie (w stosunku do innych grup) odnotowali, 

że więcej było klientów krajowych (20%), a firmy transportowe – że zainteresowanie turystyką 

krajową wzrosło (ponad 11%), a także że klienci rzadziej niż rok wcześniej odwoływali 

rezerwacje. 

Biura podróży najliczniej (w relacji do pozostałych grup branżowych) wychwyciły, 

oprócz krótszych rezerwacji, to, że w 2023 r. wzrosło zainteresowanie wyjazdami 

zagranicznymi (25%) i więcej było zagranicznych klientów (prawie 19%) oraz że klienci byli 

mniej oszczędni (prawie 19%), mniej wymagający (prawie 19%) i częściej podróżowali 

rodzinnie (prawie 19%).  

Piloci i przewodnicy w największym odsetku (w stosunku do innych grup) spostrzegli, 

że klienci w 2023 r. byli bardziej roszczeniowi (co drugi) oraz częściej dokonywali 

indywidulanych rezerwacji niż korzystali z pośrednictwa biur podróży, w tym OTA (co trzeci).  

Atrakcje turystyczne najliczniej (w odniesieniu do pozostałych grup branżowych) 

wskazały, że klienci byli mniej roszczeniowi (co ósma), ich pobyty były dłuższe (co ósma), 

częściej podróżowali służbowo (co druga) i więcej było wyjazdów firmowych (co ósma) oraz 

że wzrosło zainteresowanie turystyką lokalną (co ósma).  

Badani przedstawiciele tzw. innych branż w największym procencie (w porównaniu 

do innych grup) zwrócili uwagę, że klienci byli bardziej wymagający (co drugi), rezerwowali 

więcej usług przed przyjazdem (co czwarty), ale i więcej kupowali podczas pobytu (co czwarty) 

oraz że wzrosło zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi (co czwarty). Respondenci z tej 

grupy najczęściej też zadeklarowali, że nie zaobserwowali w 2023 r. żadnych zmian 

w zachowaniach klientów (co czwarty) 
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18. Zmiany zachowań kooperantów i partnerów biznesowych 

w 2023 r. zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

W dobie zmieniających się dynamicznie warunków społeczno-gospodarczych oraz 

geopolitycznych relacje między przedsiębiorstwami turystycznymi także odnotowały pewne 

istotne zmiany. Bardzo duża część badanych firm wskazywała na dużą oszczędność 

w postępowaniach swoich partnerów i kooperantów biznesowych (17,80%), przy czym 

ta oszczędność objawiała się nie tylko troską o swoje ograniczone budżety na imprezy 

turystyczne, ale niestety (na co wskazywali respondenci) także oszczędnościami związanymi 

z zatrudnianiem wykwalifikowanych pracowników – Rysunek 53.  

 
Rysunek 53. Zmiany zachowań kooperantów i partnerów biznesowych w 2023 r. 

(% wskazań)  

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.  

 

Drugim najczęściej wskazywanym zachowaniem podmiotów współpracujących był 

wzrost ich cen – świadczonych usług lub marż (9,42%). Na trzecim miejscu uplasowały się 

rezerwacje lub anulacje dokonywane „na ostatnią chwilę”, co w zeszłorocznych badaniach było 

znacznie rzadziej wskazywane (7,85%). Wymieniona wcześniej kategoria mocno się wiąże 

z następną, tj. z gorszymi warunkami współpracy, na które w tego rocznych badaniach 
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wskazywało aż 7,33% odpowiedzi. Warte jest szczególnej uwagi wskazanie przez 

respondentów zauważalnej przez nich zmiany w zachowaniach kooperantów i partnerów 

biznesowych, tj. spadku jakości i profesjonalizmu świadczonych przez nich usług (4,19%). 

To nowe zjawisko w tych badaniach mocno eksponowane przez respondentów można wiązać 

z innymi wypowiedziami, tj. brakiem wykwalifikowanej kadry, oszczędnościami – w tym 

w obszarze zatrudnienia czy coraz krótszym czasem na realizację poszczególnych zamówień.  

Wśród innych zmian dostrzeżonych wśród grona kooperantów respondenci wskazywali 

na anulacje lub redukcje zamówień (2,62%), obawy o koszty działalności i przyszłość firmy 

(po 2,09%), większą ostrożność (2,09%), ale także pozytywne zachowania takiej jak gotowość 

do współpracy (1,57%) lub elastyczność we współpracy (1,05%). Chociaż jest to pojedyncza 

wypowiedź przedstawiciela firmy turystycznej, to może stać się punktem przyszłej dyskusji 

w branży turystycznej:  

 

Inne zachowania, które stanowiły 7,33% wskazywanych zmian, obejmowały m.in. 

oczekiwania ofert zawierających gotowe pakiety usług, zmiana sposobu komunikacji 

bezpośredniej z klientem lub problematyczna współpraca z popularnym międzynarodowym 

portalem rezerwacyjnym.  

Zmiany zachowań kooperantów i partnerów biznesowych w podziale na trzy podgrupy 

branżowe – hotelarstwo, gastronomię i pozostałe, nieznacznie różniły się w poszczególnych 

grupach – Tabela 40. W przypadku hotelarstwa największy odsetek wskazań dotyczył 

niezauważenia takich zmian w otoczeniu współpracujących firm (37,31%). Ta odpowiedź była 

także dominująca dla podmiotów z gastronomii oraz jedną z dominujących z pozostałych 

obiektów (22,22%). Firmy hotelarskie najczęściej także obserwowały wśród swoich 

kooperantów i partnerów biznesowych większą oszczędność (14,93%), a także rezerwacje 

i anulacje „na ostatnią chwilę” (13,43%). Także w przypadku firm gastronomicznych 

w czołówce dostrzeganych zmian w zachowaniach pojawiła się większa oszczędność (24%), 

ale także wzrost cen/marż (12%). Respondenci reprezentujący pozostałe branże zwracają uwagę 

na jeszcze jeden kluczowy czynnik (oprócz większej oszczędności), a mianowicie spadek jakości 

i profesjonalizmu świadczonych usług (12,96%). 

 

„brak zrozumienia co znaczy hospitality” 
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Tabela 40. Zmiany zachowań kooperantów i partnerów biznesowych w 2023 r. 

według branż (% wskazań) 

Czynnik / branża Hotelarstwo Gastronomia Pozostałe 

Większa oszczędność 14,93% 24,00% 22,22% 

Rezerwacje/anulacje na ostatnią chwilę 13,43% 0,00% 7,41% 

Wzrost cen/marż 11,94% 12,00% 7,41% 

Gorsze warunki współpracy 

(zaliczkowanie, krótkie terminy płatności) 
8,96% 8,00% 5,56% 

Anulacje/redukcje zamówień  1,49% 8,00% 1,85% 

Elastyczność współpracy 1,49% 0,00% 1,85% 

Gotowość do współpracy 1,49% 0,00% 1,85% 

Obawy o koszty działalności 1,49% 8,00% 0,00% 

Obawy o przyszłość firmy/rynku 0,00% 0,00% 3,70% 

Spadek jakości / profesjonalizmu 0,00% 0,00% 12,96% 

Większa ostrożność 0,00% 4,00% 5,56% 

Inne 7,46% 4,00% 7,41% 

Bez zmian 37,31% 32,00% 22,22% 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.  

 

Tego typu uwaga może być związana z brakami kadrowymi na rynku oraz procesem 

kształcenia nowych doświadczonych kadr.  

 

 

19. Pozytywne czynniki otoczenia w skali świata 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystyczne 
 

Ankietowani przedstawiciele małopolskich firm branży turystycznej zostali poproszeni 

w pytaniu otwartym o wskazanie trzech czynników otoczenia w skali świata, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły na ich działalność w 2023 r. Niestety tylko co czwarty badany 

wypowiedział się w tej kwestii – pozostali (73,25%), albo wpisywali „brak”, nie wiem” 

lub „nie dotyczy”, albo w ogóle pomijali to pytanie.  

Wśród udzielonych odpowiedzi najczęściej (71%), analogicznie jak rok wcześniej, 

pojawiał się koniec pandemii COVID-19, obostrzeń, ograniczeń w podróżowaniu, problemów 

z dostawą towarów – Rysunek 54. Na drugim miejscu, ale z 3,5-krotnie mniejszym udziałem 

(20%), uplasowało się ciągłe zainteresowanie Polską (która stała się modna) i pozytywny 

wizerunek Krakowa na rynku międzynarodowym.  
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Rysunek 54. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali świata, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły w 2022 i 2023 r. na działalność badanych firm turystycznych 

z Małopolski (% wskazań) 

 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących czynniki. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Prawie 17% badanych (ponad 2-krotnie więcej niż w roku poprzednim) za atuty przyjęło 

odrodzenie się podróży lotniczych, a po 12% – wzrost kursów walutowych i przez to niskie 
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ceny w Polsce dla zagranicznych gości oraz to, że ludzie czuli się bezpieczniej podróżując 

po Polsce niż po świecie.  

Niemal 11% ankietowanych stwierdziło, że nastąpił wzrost zamożności społeczeństwa, 

powstały nowe potrzeby (w tym związane z popularyzacją zdrowego stylu życia), więcej jest 

świadomych turystów, rozwinęła się enoturystyka i turystyka kulinarna. Potwierdzają to wyniki 

badań Euromonitora (2023) 57,3% turystów zauważyło, że podczas podróży jest skłonnych 

zapłacić więcej za produkty przyjazne dla środowiska lub pozyskiwanie lokalnej żywności 

i napojów, korzystając z alternatywnych źródeł energii, kompensujących emisję dwutlenku 

węgla i płacąc pracownikom godziwe wynagrodzenie. 

Po około 8% respondentów za pozytywne czynniki światowego otoczenia uznało 

organizację imprez masowych (sportowych, kulturalnych, kongresów w ICE) oraz skuteczną 

promocję kraju zagranicą (na imprezach turystycznych, w mediach społecznościowych). 

Ponad 6% badanych (niemal analogicznie jak rok wcześniej) wskazało rozwój technologii 

informacyjno-komunikacyjnych i przez to większe możliwości stosowania marketingu. Biorąc 

pod uwagę, że podróżni będą w większym stopniu polegać na nowinkach technologicznych 

i aplikacjach turystycznych na wszystkich etapach podróży (podczas planowania, rezerwacji 

i odbywania podróży), oferując produkty na różnych platformach będzie można łatwiej dotrzeć 

do rynków docelowych bez konieczności inwestowania dużych środków w tradycyjną reklamę 

(Maglione, 2023). 

Po prawie 5% ankietowanych wymieniło: poprawę jakości usług, przystosowanie 

produktów do wymagań klientów, lepsze połączenia kolejowe i tańsze loty, wybory w Polsce 

oraz wygrane wybory przez prawicę w Belgii i Argentynie, a także mniej informacji w mediach 

o wojnie na Ukrainie. Dla 3% respondentów ważny był albo spadek inflacji w większości 

krajów, albo darmowy dostęp do Internetu w UE, albo więcej krajów w Shengen, przyjazne 

stosunki państw członkowskich, albo otwarcie granicy z Białorusią na ruch turystyczny. 

Pojedyncze głosy odnosiły się m.in. do tego, że: 

⎯ nastąpiły zmiany demograficzne, 

⎯ wzrosła dbałość o ochronę środowiska, 

⎯ nastąpiła poprawa funkcjonowania szlaków transportowych, co skutkuje brakiem 

utrudnień w dostawach towarów, 

⎯ nastąpiło zwiększenie liczby klientów transgranicznych z sąsiednich krajów, 

⎯ miał miejsce przypływ uchodźców, 
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⎯ wzrosło zainteresowanie lokalnością, 

⎯ na rynek weszli nowi touroperatorzy, 

⎯ wzrósł wpływ działalności prywatnych firm w zakresie turystyki na świecie, 

⎯ nastąpiło zmniejszenie się histerii ekologicznych, nacisków na wydatki „ekologiczne”, 

⎯ Tarnów otrzymał wyróżnienie jako jednego z najbardziej urokliwych miasteczek.  

Zauważono ponadto, że pojawiły się nowe wyzwania, ale i możliwości. 

Wśród światowych pozytywów 2023 r. badane podmioty bez względu na branżę 

(z wyjątkiem firm transportowych) najliczniej wskazały koniec pandemii COVID-19, 

obostrzeń, ograniczeń w podróżowaniu, problemów z dostawą towarów – tak stwierdziło 

50% atrakcji turystycznych, ponad 45% hotelarzy, ponad 33% przewodników/pilotów, 

32% placówek gastronomicznych oraz po 25% biur podróży i przedstawicieli tzw. innych branż 

– Tabela 41. Ci ostatni na równi z tym czynnikiem zauważyli ciągłe zainteresowanie Polską, 

pozytywny wizerunek Krakowa na rynku międzynarodowym i to, że Polska stała się modna 

(25%), a także zwiększenie liczby klientów transgranicznych z sąsiednich krajów (25%).  

 

Hotelarze najliczniej (w stosunku do innych grup branżowych) za pozytywne czynniki 

uznali: powrót do organizacji imprez masowych – kulturalnych, sportowych, kongresów w ICE 

(ponad 8%), rozwój technologii, a tym samym lepszy marketing (prawie 5%), lepsze połączenia 

kolejowe, tańsze loty (prawie 5%) oraz darmowy dostęp do Internatu w UE (ponad 3%). 

Zaobserwowali ponadto: poprawę funkcjonowania szlaków transportowych, co skutkuje 

brakiem utrudnień w dostawach towarów (prawie 2%), rozwój działalności prywatnych firm 

w turystyce (prawie 2%) oraz zmniejszenie histerii ekologicznych, nacisków na ekologiczne 

wydatki (prawie 2%). 

Biura podróży w największym procencie (w relacji do pozostałych grup) 

zarejestrowały: odrodzenie się rynku podróży lotniczych (co czwarte), wybory w Polsce, 

wygrane wybory przez prawicę w Belgii i Argentynie (co ósme), mniej informacji w mediach 

o wojnie na Ukrainie (co szesnaste) oraz więcej krajów w Shengen i przyjazne stosunki państw 

członkowskich (co szesnaste). Podkreśliły też, że na świecie mają miejsce zmiany 

demograficzne (co szesnaste), że występuje dbałość o ochronę środowiska (co szesnaste) oraz 

że na rynku pojawili się nowi touroperatorzy (co szesnaste). 
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Tabela 41. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali świata, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły w 2023 r. na działalność badanych firm turystycznych 

z Małopolski (% wskazań z podziałem branże) 

Pozytywne czynniki otoczenia 

w skali świata 
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Koniec pandemii, obostrzeń, 

ograniczeń w podróżowaniu, 

problemów z dostawą towarów 

44,26% 32,00% 0,00% 25,00% 33,33% 50,00% 25,00% 

Ciągłe zainteresowanie Polską, 

pozytywny wizerunek Krakowa na 

rynku międzynarodowym, Polska 

stała się modna  

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

Odrodzenie się rynku podróży 

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

Wzrost kursów Euro i USD, niskie 

ceny w Polsce dla zagranicznych 

turystów 

8,20% 4,00% 0,00% 6,25% 0,00% 12,50% 0,00% 

Ludzie czuli się bezpieczniej 

podróżując po Polsce, a nie po 

świecie 

6,56% 4,00% 0,00% 6,25% 0,00% 25,00% 0,00% 

Wzrost zamożności społeczeństwa, 

nowe potrzeby klientów, w tym 

związane z popularyzacją zdrowego 

stylu życia, więcej świadomych 

turystów, rozwój enoturystyki i 

turystyki kulinarnej 

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

Organizacja imprez masowych – 

kulturalnych, sportowych, 

kongresów w ICE 

8,20% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Promocja kraju za granicą – na 

imprezach turystycznych, w 

mediach społecznościowych 

4,92% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 25,00% 0,00% 

Rozwój technologii – lepszy 

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

Poprawa jakości usług, 

przystosowanie do wymagań 

klientów 

3,28% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% 

Lepsze połączenia kolejowe, tańsze 

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

Wybory w Polsce, wygrane wybory 

przez prawicę w Belgii i Argentynie 
0,00% 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% 12,50% 0,00% 

Mniej informacji w mediach o 

wojnie na Ukrainie  
1,64% 4,00% 0,00% 6,25% 0,00% 0,00% 0,00% 

Spadek inflacji w większości krajów 1,64% 0,00% 0,00% 0,00% 16,67% 0,00% 0,00% 

Darmowy dostęp do Internetu w UE 3,28% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Więcej krajów w Shengen, 

przyjazne stosunki państw 

członkowskich 

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

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Atrakcje turystyczne w największym odsetku (w odniesieniu do pozostałych grup) 

odnotowały (oprócz końca pandemii) to, że: ludzie czuli się bezpieczniej podróżując po Polsce, 

a nie po świecie (co czwarte), nastąpił wzrost zamożności społeczeństwa, ujawniły się nowe 

potrzeby klientów, w tym związane z popularyzacją zdrowego stylu życia, więcej jest 

świadomych turystów, postępuje rozwój enoturystyki i turystyki kulinarnej (co czwarte), 

ma miejsce promocja kraju za granicą – na imprezach turystycznych, w mediach 

społecznościowych (co czwarte), nastąpiła poprawa jakości usług, przystosowanie do wymagań 

klientów (co ósme), w Polsce odbyły się wybory, a w Belgii i Argentynie wygrała prawica 

(co ósme) oraz wzrasta kursów Euro i USD, a przez to ceny w Polsce dla zagranicznych 

turystów są niskie (co ósme). Dodatkowo wymieniły: przypływ uchodźców (co ósme) 

i pojawiające się nowe wyzwania (co ósme). 

Przewodnicy i piloci w największym odsetku (w porównaniu do innych grup 

branżowych) pokreślili spadek inflacji w większości krajów (prawie 17%), a placówki 

gastronomiczne – wzrost zainteresowania lokalnością (4%).  

 

 

20. Negatywne czynniki otoczenia w skali świata 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystyczne 
 

Kolejnym obszarem, w zakresie którego badani przedsiębiorcy byli proszeni 

o udzielenie odpowiedzi były istotne negatywne czynniki otoczenia w skali świata mające 

wpływ na działalność małopolskich firm turystycznych. Podobnie jak w poprzednim 

zagadnieniu, pytanie to miało charakter otwarty. Udzielone odpowiedzi poddano analizie treści 

(kodowaniu i indeksacji lingwistycznej) i uszeregowano je w kategorie rodzajowe mając 

na uwadze także hasła wytypowane w latach wcześniejszych prowadzonych obserwacji. 

Ze względu na turbulentność otoczenia w analizie pojawiają nowe kategorie, podczas gdy inne 

tracą na znaczeniu lub całkowicie znikają (np. wobec braku występowaniu danego zjawiska 

o charakterze ponadnarodowym w danym roku). Wytypowano kilkanaście słów „kluczy” – 

kategorii nadrzędnych dla poszczególnych odpowiedzi, a następnie udzielone przez 

respondentów odpowiedzi przypisano do danej kategorii i podsumowano wyniki obliczając 

ich udział w grupie podmiotów wskazujących negatywne czynniki. Ze względu na to, 

że respondent mógł podać 3 odpowiedzi, które w skali uzyskanych danych mogły się 
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powtarzać, to uzyskane wyniki nie sumują się do 100%, a jedynie pokazują popularność 

poszczególnych wskazań. W efekcie uzyskano następujące zestawienie – Rysunek 55.  

 

Rysunek 55. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali świata, które istotnie 

negatywnie wpłynęły w 2023 r. na działalność badanych firm turystycznych 

z Małopolski (% wskazań) 

 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Podobnie jak w roku poprzednim głównym czynnikiem o negatywnym wpływie 

na działalność małopolskich firm turystycznych była wojna w Ukrainie. Mimo, że konflikt ten 

wciąż trwa, zauważyć tu można jedną z największych zmian (spadek o 23 p.p.) jaka dokonała 

się w strukturze odpowiedzi respondentów. Spowodowane to może być wypracowaniem 

mechanizmów mających zapobiegać negatywnemu wpływowi tego czynnika lub, co gorsza, 
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spowszednieniu wśród społeczeństwa kwestii wojny za naszą wschodnią granicą. Zaznaczyć 

przy tym należy, że respondenci podając odpowiedzi w tym obszarze zwracali uwagę na różne 

powiązania i konsekwencje tego konfliktu dla prowadzonej przez siebie działalności, 

np. anulacje rezerwacji przez grupy zagraniczne, postrzeganie Polski przez część turystów 

zachodnich jako terytorium prowadzenia działań wojennych czy zagrożenie bezpieczeństwa 

ze strony Rosji i towarzyszące temu poczucie niepokoju. W dalszym ciągu problem ten był 

szczególnie podnoszony przez osoby reprezentujące branżę hotelarską. 

Kolejnymi dwoma czynnikami, które szczególnie wybrzmiały wśród odpowiedzi 

udzielonych przez respondentów (odsetek wynoszący blisko 30%) była wojna w Izraelu oraz 

inflacja. Warto podkreślić, że konflikt zbrojny, który pojawił się pod koniec 2023 r. od razu 

znacząco uwypuklił się w odpowiedziach respondentów (blisko 30% wskazań). Małopolskie 

firmy turystyczne są szczególnie wrażliwe na tego typu czynniki otoczenia, co spowodowane 

jest z jednej strony licznymi powiązaniami branży turystycznej z tym regionem świata, a także 

swoistym, lecz uzasadnionym „przewrażliwieniem” na kwestie wojen. Drugim czynnikiem 

z nieznacznie mniejszym odsetkiem wskazań (blisko 28% udzielonych odpowiedzi) była 

inflacja. Co prawda odnotowano tu spadek o nieco ponad 3 p.p. w stosunku do wyników roku 

poprzedniego, jednakże należy nadmienić, że część respondentów bezpośrednio wskazywała 

jako czynnik inflację, a część szereg innych efektów z nią powiązanych. Biorąc zatem 

pod uwagę, że odpowiedzi te często wskazywały także na inne aspekty powiązane z inflacją 

(np. podwyżka cen energii, wzrost cen paliw) to rzeczywisty wpływ inflacji, jako trendu 

ogólnoświatowego jest zdecydowanie większy. Problemy związane ze wzrostem cen 

szczególnie często wskazywane były zarówno przez branżę hotelarską, jak i gastronomiczną. 

Zwłaszcza ta druga grupa upatruje szczególnego zagrożenia w inflacji, gdyż dotyczy ona 

bezpośrednio prowadzonej działalności (wysokie koszty mediów, półproduktów i innych) 

doprowadzając często do nieopłacalności prowadzenia działalności gastronomicznej. 

Jeszcze jednym czynnikiem, który przekroczył 10% próg wskazań był kryzys 

gospodarczy. Ten czynnik zanotował jednocześnie wzrost o blisko 4 p.p. w stosunku do roku 

poprzedniego. Jednocześnie warto odnotować spadek negatywnego wpływu pandemii wśród 

wskazań respondentów (blisko o 20 p.p.). 

Ponadto wśród wielu jeszcze innych negatywnych czynników otoczenia światowego 

pochodzenia oddziałujących na małopolskie firmy turystyczne zidentyfikowano jeszcze: 

podwyżkę cen energii, politykę rządu i sytuację polityczną w Polsce, kryzys klimatyczny 
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i wiążące sią z nim anomalie pogodowe, podwyżkę cen paliw, negatywny wizerunek Polski 

w mediach zagranicznych, zawirowania na rynkach walutowych, kryzys migracyjny, mały ruch 

obcokrajowców czy problemy z transportem. Wśród uzyskanych rezultatów nieco ponad 10% 

wskazań uzyskała także odpowiedź „brak” negatywnych efektów. 

Pojawiło się także wiele różnych innych zagadnień, których częstotliwość 

występowania była niewielka, a ze względu na ich treść nie dało się ich powiązać w procedurze 

kodowania i indeksacji lingwistycznej w szersze ww. kategorie. Ze względu jednak na ich 

wartość oraz fakt, że aspekty te mogą stać się istotnymi negatywnymi czynnikami w przyszłości 

warto o nich wspomnieć. Są to:  

− brak powrotu firm do organizacji podróży motywacyjnych,  

− kiepska infrastruktura i oznaczenie dróg oraz brak parkingów dla pojazdów 

kempingowych na terenie wielu krajów, 

− wszechobecne remonty i zamknięte ulice,  

− strefy płatnego parkowania w wielu miejscach na świecie,  

− słaba komunikacja publiczna,  

− słaba obsługa ruchu turystycznego,  

− zmienność otoczenia,  

− arogancja personelu,  

− bariera językowa,  

− sankcje,  

− brak środków w ramach KPO dla Polski,  

− próba modyfikacji traktatów UE,  

− rosnąca potęga Azji,  

− słabe informacje na temat programów wymian turystycznych między krajami,  

− zanieczyszczenie i smog,  

− popularność innych rynków zagranicznych,  

− możliwe starcie na linii Chiny – USA,  

− napaść Azerbejdżanu na Górski Karabach,  

− prawdopodobny konflikt na Tajwanie,  

− słabe oznakowanie w okolicy atrakcji turystycznych oraz wszechobecne tłumy. 
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W 2023 roku wojna w Ukrainie była tym czynnikiem, które solidarnie wszystkie branże 

turystyczne najliczniej wskazywały jako negatywny aspekt prowadzonej przez siebie 

działalności – Tabela 42.  

 

Tabela 42. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali świata, które istotnie 

negatywnie wpłynęły w 2023 r. na działalność badanych firm turystycznych  

z Małopolski (% wskazań z podziałem na branże) 

Negatywne czynniki otoczenia w skali 

świata 
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Wojna w Ukrainie 35,40% 12,39% 0,88% 7,08% 3,54% 3,54% 3,54% 

Wojna w Izraelu 15,04% 5,31% 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% 

Podwyżka cen energii 2,65% 2,65% 0,00% 0,88% 0,00% 0,88% 0,00% 

Polityka rządu (sytuacja polityczna 

w Polsce) 
3,54% 0,00% 0,88% 1,77% 0,00% 0,00% 0,00% 

Podwyżka 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% 0,00% 0,00% 0,00% 

Negatywny wizerunek Polski w mediach 

zagranicznych 
1,77% 0,00% 0,00% 2,65% 0,00% 0,00% 0,00% 

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% 

Mały ruch obcokrajowców 0,88% 0,88% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,88% 

Kryzys migracyjny 1,77% 0,00% 0,00% 0,88% 0,00% 0,00% 0,00% 

Brak 4,42% 1,77% 0,88% 1,77% 0,88% 0,88% 0,00% 

Inne 8,85% 1,77% 0,00% 2,65% 3,54% 3,54% 2,65% 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Poza tym branża hotelarska podkreślała negatywne istotne znaczenie wojny w Izraelu oraz 

inflację. Wzrost cen szczególnie został także uwypuklony przez biura podróży oraz atrakcje 

turystyczne wśród odpowiedzi udzielonych przez badane podmioty reprezentujące te branże.  

 

21. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

Kolejnym zagadnieniem poddanym analizie w tym badaniu było wskazanie przez 

respondentów czynników otoczenia w skali kraju, które istotnie pozytywnie wpłynęły 

na działalność firm turystycznych w 2023 r. Respondenci mieli możliwość wskazania trzech 

takich czynników w ankiecie. Wszystkie te odpowiedzi zostały połączone w jedną listę 
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czynników i pogrupowane według słów kluczowych obejmujących swoim zakresem 

zagadnienia poruszane przez respondentów. Najczęściej wskazywanym czynnikiem 

pozytywnie wpływającym na działalność małopolskich firm turystycznych był rozwój atrakcji 

turystycznych (5,98%) – Rysunek 56. Pod tym terminem mieściły się przykładowo takie 

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

się nowych obiektów”, „promocja parku rozrywki” czy „zabytkowy charakter Krakowa”.  

 

Rysunek 56. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły w 2023 r. na działalność badanych firm turystycznych 

z Małopolski (% wskazań) 

 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących czynniki (również ich brak). 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Drugim najliczniej wskazywanym czynnikiem było zniesienie obostrzeń 

pandemicznych (5,65%), który obejmował przykładowo takie wypowiedzi jak „odwołanie 

pandemii”, „skończyła się pandemia”, „zniesienie restrykcji COVID” czy „zniesienie obostrzeń 

pandemicznych COVID”. Trzecim najczęściej wskazywanym czynnikiem był rozwój 

transportu (4,98%), który obejmował przykładowo takie stwierdzenia jak: „więcej połączeń – 

transport”, „rozwój ścieżek rowerowych”, „rozwój ruchu lotniczego”, „rozwój dróg”, 

„rozbudowa dróg szybkiego ruchu i autostrad”, „lepsza dostępność komunikacyjna regionu” 

czy „popularyzacja rowerów”.  

Wśród pozostałych czynników wskazywanych przez respondentów można wymienić 

rozwój turystyki krajowej i lokalnej (ponad 4%), stabilizację na rynku (4%), programy 

wspierające turystykę bezpośrednio i pośrednio (4%), organizację dużych wydarzeń – zarówno 

kulturalnych jak również sportowych (3%) a także aktywność promocyjną w kraju i za granicą 

(3%). 

Wśród odpowiedzi nie przypisanych do ogólnych kategorii i zaliczonych do kategorii 

„Inne” (13,62%) należały przykładowo: „nowe potrzeby”, „nowe możliwości”, „zmiana 

rządu”, „próba walki o czyste powietrze”, „większe zainteresowanie turystyką młodzieżową”, 

„brak imigrantów” czy „dobry dostęp do Internetu”.  

Czynniki otoczenia w skali kraju, które zdaniem respondentów istotnie pozytywnie 

wpłynęły w badanym roku na działalność ich firmy różniły się w poszczególnych branżach. 

Respondenci reprezentujący przedsiębiorstwa z branży hotelarskiej najczęściej wskazywali na 

rozwój transportu (infrastruktury, liczby i siatki połączeń lotniczych, miejsca parkingowe) – 

15,48%. Na drugiej pozycji najczęściej wskazywanych czynników znajdowały się elementy 

związane z rozwojem atrakcji turystycznych i towarzyszącemu temu rozwojowi ruchu 

turystycznego (11,90%). Na trzecim miejscu w opinii respondentów z branży hotelarskiej były 

(z jednakowym odsetkiem wskazań) aktywność promocyjna (w kraju i za granicą) oraz 

organizacja dużych wydarzeń (po 9,52%). Podmioty gastronomiczne najczęściej wskazywały 

na inne (nie skategoryzowane czynniki) – 36,36%, następnie na zniesienie obostrzeń 

pandemicznych (31,82%) oraz na trzecim miejscu na korzystne warunki klimatyczne (dobrą 

pogodę szczególnie w okresie wakacyjnym) – 13,64%.  
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Tabela 43. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły w 2023 r. na działalność badanych firm turystycznych 

z Małopolski według branż (% wskazań) 

Czynniki / Branża Hotelarstwo Gastronomia Pozostałe 

Rozwój transportu (infrastruktury, liczby i siatki 

połączeń) 
15,48% 4,55% 1,96% 

Rozwój atrakcji turystycznych 11,90% 0,00% 13,73% 

Aktywność promocyjna (w kraju i za granicą) 9,52% 0,00% 1,96% 

Organizacja dużych wydarzeń  9,52% 0,00% 0,00% 

Turystyka krajowa/lokalna 8,33% 0,00% 9,80% 

Zniesienie obostrzeń pandemicznych  8,33% 31,82% 5,88% 

Programy rządowe (PFR, Poznaj Polskę, Polski Bon 

Turystyczny, 500+) 
7,14% 9,09% 5,88% 

Bezpieczeństwo i konkurencyjność Polski 3,57% 4,55% 1,96% 

Korzystne uwarunkowania klimatyczne (dobra 

pogoda) 
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! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących czynniki. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W przypadku przedstawicieli pozostałych branż również dominowały odpowiedzi Inne 

(nie ujęte w wyodrębnionych kategoriach) – 35,29%. Przykładowe czynniki wskazywane przez 

te podmioty to: „nowe potrzeby”, „mniejsza liczba firm "paraturystycznych" na rynku” 

czy „branża informatyczna”. Drugą najczęściej wskazywaną grupą czynników była 

„stabilizacja na rynku” – 15,69%. Na trzecim miejscu pod względem wielkości odsetka 

wskazań odnotowano rozwój atrakcji turystycznych (13,73%) – por. Tabela 43.   

 

22. Negatywne czynniki otoczenia w skali Polski 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

Funkcjonowanie podmiotów podaży warunkowane jest również czynnikami 

o charakterze negatywnym. Analiza materiału empirycznego pozyskanego z badania pozwoliła 

wskazać kluczowe negatywne krajowe determinanty kształtujące warunki funkcjonowania 

badanych podmiotów. Na pierwszym miejscu wskazane zostały rosnące ceny (Rysunek 57).  
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Rysunek 57. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, które istotnie 

negatywnie wpłynęły w 2023 r. na działalność badanych firm turystycznych 

z Małopolski (% wskazań) 

 
Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących czynniki. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Te warunkują koszty i zyski przedsiębiorstw. W tym nurcie trzeba zaznaczyć deklaracje 

respondentów odnośnie do ograniczania zakupów ze strony turystów. Rosnące ceny to źródło 

wzrostu kosztów działalności firm. Wśród nich wskazuje się na wzrost wynagrodzeń choćby 

z tytułu zmian podatkowych deklarowanych w Nowym ładzie (ponad 1/4 deklaracji), 

ale i wzrostu płacy minimalnej wskazanej przez badanych. Położenie Polski jako sąsiada 

z Ukrainą pozwoliło również podkreślić ten fakt w zbiorze negatywnych czynników otoczenia 

w skali Polski. Stąd wysoka deklaracja odnośnie do wojny w Ukrainie. W ślad za tym pojawiło 

się zagrożenie, w tym również na rynku pracy, ze strony imigrantów (blisko 4%), ale z drugiej 
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strony brak kadry (3% wskazań). Wysoką pozycję w zbiorze czynników negatywnych 

odnotowują również te o charakterze politycznym na szczeblu rządowym, jak i samorządowym. 

W tym nurcie odnotować również należy ostrą kampanię wyborczą, dostrzeżoną 

przez respondentów. Tego rodzaju deklaracje przekładają się na wskazywanie przez badanych 

– braku stabilizacji, a co za tym idzie niepewności jutra (blisko 7%).  

Warto odnotować również dostrzeżone kwestie konfliktu na Bliskim Wschodzie, 

ale i zamknięcie/kontrole na granicach naszego kraju, co w turystyce ma istotne znaczenie. 

Na te kwestie szczególnie zwracają uwagę reprezentanci branży hotelarskiej (Tabela 44).  

 

Tabela 44. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, które istotnie 

negatywnie wpłynęły w 2023 r. na działalność małopolskich firm turystycznych 

z podziałem na branże (% wskazań) 

Czynniki / Branża Hotelarstwo Gastronomia Pozostałe 

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% 

Niepewność gospodarcza 5,88% 12,50% 14,29% 

Nowy ład 9,80% 56,25% 32,14% 

Polityka i współpraca samorządowa 13,73% 6,25% 7,14% 

Polityka rządu 19,61% 0,00% 7,14% 

Wojna w Ukrainie  25,49% 37,50% 17,86% 

Wzrost konkurencji 1,96% 0,00% 7,14% 

Zanieczyszczenie środowiska 7,84% 0,00% 0,00% 

Ceny kredytów 5,88% 0,00% 0,00% 

Podnoszenie płacy minimalnej 3,92% 6,25% 0,00% 

Spadek jakości usług dostawców 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% 

Zamknięcie/kontrole na granicy 1,96% 0,00% 0,00% 

Pogoda 1,96% 0,00% 0,00% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Niemniej jednak niezależnie od reprezentowanej branży badane firmy wskazują 

w największym stopniu inflacje jako najczęstsze negatywne oblicze otoczenia w Polsce. 

Należałoby ponadto wskazać na inne wymieniane przez respondentów czynniki negatywne. 

Wśród nich znalazły się zmiany demograficzne zorientowane na starzejące się społeczeństwo, 

ale również wejście 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 podkreślić wysokie wskaźniki dla wojny w Ukrainie, ale już 

zdecydowanie niższe dla COVID-19. Z kolei zanieczyszczenie środowiska jest deklarowane 

tylko przez branżę hotelarską. 

 

 

23. Formy wsparcia oczekiwane przez małopolskie firmy 

branży turystycznej w 2024 r.  
 

Z racji funkcjonowania podmiotów gospodarczych w turbulentnym otoczeniu, 

które zostało wcześniej opisane przez pryzmat negatywnych i pozytywnych cech, starano się 

rozpoznać deklaracje badanych firm odnośnie do otrzymanej w 2023 r., jak i oczekiwanej 

przez nich formy wsparcia w 2024 r.  

Badania dowiodły, że 87,5% podmiotów nie korzystało w 2023 r. z żadnej – 

ani rządowej, ani samorządowej formy wsparcia. Pozostały procent badanych już tak. 

Wśród deklarowanych wskazuje się na: pomoc de minimis, program Małopolska – Cel podróży, 

tarcze, subwencja z Polskiego Funduszu Rozwoju, dotacje w ramach ogłaszanych konkursów, 

dofinansowanie do pobytu uchodźców.  

Odnośnie do oczekiwań w 2024 r. zadeklarowane zostało w największym procencie 

(blisko 30%) zwolnienia z opłacania „składek ZUS” – Tabela 45.  

 

Tabela 45. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Małopolski 

w 2024 r. (w %) 

Formy wsparcia % odpowiedzi 

Bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony rządowej i/lub samorządowej, np. w 

postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej 
14,87 

Świadczenia postojowe 4,95 

Zwolnienia z opłacania „składek ZUS”  28,51 

Preferencyjne dla MŚP produkty bankowe obejmujące atrakcyjne formy 

kredytowania, pożyczek czy leasingów operacyjnych 
11,15 

Programy szkoleniowe dla kadry zarządzającej 7,43 

Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracowników 8,26 

Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone za granicą 15,28 

Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granicą  14,87 

Inne 6,61 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Kolejne miejsce zajęło wsparcia ze strony POT i MOT odnośnie do kampanii 

marketingowych. Czwartą lokatę reprezentuje bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony 

rządowej i/lub samorządowej np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej.  
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Badani sami wskazali również inne, niż wymienione w kwestionariuszu formy wsparcia 

na rok przyszły, a wśród nich: uruchomienie KPO i innych dużych środków unijnych, obniżenie 

kosztów prowadzenia działalności specyfikując np. obniżenia składki zdrowotnej ZUS, 

zmniejszenia podatków i opłat od nieruchomości, ale i innych np. opłaty za prąd, śmieci, 

a ponadto wskazywali na podwyższenie kwoty wolnej od podatków, dofinansowań 

dla jednoosobowych działalności gospodarczych na reklamę w Internecie, która w przypadku 

turystyki jest też reklamą mikroregionu, Polski, zmniejszenie biurokracji i liczby wymaganych 

sprawozdań itp., powrót do bonów turystycznych. 

Przeprowadzone badanie pozwoliło rozpoznać zadeklarowane przez firmy formy 

wsparcia w zależności od ich branży (Tabela 46). W hotelarstwie, ale i w gastronomii, podobnie 

jak w biurach podróży, przewodnictwie/pilotażu i podmiotach atrakcji turystycznych 

dominowały w tym względzie zwolnienia z opłacania „składek ZUS” (odpowiednio: 20,7%, 

31,9%, 35,3%, 36,3% i 17,6%). Z kolei, o ile w przedsiębiorstwach transportowych najwięcej 

oczekiwań formułowanych było wobec bezpośredniego wsparcia finansowego ze strony 

rządowej i/lub samorządowej, to wśród innych branż – preferencyjne dla MŚP produkty 

bankowe obejmujące atrakcyjne formy kredytowania, pożyczek czy leasingów operacyjnych.  

 

Tabela 46. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Małopolski 

w 2024 r. wg branży (w %) 

Branża 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 podróży 5,88 0,00 35,29 11,76 2,94 5,88 17,65 17,65 2,94 

Przewodnictwo/ pilotaż 18,18 18,18 36,36 9,09 0,00 0,00 0,00 0,00 18,18 

Atrakcje turystyczne 11,76 0,00 17,65 5,88 11,76 11,76 17,65 11,76 11,76 

Inne branże turystyczne 20,00 0,00 20,00 40,00 0,00 0,00 0,00 0,00 20,00 

Legenda: 1. Bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony rządowej i/lub samorządowej, np. w postaci kolejnej 

edycji tarczy antykryzysowej / 2. Świadczenia postojowe;/ 3. Zwolnienia z opłacania „składek ZUS”/ 

4. Preferencyjne dla MŚP produkty bankowe obejmujące atrakcyjne formy kredytowania, pożyczek 

czy leasingów operacyjnych/ 5. Programy szkoleniowe dla kadry zarządzającej/ 6. Profesjonalne programy 

szkoleniowe dla pracowników;/ 7. Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone 

za granicą;/ 8. Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granicą;/ 9. Inne 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Warto dodać, że wśród innych form wsparcia branże deklarowały, np. hotelarstwo 

obniżenie kosztów prowadzenia działalności, uruchomienie KPO i innych dużych środków, 

zmniejszenie biurokracji. Podobne wskazania, jak pierwsze z wymienionych, deklarowali 
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również przedstawiciele pozostałych branż, precyzując je jako obniżki cen energii, zmiany 

w opodatkowaniu.  

Wyczekiwane formy wsparcia przyjmowały różne oblicza, także w zależności od czasu 

działania firmy (Tabela 47). Niemniej jednak najczęściej deklarowane okazały się zwolnienia 

z opłacania „składek ZUS” (największy procent w firmach działających na rynku od 11 do 15 

lat). Równie wysokie wskaźniki deklarowane były wobec kampanii marketingowych 

na szczeblu krajowym (POT) prowadzonych za granicą w firmach najmłodszych (17,14%). 

 

Tabela 47. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Małopolski 

w 2024 r. w zależności od czasu ich działania na rynku (w %) 

Czas działania 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Do 5 lat 11,43 2,86 25,71 10,00 5,71 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. Bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony rządowej i/lub samorządowej, np. w postaci kolejnej 

edycji tarczy antykryzysowej / 2. Świadczenia postojowe;/ 3. Zwolnienia z opłacania „składek ZUS”/ 

4. Preferencyjne dla MŚP produkty bankowe obejmujące atrakcyjne formy kredytowania, pożyczek 

czy leasingów operacyjnych/ 5. Programy szkoleniowe dla kadry zarządzającej/ 6. Profesjonalne programy 

szkoleniowe dla pracowników;/ 7. Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone 

za granicą;/ 8. Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granicą;/ 9. Inne 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Mając na uwadze wielkość badanych firm, analiza danych zestawionych w Tabela 48 

pozwala stwierdzić, że analogicznie jak była mowa wcześniej, dominującym deklarowanym 

przez nich wsparciem były zwolnienia z opłacania „składek ZUS”.  

 

Tabela 48. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Małopolski 

w 2024 r. wg liczby pracowników (w %) 

Liczba pracowników 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Jednoosobowa działalność 

gospodarcza 
15,07 9,59 28,77 8,22 5,48 6,85 9,59 8,22 8,22 

Do 9 pracowników 12,15 0,93 25,23 9,35 6,54 7,48 15,89 14,95 7,48 

Od 10 do 49 pracowników 14,06 3,13 20,31 12,50 9,38 9,38 12,50 14,06 4,69 

Od 50 do 249 pracowników 11,54 7,69 23,08 11,54 3,85 3,85 15,38 15,38 7,69 

Legenda: 1. Bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony rządowej i/lub samorządowej, np. w postaci kolejnej edycji 

tarczy antykryzysowej / 2. Świadczenia postojowe;/ 3. Zwolnienia z opłacania „składek ZUS”/ 4. Preferencyjne 

dla MŚP produkty bankowe obejmujące atrakcyjne formy kredytowania, pożyczek czy leasingów operacyjnych/ 

5. Programy szkoleniowe dla kadry zarządzającej/ 6. Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracowników;/ 

7. Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone za granicą;/ 8. Kampanie marketingowe 

na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granicą;/ 9. Inne 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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24. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia oczekiwane przez 

małopolskie firmy branży turystycznej ze strony UMWM 
 

W przeprowadzonych badaniach zapytano respondentów o ich oczekiwania w zakresie 

wsparcia ze strony Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego (UMWM). 

Z różnorodnej listy udzielonych odpowiedzi (w formie otwartej) utworzono kategorie 

dominujące, do których przypisano poszczególne odpowiedzi. Przedstawiciele firm najczęściej 

nawiązywali do aspektów wsparcia promocyjnego w różnych wymiarach (30,77% wszystkich 

wypowiedzi) – Rysunek 58. W ramach tej kategorii wymieniane były takie spostrzeżenia 

jak przykładowo: „bezpłatny udział w targach i workshopach”, „darmowej reklamy”, 

„kontynuację finansowania udziału (częściowego, a najchętniej 100%) w zagranicznych 

warsztatach i targach”, „Pomocy w promocji na rynkach zagranicznych oraz głębokiej reformy 

systemu rekomendacji organizatorów podróży biznesowych (…)” oraz „Promocja 

województwa, jak i poszczególnych miejscowości na arenie międzynarodowej”.  

 

Rysunek 58. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMWM oczekiwane przez badane 

firmy turystyczne z Małopolski (% wskazań) 

 

Uwaga! Udziały nie sumują się do 100%, gdyż respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Druga wyodrębniona kategoria bardzo mocno wiązała się z pierwszą i dotyczyła 

oczekiwania dotacji i pomocy finansowej dla firm turystycznych (22%). Rzadziej 

niż co dziesiąta odpowiedź związana była z oczekiwaniem szkoleń tematycznych 

dla małopolskich firm. Stosunkowo istotne i interesujące były liczniejsze niż w latach 
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poprzednich przywiązywanie uwagi do kwestii transportowych (komunikacyjnych), stanowiło 

to prawie 7% udzielanych odpowiedzi. W ramach tych oczekiwań pojawiały się takie opinie, 

jak przykładowo: „więcej parkingów park & ride”, „opłaty dla przyjezdnych parkujących 

w mieście wysokie, dla mieszkańców preferencyjne opłaty za parkowanie”, „parkingi 

dla autobusów, przystanki turystyczne” oraz „darmowa komunikacja w ramach powiatu 

krakowskiego”. Częściej niż co dziesiąta (13,46%) opinia została zakwalifikowana do kategorii 

„Inne” i zawierała takie stwierdzenia jak przykładowo: „większa liczba parków i zieleni 

miejskiej”, „Rozkładanie równomiernie w roku imprez organizowanych i finansowanych 

przez miasto” oraz „Małych grantów na działania społeczne organizowane w naszym ośrodku 

wypoczynkowym”. Tyle samo procent (13,46%) dotyczyło odpowiedzi w kategorii 

brak oczekiwań.  

Jak wskazują zebrane dane dominującymi formami wsparcia jest wsparcie promocyjne 

małopolskich firm turystycznych – w każdej branży stanowi to istotną część odpowiedzi, 

przy czym największy odsetek firm hotelarskich wskazuje na tę formę wsparcia (36,73%), 

a następnie pozostałe branże (30,30%) oraz gastronomia (18,18%) – Rysunek 59. W przypadku 

branży hotelarskiej dominują także oczekiwania związane z dotacjami i dofinansowaniem 

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

 

Rysunek 59. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMWM oczekiwane przez badane 

firmy turystyczne z Małopolski (% wskazań) według branż  

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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W przypadku podmiotów gastronomicznych oczekiwane wsparcie od UMWM dotyczy 

na pierwszym miejscu dotacji i dofinansowania (31,82%), ale także, co wydaje się interesujące 

oczekiwań związanych z zapewnieniem rozwiązań komunikacyjnych (18,18%) – na równi 

z innymi rodzajami oczekiwań (18,18%). Respondenci reprezentujący pozostałe badane branże 

(oprócz wspomnianych oczekiwań w zakresie wsparcia promocyjnego), wskazywali także 

na inne oczekiwania niż wymienione w utworzonych kategoriach (15,15%) oraz dotacje 

i dofinansowania (12,12%)  

 

 

25. Uwagi i komentarze związane z funkcjonowaniem 

małopolskich firm branży turystycznej w 2023 r. 
 

W końcowej części ankiety respondenci zostali zapytani o dodatkowe uwagi lub 

komentarze związane z funkcjonowaniem małopolskich firm turystycznych w badanym roku. 

Pytanie to miało formę otwartą, co pozwoliło na swobodne dzielenie spostrzeżeniami przez 

badanych. Na podstawie przedstawionych uwag i komentarzy pogrupowano je przypisując 

do określonych zagadnień. Ponad 1/5 uwag i komentarzy dotyczyła „obaw o koszty 

działalności gospodarczej” i tyle samo odpowiedzi związanych było z „wsparciem finansowym 

i promocyjnym” potrzebnym małopolskim firmom turystycznym (po 21%). Ponad 1/10 wpisów 

została zakwalifikowana do kategorii określonej jako „niepewność jutra”. Następne dwie 

kategorie dotyczyły szarej strefy gospodarczej w turystyce oraz procesów zamykania 

i przekształcania firm turystycznych (po 6,98%). Niecałe 5% odpowiedzi odnosiło się 

do kwestii związanych z rozwiązaniami transportowymi (komunikacyjnymi). Stosunkowo 

największy udział uwagi i komentarzy zakwalifikowanych zostało do kategorii inne i stanowił 

28%. W ramach tej kategorii były takie wypowiedzi, jak przykładowo: „otwartość 

na ekoturystykę i specjalizacja w tym zakresie”, „ochrona lokalnego rynku przewodnickiego”, 

„zjadają mnie podatki i ZUS”, „złagodzenie przepisów dotyczących imprez turystycznych, 

aby można organizować kilkudniowe eventy, które nie będą musiały być usługą turystyczną” 

lub „zbyt szybki wzrost pensji minimalnych” – Rysunek 60.  

Obrazem najczęściej występujących słów merytorycznych jest chmura wyrazów 

powstała ze wszystkich komentarzy udzielonych przez respondentów – Rysunek 61. Zgodnie 

z koncepcją tej analizy, jeżeli zagadnienie występuje częściej w zgromadzonym materiale 

tekstowym, tym jest ono bliżej środka chmury i przedstawiane jest większymi literami.  
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Rysunek 60. Uwagi i komentarze respondentów związane z funkcjonowaniem firmy 

w 2023 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

 

Rysunek 61. Chmura słów dla uwag i komentarzy respondentów związanych 

z funkcjonowaniem badanych firm turystycznych z Małopolski w 2023 r. 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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W przygotowanej i zaprezentowanej powyżej chmurze słów widać dominację takich 

pojęć jak: koszty, działalności, prowadzenia, energii, ZUS, ceny, wzrosły oraz wsparcia. 

Na tej podstawie można stwierdzić, że wspomniane powyżej słowa kluczowe całkowicie 

wpisują się w omówione wcześniej główne wątki uwag i komentarzy przedstawicieli firm 

turystycznych Małopolski dotyczące wysokich kosztów prowadzenia działalności – 

w tym obciążeń ZUS i kosztów energii. 

Rozpatrując uwagi i komentarze respondentów z podziałem na branże zauważyć można 

trzy wyróżniające się zjawiska. Po pierwsze w przypadku podmiotów reprezentujących 

hotelarstwo zanotowano największy odsetek wskazań dotyczących wsparcia finansowego 

i promocyjnego (30,43%), w porównaniu do 14,29% w przypadku podmiotów 

gastronomicznych oraz 7,69% dla pozostałych typów działalności – Rysunek 62. Drugim 

interesującym zjawiskiem jest zauważalny bardzo duża dominacja firm gastronomicznych 

w zakresie obaw o koszty prowadzenia firmy (to jest 42,86% w przypadku tego typu firm 

w porównaniu do 17,39% hoteli oraz 15,538% pozostałych firm).  

Rysunek 62. Uwagi i komentarze respondentów związane z funkcjonowaniem firmy 

w 2023 r. (w %) według branż 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

7,69%

14,29%

30,43%

15,38%

42,86%

17,39%

7,69%

14,29%

13,04%

7,69%

8,70%

7,69%

14,29%

4,35%

14,29%

4,35%

53,85%

21,74%

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

Pozostałe

Gastronomia

Hotelarstwo

Wsparcie finansowe lub promocyjne Obawa o koszty prowadzenia firmy

Niepewność jutra Zamykanie lub przekształcanie firm

Kontrole prowadzenia działalności (szara strefa) Rozwiązania komunikacyjne

Inne



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU                           

 

109 
 

Trzecim zjawiskiem wartym odnotowania jest bardzo duża różnorodność uwag 

i komentarzy pozostałych podmiotów (specyficznych prawdopodobnie do konkretnej sytuacji 

danego przedsiębiorstwa, które w mniejszym stopniu mają zastosowanie do innych 

przedsiębiorstw lub są mnie istotne). Ponad połowa firm z pozostałych branż (53,85%) 

wskazywała na innego typu uwagi i komentarze niż te wyróżnione w badaniu jako najczęstsze 

– np. „zniesienie akcyzy na kampery” lub „Złagodzenie przepisów dotyczących imprez 

turystycznych, aby można organizować kilkudniowe eventy, które nie będą musiały być usługą 

turystyczną”. 
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Wnioski i rekomendacje 
 

Z przeprowadzonych badań można wysnuć następujące wnioski: 

(1) Zdecydowana większość respondentów zadeklarowała w 2023 r. tę samą zdolność 

eksploatacyjną co w roku poprzednim, a wskaźnik zamknięcia/zawieszenia działalności 

w 2023 r. obniżył się w porównaniu do roku poprzedniego – z 3,59% na 2,29%.  

(2) Stuprocentowe wskazania w zakresie zachowania zdolności eksploatacyjnej w 2023 r. 

deklarowała branża transportowa, przewodnictwo/pilotaż i atrakcji turystycznych. 

(3) Status quo zdolności eksploatacyjnej dominował w każdej badanej firmie niezależnie 

od czasu działania firmy. 

(4) W 2023 r. odnotowano zdecydowanie niższy niż w rok wcześniej procent zmniejszającej 

się liczby klientów badanych podmiotów – z 32% do 29%. 

(5) Największe wskaźniki wzrostów liczby klientów w 2023 r. w porównaniu do 2022 r. 

odnotowały branże:  

• biur podróży wobec klientów ogółem i klientów zagranicznych; 

• atrakcji turystycznych odnośnie do klientów ogółem i krajowych. 

(6) Największe wskaźniki spadków liczby klientów ujawniły się: 

• w branży gastronomicznej odnośnie do klientów ogółem i zagranicznych; 

• w usługach pilotażu i przewodnictwa – wobec klientów ogółem; 

• inne branże turystyczne wobec klientów ogółem i krajowych. 

(7) Największe wzrosty w grupie klientów ogółem, ale i krajowych, podobnie jak 

i zagranicznych w 2023 r. – oscylowały w granicy do 30%. Analogiczna skala ujawniła 

się również w roku poprzednim. 

(8) Optymizmem napawa fakt, że jest to pierwszy rok obserwacji od czasów pandemii, kiedy 

odsetek podmiotów deklarujących zwiększenie zatrudnienia (blisko 15%) przewyższył 

odsetek firm, które zmniejszyły stan swoich zasobów ludzkich (niespełna 10%). 

(9) Co dziesiąta badana firma turystyczna działająca na rynku do 20 lat deklarowała wzrost 

zatrudnienia w analizowanym roku. Dużo większy (28,57%) udział firm zwiększających 

swoje zatrudnienie odnotowały firmy działające między 21-30 lat na rynku turystycznym, 

przy jednoczesnym braku odpowiedzi firm w grupie podmiotów najstarszych (powyżej 

30 lat). Wnioskować można, że w przypadku młodszych firm (do 20 lat) popyt na rynku 

sprawia, że potrzebują nowych pracowników i stabilnie odbudowują swoje kadry.  



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU                           

 

111 
 

(10) Zmiany kadrowe były bardzo zróżnicowane z perspektywy wielkości firmy (mierzonej 

liczbą pracowników). Zgromadzone dane pozwoliły wnioskować, że im większa była 

firma tym większy odsetek tego typu firm deklarował zwiększenia zatrudnienia 

w badanym roku. Może to świadczyć o większym potencjale dużych firm do 

konkurowania na rynku krajowymi i międzynarodowym oraz potrzebie powiększania 

zespołów pracowników.  

(11) Pomimo poprawiającej się sytuacji branży turystycznej odnotowano porównywalny 

do 2022 r. odsetek przedsiębiorców poszukujących dodatkowego personelu (ok. 20% 

wskazań). Większość firm (blisko 60%) nie zmieniła jednak liczby zatrudnianych 

pracowników i nie poszukuje dodatkowego personelu. Z jednej strony, oznacza to 

uzyskanie stanu stabilności w zakresie posiadanych zasobów ludzkich umożliwiających 

prowadzenie działalności turystycznej na dotychczasowym i/lub optymalnym poziomie. 

Z drugiej strony, taka postawa przedsiębiorców świadczy o wciąż towarzyszącym im 

poczuciu niepewności otoczenia, na co wpływ mają czynniki o znaczeniu krajowym, 

jak i światowym. 

(12) Dodatkowego personelu w największym stopniu poszukują podmioty sklasyfikowane 

jako „inne” oraz firmy branży transportowej. Na drugim biegunie są przedsiębiorstwa 

reprezentujące atrakcje turystyczne oraz przewodnicy i piloci, którzy nie zamierzają 

zwiększać swoich zasobów ludzkich. 

(13) Przeprowadzone badania wykazały, że ponad 70% badanych małopolskich firm 

turystycznych potwierdza wzrost cen oferowanych przez siebie usług. 

Wraz z prowadzonymi od 2021 r. badaniami wzrosty te przekraczają notowane wskaźniki 

inflacji. Sytuacja taka powoduje coraz mniejszą dostępność cenową usług turystycznych. 

Zestawiając te dane z przyrostami średniego wynagrodzenia w Polsce widać wyraźnie, 

że coraz mniejszy odsetek populacji będzie w stanie utrzymać dotychczasowe 

przyzwyczajenia w zakresie konsumpcji usług turystycznych. Taki stan rzeczy stanowi 

główne przyczyny obserwowanej ewolucji modelu zachowania turysty. Sytuacja ta 

wpływa na decyzje zakupowe turystów i determinuje ich zachowania turystyczne, 

co znajduje swoje odzwierciedlenie w takich aspektach, jak np.: czas dokonywania 

rezerwacji, długość pobytu, zakres oferty, poziom jakościowy nabywanych usług i wiele 

innych.  

(14) Wzrosty cen dotyczyły przede wszystkim biur podróży, spośród których blisko 90% 

zadeklarowało podniesienie cen swoich produktów w mijającym 2023 roku. Nieco 
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niższym, aczkolwiek wciąż bardzo wysokim odsetkiem wskazań, bo wynoszącym blisko 

80%, odznaczyły się także branża gastronomiczna oraz hotelarska. Wyniki te pokazują 

wciąż rosnące ceny usług turystycznych świadczonych przez trzon branży turystycznej. 

(15) Największą determinacją co do utrzymania dotychczasowych cen lub obawami przed ich 

podniesieniem charakteryzowały się mikroprzedsiębiorstwa oraz przedsiębiorcy 

prowadzący jednoosobową działalność gospodarczą. 

(16) W 2023 r. 30% badanych zadeklarowało realizację zaplanowanych kluczowych 

inwestycji, co można potraktować jako optymistyczny wskaźnik. 

(17) Pomimo powrotu do „normalności” po pandemii COVID-19 oraz dużego przyrostu 

liczby odwiedzających Małopolskę w 2023 r., najwięcej badanych firm turystycznych 

z regionu (prawie 23%) oceniło swoją kondycję jako analogiczną do roku poprzedniego 

Około 14% ankietowanych stwierdziło, że ich sytuacja poprawiła się 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% respondentów zauważyło pogorszenie swojej kondycji  

o –1 punkt, a prawie 10% o –2 punkty. W sumie o 15 p.p. więcej respondentów wskazało, 

że sytuacja ich firmy poprawiła się (niż pogorszyła) w 2023 r. w stosunku do roku 

poprzedniego.  

(18) Najwięcej zmian na lepsze zauważyły atrakcje turystyczne, natomiast na gorsze – 

przewodnicy i piloci oraz przedstawiciele tzw. innych branż. Noty najwyższe, 

tj. znacząca poprawa sytuacji w 2023 r. w odniesieniu do roku 2023, występowały rzadko 

– przyznało je tylko 8% ankietowanych placówek gastronomicznych, 7% hotelarzy 

i 5% biur podróży. 

(19) Najbardziej skutki inflacji, pandemii i wojny w 2023 r. odczuły firmy najmłodsze – 

procent wskazań na wartości minusowe był w tej grupie największy i wynosił 48,39%. 

(20) Najlepiej z sytuacją gospodarczo-polityczną w 2023 r. poradziły sobie przedsiębiorstwa 

średnie, tj. zatrudniające od 50 do 249 osób – 58,33% z nich zaznaczyło poprawę swojej 

kondycji (w tym co szósta o +1 punkt lub o +3 punkty, lub o +5 punktów). 

(21) Przejawem rozwoju branży turystycznej po kryzysie pandemicznym jest ciągły postęp 

technologiczny firm. Odsetek przedsiębiorstw deklarujących wprowadzenie nowych 

rozwiązań technologicznych w 2023 r. wzrósł względem poprzedniego o 5,7 p.p., 

a największa zmiana dostrzegana jest w przypadku wprowadzania systemów zarządzania 

relacjami z klientami (przyrost o 4,21 p.p.), rozwiązań rozszerzonej i wirtualnej 
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rzeczywistości (przyrost o 3,31 p.p.), systemów finansowo-księgowych (przyrost 

o 2,47 p.p.) oraz wprowadzania sprzedaży przez Internet (przyrost o 2,38 p.p.).  

(22) W gronie firm deklarujących wdrożenie w 2023 r. nowych rozwiązań technologicznych 

dominowały firm będące atrakcjami turystycznymi (36,36%), następnie firmy 

transportowe (33,33%) oraz gastronomiczne (30,43%). Najniższy odsetek badanych firm 

deklarujących brak wdrożenia nowych technologii dotyczył hotelarstwa (17,86%) oraz 

przewodnictwa i pilotażu (0%).  

(23) Najniższy odsetek firm deklarujących wdrożenie nowych technologii dotyczył firm 

najmłodszych na rynku (działających do 5 lat – 15%) oraz firm dużo starszych 

(działających między 21-30 lat; 9,52%). W przypadku pierwszej grupy małe 

zainteresowania mogło wynikać albo z ograniczeń finansowych i kompetencyjnych, albo 

tego typu firmy wchodząc na rynek poczyniły duże inwestycje technologiczne i następne 

lata próbują wygenerować zyski odzyskując poczynione wcześniej nakłady inwestycyjne. 

W przypadku firm starszych (21-30 lat na rynku) mały odsetek deklaracji wdrożenia 

nowych technologii mógł wynikać z wypracowanych wzorców działania w oparciu 

o dotychczasowe technologie i braku presji rynku na inwestowanie w nowe technologie.  

(24) Największy odsetek firm wdrażających nowe rozwiązania technologiczne w podziale 

na wielkość przedsiębiorstwa zanotowano w przypadku małych firm (10-49 

pracowników) – 33,33%. Przypuszczalnie firmy próbują zwiększać swoją efektywność 

działania wspomagając się nowymi technologiami, które usprawniają ich procesy 

w sferze realizacji usług.  

(25) Połowa badanych atrakcji turystycznych oraz jedna trzecia firm hotelarskich deklarowała 

wdrożenie w badanym okresie sprzedaży przez Internet, a jedna czwarta biur podróży 

i firm gastronomicznych deklarowała zastosowanie systemów zarządzania relacjami 

z klientami. Te dane potwierdzają spójny rozwój technologicznych występujący w wielu 

branżach działających na rynku turystycznym.  

(26) Najczęściej wskazywane rozwiązanie technologiczne, tj. sprzedaż przez Internet było 

najczęściej wskazywane przez osoby prowadzące jednoosobową działalność gospodarczą 

(50%), a następnie mikro i małe firmy (31,25%; 25%). Tym samym spójny wydaje się 

pogląd, że małopolskie firmy turystyczne dążą do podnoszenia efektywności swojej 

działalności poprzez wdrażanie nowych technologii ograniczając poziom zatrudniania 

(im mniejsza firma tym większy odsetek wskazać zastosowania nowych rozwiązań 

technologicznych).  
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(27) Rok 2023 wykreował wśród około 1/4 małopolskich przedsiębiorców turystycznych 

konieczność zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Najwięcej 

ankietowanych (niemal 48%) zdecydowało się na zmianę zakresu obowiązków 

zatrudnionych pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach. 

Relatywnie dużo respondentów wprowadziło też zmianę czasu pracy pracowników 

(prawie 40%), zmianę struktury organizacyjnej firmy (około 38%) lub zmianę 

regulaminu wynagradzania i premiowania personelu (blisko 23%).  

(28) Analizując zróżnicowanie wprowadzania nowych rozwiązań w zakresie organizacji pracy 

w zależności od branży należy stwierdzić, że przodowały w tym względzie tzw. inne 

podmioty – co drugi z nich podjął takie aktywności. Na drugim miejscu uplasowały się 

placówki gastronomiczne (36%). Kolejne pozycje zajęły hotelarstwo (28%) i biura 

podróży (25%), a najmniej aktywne w zakresie innowacji organizacyjnych były firmy 

transportowe (11%) i atrakcje turystyczne (13% wskazań). Przewodnicy i piloci w ogóle 

nie zastosowali w 2023 r. nowych rozwiązań w zakresie organizacji pracy. 

(29) Najliczniej na wprowadzenie w 2023 r. nowych rozwiązań w organizacji pracy 

decydowały się małopolskie firmy turystyczne, które najdłużej funkcjonują na rynku 

(co druga) oraz przedsiębiorstwa największe, tj. zatrudniające od 50-249 pracowników 

(co trzecie).   

(30) Ponad 40% badanych firm zdecydowało się w 2023 r. na wprowadzenie nowych 

rozwiązań marketingowych i promocyjnych. Działania podmiotów skupione były 

głównie wokół dwóch obszarów: aktywności w mediach społecznościowych oraz 

udoskonaleniu swojego wizerunku w Internecie. 

(31) Małopolskie firmy turystyczne w 2023 r. szczególny nacisk położyły na działania 

skierowane na zamieszczanie krótkich form video w mediach społecznościowych. 

Inicjatywami o charakterze marketingowym, w obrębie których odnotowano największy 

spadek popularności są działania prospołeczne podejmowane w odpowiedzi na pandemię 

i/lub wojnę. W tegorocznym badaniu jednocześnie odnotowano po raz pierwszy 

wzmożoną aktywność firm turystycznych w zakresie sponsoringu lokalnych wydarzeń. 

(32) Spośród małopolskich firm, które w 2023 roku wprowadziły nowe rozwiązania 

marketingowe największą skłonnością wykazały się biura podróży (ponad 55%) oraz 

podmioty reprezentujące odpowiednio branżę gastronomiczną (ponad 50%) oraz te, 

sklasyfikowane jako „inne” (odsetek wynoszący równe 50%). Najmniejszą potrzebę 

w zakresie wprowadzenia nowych rozwiązań marketingowych wykazała branża 
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transportowa (nieco ponad 20%) oraz piloci/przewodnicy, wśród których 100% 

zadeklarowało brak jakichkolwiek innowacji marketingowych. 

(33) Zaledwie 16% badanych małopolskich firm turystycznych wprowadziło w 2023 r. nowe 

produkty do swojej oferty. Były to: apartamenty, kamper park, strefa relaksu, usługi 

prania, wynajem stołów bilardowych, sprzedaż pamiątek, map, poradników 

i informatorów, nowe propozycje menu, w tym lodów, ciast i dań dietetycznych, 

renowacja części konferencyjnej, rezerwacja przez Internet i sprzedaż wysyłkowa, nowe 

kierunki w turystyce krajowej, nowe programy imprez, nowe produkty skupione wokół 

tematów winiarskich, gastronomicznych i eksploracji nieznanych regionów Polski, 

powrót do realizacji wycieczek jednodniowych dla klientów indywidulanych, zwiedzanie 

tematyczne, nowa oferta zajęć muzealnych (w tym dla dzieci) z wykorzystaniem 

wielkoformatowej gry, organizacja szkoleń i warsztatów, indywidualna zabudowa stoisk, 

usługi marketingowe i matchmaking. 

(34) W układzie branżowym najliczniej na innowacje produktowe w 2023 r. zdecydowały się 

tzw. inne podmioty – wszystkie one wprowadziły nowe usługi (produkty). Również 

prawie 38% atrakcji turystycznych i 25% biur podróży zaoferował coś nowego swoim 

klientom. W najmniejszym odsetku na innowacyjne produkty (usługi) zdecydowały się 

obiekty hotelarskie (tylko niecałe 10%) i placówki gastronomiczne (16%), aczkolwiek 

firmy transportowe oraz przewodnicy i piloci w ogóle ich nie zastosowali. 

(35) Pod względem wprowadzania nowych usług (produktów) w 2023 r. dominowały firmy 

najstarsze (co czwarta z nich tak zadeklarowała) oraz przedsiębiorstwa największe 

(prawie 42%). 

(36) Rok 2023 był kolejnym okresem spadku inicjatyw w zakresie działań dystrybucyjnych 

podejmowanych przez małopolskie firmy turystyczne. Tylko niespełna co dziesiąty 

podmiot zdecydował się na wprowadzenie nowych form sprzedaży. Przyczyn upatruje 

się w utrzymującym się stanie niepewności otoczenia gospodarczego. 

(37) Trwająca wciąż wojna w Ukrainie, wojna Izraela z Palestyną w Strefie Gazy, obawa przed 

kolejną pandemią i jej skutkami, kryzys gospodarczy, zjawiska inflacyjne czy chociażby 

ciągłe zmiany w polityce wewnętrznej naszego kraju, spowodowane zmianą partii 

rządzących, to uwarunkowania kreujące turbulentność otoczenia i powodujące brak 

stabilności w funkcjonowaniu małopolskich firm. Te wszystkie czynniki powodują, 

że przedsiębiorcy skupiają się na bieżącej działalności i wypracowanych skutecznych 

rozwiązaniach sprzedażowych. Ograniczają tym samym swoją innowacyjność w zakresie 
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poszukiwania i wdrażania nowych form sprzedaży oraz towarzyszące temu nakłady 

finansowe do minimum. 

(38) Największy odsetek obrazujący fakt wprowadzenia nowych form sprzedaży odnotowano 

wśród przedsiębiorstw reprezentujących następujące cechy: tzw. „inne” branże 

turystyczne oraz atrakcje turystyczne, funkcjonujące 30 lat i więcej na rynku 

turystycznym oraz będące średnimi przedsiębiorstwami zatrudniającymi od 50 do 249 

pracowników. 

(39) Podmiotami najliczniej wprowadzającymi nowe formy sprzedaży spośród wszystkich 

badanych były przedsiębiorstwa branży hotelarskiej. Wśród wdrażanych przez nie 

nowych rozwiązań dystrybucyjnych zauważyć można swoisty dualizm. Z jednej strony 

dominują działania ukierunkowane na rozwój i promocję własnych kanałów 

sprzedażowych, np. poprzez rezerwację bezpośrednio na stronie internetowej danego 

obiektu. Z drugiej natomiast rozszerzają one swoje instrumenty sprzedażowe poprzez 

współpracę z e-pośrednikami, tj. OTA. 

(40) Tylko 12,5% skorzystało w 2023 r. z rządowego i samorządowego wsparcia. Najczęściej 

deklarowaną formą pomocy, której skutki były odczuwalne w tym roku okazały się tarcze 

finansowe PFR 1.0/2.0. Z drugiej strony badane firmy na ogół nie korzystały z rządowej, 

samorządowej formy wsparcia w 2023 r., a firmy transportowe, przewodnictwo/pilotaż 

oraz inne branże w ogóle nie skorzystały z takiej pomocy. 

(41) Spośród zidentyfikowanych form pomocy/wsparcia rządowego/samorządowego 

wyróżniały się przede wszystkim następujące rodzaje: konsekwencje funkcjonujących 

w ostatnich latach tarcz finansowych, formy pomocy de minimis oraz inne formy 

wsparcia. W 2023 roku małopolskie firmy branży gastronomicznej korzystały przede 

wszystkim z dobrodziejstw tarcz finansowych, atrakcje turystyczne z innych form 

pomocy, podczas gdy biura po równo korzystały z jednej i drugiej. Z kolei wśród 

obiektów hotelarskich największą popularnością cieszyły się różnorodne inicjatywy 

i działania wspierające działalność gospodarczą w ramach pomocy de minimis. 

(42) Spośród zmian w Małopolsce, które istotnie wpłynęły na działalność firm turystycznych 

w regionie w 2023 r. najwięcej respondentów (około 14%) wskazało na sytuację 

gospodarczą w Polsce i na świecie, a także na mniej turystów, głównie zagranicznych, 

jak również na problemy komunikacyjne w Małopolsce (remonty, korki). Wprawdzie 

co ósmy badany w 2023 r. był zdania, że nastąpiła poprawa komunikacji drogowej, 

kolejowej i lotniczej, ale prawie 8% zauważyło, że w Małopolsce brakuje parkingów 
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dla autokarów, są problemy z wjazdem i parkowaniem. Po około 6% respondentów 

zwróciło uwagę na powrót krajowego ruchu turystycznego do poziomu sprzed pandemii 

oraz na popularyzację regionu/lokalnych produktów i większą rozpoznawalność marki 

miasta, ale tyle samo ankietowanych zaobserwowało niekorzystne zjawiska, 

jak niestabilność prawa podatkowego, ogromne obciążenia biurokratyczne i nieuczciwą 

konkurencję, a także coraz wyższe koszty utrzymania obiektu, drogą energię, wysokie 

koszty wynagrodzeń, składki zdrowotnej, wzrost płacy minimalnej. Po 5% badanych 

wskazało na dużą konkurencję na rynku, ale i na większą liczbę turystów zagranicznych 

i popyt na usługi z ich strony.  

(43) Wśród zmian w zachowaniach turystów, które można było zaobserwować w 2023 r. 

ponad połowa badanych przedstawiciel małopolskich firm turystycznych wskazała, 

że turyści byli bardziej oszczędni. Niemal 40% respondentów stwierdziło, że pobyty 

klientów w 2023 r. były krótsze w stosunku do roku poprzedniego. Około 1/3 badanych 

zwróciło uwagę na krótsze terminy rezerwacji, a tylko 5% – na rezerwacje z dłuższym 

wyprzedzeniem. Po około 1/4 ankietowanych małopolskich przedsiębiorców było zdania, 

że turyści w 2023 r. byli bardziej wymagający i roszczeniowi, a co piąty badany 

zaobserwował, że częściej odwoływali rezerwacje. Po około 10% respondentów 

stwierdziło, że więcej było klientów zagranicznych i krajowych, że turyści częściej 

dokonywali indywidulanych rezerwacji niż korzystali z pośrednictwa biur podróży, 

a także że turyści częściej podróżowali rodzinnie. 

(44) Podmioty wszystkich branż (z wyjątkiem biur podróży) w największym odsetku 

zauważyły, że klienci w 2023 r. byli bardziej oszczędni. Najwięcej tego typu zachowań 

wskazały tzw. inne branże (75%) i hotelarze (ponad 70%), ale także 68% ankietowanych 

placówek gastronomicznych, niemal 67% przewodników/pilotów, 50% atrakcji 

turystycznych, ponad 44% firm transportowych oraz prawie 44% biur podróży. 

Te ostatnie częściej jednak zwróciły uwagę na to, że klienci rezerwowali usługi 

z krótszym wyprzedzeniem (50%), aczkolwiek stwierdziło tak tyle samo 

przewodników/pilotów (50%) i jeszcze więcej – aż prawie 61% – hotelarzy. 

(45) Przedsiębiorstwa turystyczne uczestniczące w badaniu zwracały uwagę na zmiany 

w zachowaniach innych podmiotów na rynku turystycznym w 2023 r., które można 

sprowadzić do trzech głównych charakterystyk: widocznej dużej oszczędności 

współpracujących firm, wyższych cen usług i marż, a także realizowania rezerwacji oraz 

anulacji w ostatniej chwili.  
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(46) Wśród czynników otoczenia w skali świata, które istotnie pozytywnie wpłynęły 

na działalność małopolskich przedsiębiorców turystycznych w 2023 r. największy 

odsetek ankietowanych wskazał koniec pandemii COVID-19, obostrzeń, ograniczeń 

w podróżowaniu, problemów z dostawą towarów (71%). Na drugim miejscu,  

ale z 3,5-krotnie mniejszym udziałem (20%), uplasowało się ciągłe zainteresowanie 

Polską i pozytywny wizerunek Krakowa na rynku międzynarodowym. Prawie 17% 

badanych za atuty przyjęło odrodzenie się podróży lotniczych, a po 12% – wzrost kursów 

walutowych i przez to niskie ceny w Polsce dla zagranicznych gości oraz to, że ludzie 

czuli się bezpieczniej podróżując po Polsce niż po świecie. Niemal 11% ankietowanych 

stwierdziło, że nastąpił wzrost zamożności społeczeństwa, powstały nowe potrzeby 

(w tym związane z popularyzacją zdrowego stylu życia), więcej jest świadomych 

turystów, rozwinęła się enoturystyka i turystyka kulinarna. Po około 8% respondentów 

za pozytywne czynniki światowego otoczenia uznało organizację imprez masowych 

(sportowych, kulturalnych, kongresów w ICE) oraz skuteczną promocję kraju zagranicą 

(na imprezach turystycznych, w mediach społecznościowych). Ponad 6% badanych 

wskazało rozwój technologii informacyjno-komunikacyjnych i przez to większe 

możliwości stosowania marketingu.  

(47) Wśród światowych pozytywów 2023 r. badane podmioty bez względu na branżę 

(z wyjątkiem firm transportowych) najliczniej wskazały koniec pandemii COVID-19, 

obostrzeń, ograniczeń w podróżowaniu, problemów z dostawą towarów – tak stwierdziło 

50% atrakcji turystycznych, ponad 45% hotelarzy, ponad 33% przewodników/pilotów, 

32% placówek gastronomicznych oraz po 25% biur podróży i przedstawicieli tzw. innych 

branż. Ci ostatni na równi z tym czynnikiem zauważyli ciągłe zainteresowanie Polską, 

pozytywny wizerunek Krakowa na rynku międzynarodowym i to, że Polska stała się 

modna (25%), a także zwiększenie liczby klientów transgranicznych z sąsiednich krajów 

(25%). 

(48) Negatywnymi czynnikami w skali świata zidentyfikowanymi przez respondentów 

w 2023 r. były: wojna w Ukrainie, wojna w Izraelu oraz inflacja. 

(49) Najczęściej identyfikowanym czynnikiem w skali Polski pozytywnie wpływającym 

na działalność małopolskich firm turystycznych w 2023 r. był rozwój atrakcji 

turystycznych (5,98%). Drugim najliczniej wskazywanym było zniesienie obostrzeń 

pandemicznych (5,65%). Trzecie miejsce zajął rozwój transportu (4,98%), a kolejne: 

rozwój turystyki krajowej i lokalnej (4,32%), stabilizacja na rynku (3,99%), programy 
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wspierające turystykę bezpośrednio i pośrednio (3,99%), organizacja dużych wydarzeń 

(2,99%), a także aktywność promocyjna w kraju i za granicą (2,99%). 

(50) Najczęściej wskazywanymi czynnikami pozytywnymi w skali Polski były w przypadku 

firm hotelarskich (15,48%) – rozwój transportu (infrastruktury, liczby i siatki połączeń 

lotniczych, tworzenie miejsc parkingowych – oraz rozwój atrakcji turystycznych 

i towarzyszący im rozwój ruchu turystycznego (11,90%). Interesujące są opinie firm 

z pozostałych branż, które wskazywały na znaczenie branży informatycznej oraz 

redukcję liczby firm „paraturystycznych” na rynku.  

(51) Wśród negatywnych czynników z Polski w największym stopniu wskazuje się na inflację, 

która determinuje koszty i zyski podmiotów gospodarczych. 

(52) Małopolskie podmioty branży turystycznej wśród oczekiwanych w 2024 r. form wsparcia 

najczęściej artykułowały zwolnienia z opłacania „składek ZUS”. 

(53) W zakresie wsparcia ze strony Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego 

(UMWM) badani najliczniej nawiązywali do aspektów promocyjnych w różnych 

wymiarach (30,77% wszystkich wypowiedzi). Druga wyodrębniona kategoria bardzo 

mocno wiązała się z pierwszą i dotyczyła oczekiwania dotacji oraz pomocy finansowej 

dla firm turystycznych (22,12%). Rzadziej niż co dziesiąta odpowiedź (8,65%) związana 

była z oczekiwaniem szkoleń tematycznych dla małopolskich firm. Stosunkowo istotne 

i interesujące były liczniejsze niż w latach poprzednich przywiązywanie uwagi do kwestii 

transportowych (komunikacyjnych), które stanowiło 6,73% udzielanych odpowiedzi. 

(54) Dominującymi formami oczekiwanego wsparcia od UMWM jest wsparcie promocyjne 

małopolskich firm turystycznych – w każdej branży stanowi to istotną część odpowiedzi, 

przy czym największy odsetek firm hotelarskich wskazuje na tę formę wsparcia 

(36,73%), a następnie pozostałe branże (30,30%) oraz gastronomia (18,18%). 

(55) Ponad 1/5 dodatkowych uwag i komentarzy w badaniach prowadzonych w 2023 r. 

dotyczyła „obaw o koszty działalności gospodarczej”. Tyle samo odpowiedzi związanych 

było z „wsparciem finansowym i promocyjnym” potrzebnym małopolskim firmom 

turystycznym. Ponad 1/10 ankietowanych wskazała „niepewność jutra”. Następne dwie 

kategorie to szara strefa gospodarcza w turystyce oraz procesy zamykania 

i przekształcania firm turystycznych (po 6,98%). Niecałe 5% odpowiedzi tyczyło się 

kwestii związanych z rozwiązaniami transportowymi (komunikacyjnymi).  

(56) W chmurze słów widać dominację takich pojęć, jak: koszty, działalności, prowadzenia, 

energii, ZUS, ceny, wzrosły oraz wsparcia. Główne wątki uwag i komentarzy 
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przedstawicieli firm turystycznych Małopolski odniosły się więc głównie do wysokich 

kosztów prowadzenia działalności – w tym obciążeń ZUS i kosztów energii. 

(57) Małopolskie badane firmy w obszarze uwag i komentarzy zawartych w ankiecie 

wskazywali w przypadku podmiotów reprezentujących hotelarstwo przede wszystkim 

na wsparcie finansowe i promocyjne (30,43%), w porównaniu do 14,29% w przypadku 

podmiotów gastronomicznych oraz 7,69% dla pozostałych typów działalności. 

 

Wobec powyższego rekomenduje się: 

1. Utrzymanie wsparcia finansowego dla małopolskich firm rynku turystycznego.  

2. Stworzenie programu na wzór Bonu turystycznego, generującego zyski dla firm i regionu. 

3. Zwrócenie uwagi na mniejsze miejscowości regionu, które nie doświadczają włączenia 

do regionalnych kampanii promocyjnych. 

4. Rozszerzenie oferty szkoleniowej o możliwościach i potrzebie zastosowania rozwiązań 

AI w wybranych obszarach obsługi ruchu turystycznego, np. procesu rezerwacyjnego. 

5. Uruchomienie kampanii informacyjnej o różnych formach pomocy de minimis, 

skierowanej do podmiotów branży turystycznej. 

6. Lepsze oznakowanie atrakcji turystycznych, na co wskazywali respondenci jako słabość 

obszarowego produktu turystycznego. 

7. Stworzenie przestrzeni w postaci organizacji spotkań i/lub platformy internetowej, dzięki 

której małopolscy przedsiębiorcy turystyczni mogliby się wymieniać doświadczeniami 

i dobrymi praktykami w zakresie prowadzonych działań i raportowania ESG. 

8. Większa dbałość o środowisko. Egzekwowanie redukcji spalania w piecach.  
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