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Wprowadzenie  
 

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

Wybuch pandemii COVID-19 na początku 2020 r. gwałtownie zatrzymał trend wzrostowy 

globalnej turystyki, poprzez izolacje, restrykcje i wiele obostrzeń ograniczających ruch 

turystyczny. Dopiero rok 2022 przyniósł ze sobą uwolnienie tłumionego przez dwa lata 

popytu turystycznego, a tym samym odrodzenie się branży. Dane UNWTO (2023) ukazują, 

że w 2022 r. turystyka międzynarodowa osiągnęła ponad 2-krotny wzrost w stosunku do roku 

poprzedniego, a w 2023 r. ruch zwiększył się o kolejną 1/3. Szacuje się 2024 r. 

międzynarodowe przyjazdy turystyczne osiągną wielkość o 2% wyższą niż poziom sprzed 

pandemii (Rysunek 1). 

Rysunek 1. Liczba międzynarodowych podróżnych na świecie w latach 2019-2023 

wraz z prognozą na rok 2024 

Źródło: (Roadgenius, 2024). 

 

Jak przewiduje WTTC globalny wkład gospodarczy sektora turystyki ma w 2024 r. 

osiągnąć rekordowy poziom 11,1 bln USD, tj. 10% światowego PKB – Rysunek 2. Podróże 

przyniosą dodatkowe 770 mln USD w stosunku do rekordu prosperity sprzed pandemii, 

pieczętując swój autorytet jako globalna potęga gospodarcza, generująca co 10 USD na całym 

świecie. Szacuje się, że sektor turystyki wygeneruje w 2024 r. prawie 348 mln miejsc pracy 

na świecie. Oznacza to wzrost o ponad 13,6 mln w porównaniu z najlepszym jak dotychczas 

rokiem 2019. Oczekuje się, że wydatki turystów międzynarodowych zbliżą się do 

szczytowego poziomu z 2019 r., osiągając 1,89 bln USD, podczas gdy turyści krajowi 

wydadzą więcej niż w roku rekordowym, tj. 5,4 bln USD. 
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Rysunek 2. Rola turystyki w gospodarce świata w 2019 i 2023 r. wraz z prognozą na rok 

2024 i 2034 

 

Źródło: (Bangladeshmonitor, 2024). 

 

Pomimo niepewności gospodarczej i wstrząsów geopolitycznych, w tym brutalnej 

agresji Rosji na Ukrainę w dniu 24 lutego 2022 r. i konfliktu zbrojnego między Izraelem 

a Palestyną w Strefie Gazy, WTTC prognozuje obiecującą przyszłość turystyki na kolejną 

dekadę. Do 2034 r. sektor ten zasili globalną gospodarkę kwotą 16 bln USD, stanowiąc 11,4% 

światowego PKB. Ta dynamicznie rozwijająca się branża ma być źródłem miejsc pracy dla 

449 mln ludzi, tj. dla 12,2% siły roboczej na świecie. Ponieważ oczekuje się, że ponad 3/4 

z 184 analizowanych przez WTTC krajów przekroczy szczyt z 2019 r. pod względem wkładu 

turystyki w PKB, branża znajdzie się u progu swojej najbardziej transformacyjnej ery, 

obiecując dobrobyt, innowacje i połączenia na skalę, jakiej świat jeszcze nie widział. 

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

dla branży turystycznej Europy Środkowo-Wschodniej, w tym dla kondycji polskiej turystyki. 

Zaobserwowano, że w Unii Europejskiej liczba turystów każdego miesiąca 2022 r. była 

średnio mniejsza o 8% niż w 2019 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 w 2022 i 2023 r. zaobserwowano odradzanie 

się skali tego ruchu do rozmiarów obserwowanych przed pandemią, o tyle wojna u naszego 
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sąsiada znacząco wpłynęła na wielkość zagranicznego ruchu turystycznego rejestrowanego w 

Polsce. Obawy przed rozszerzeniem się konfliktu, a często niewiedza samych turystów 

zagranicznych spowodowały znaczący spadek skali dokonywanych rezerwacji przez 

cudzoziemców. 

Według danych GUS w 2024 r. wzrost odnotowano już nie tylko w odniesieniu 

do podróżujących Polaków, ale i obcokrajowców. W okresie styczeń-sierpień liczba turystów 

ogółem wyniosła 26,06 mln wobec 24,69 mln w analogicznym okresie 2023 r., tj. o 5,55% 

więcej. W sierpniu 2024 r. turystów zagranicznych było 967,15 tys. wobec 791,72 tys. 

w sierpniu ubiegłego roku, tj. o 22,16% więcej. W okresie styczeń-sierpień liczba turystów 

zagranicznych wyniosła 5,18 mln wobec 4,76 mln w analogicznym okresie 2023 r., tj. o 

8,82% więcej. Jak podaje Ministerstwo Rozwoju i Technologii, wśród najchętniej 

wybieranych przez turystów miast prym wiedzie Kraków. Stolica małopolski wabi gości 

swoją historią i zabytkami – Zamkiem Królewskim na Wawelu, kamieniczkami największego 

średniowiecznego rynku w Europie czy dzielnicą żydowską. Kraków był także niedawno 

wychwalany w popularnym serialu Emily w Paryżu, a w 2023 r. znalazł się w gronie 100 

najlepszych europejskich metropolii (TVPInfo, 2024). Jednym z trendów w Małopolsce są też 

coraz częstsze przyjazdy turystów z krajów arabskich. Nie tylko z chęcią odwiedzają oni 

Zakopane, ale także inne lokalizacje w polskich Tatrach.  

Niniejszy raport stanowi kolejną odsłonę badań w zakresie problematyki działalności 

podmiotów podaży małopolskiej branży turystycznej, dostarczając cennych informacji 

dotyczących zmian w zachowaniach przedsiębiorstw i ich klientów. Dążąc do zapewnienia 

możliwości odniesienia się do wcześniej zaobserwowanych wyników poruszono szereg 

zagadnień, wśród których znalazły się kwestie: zmian liczby klientów, zatrudnienia i cen 

oferowanych usług, kondycji finansowej, zaprzestania lub zawieszenia działalności, działań 

inwestycyjnych, wprowadzenia nowych rozwiązań o charakterze technologicznym, 

organizacyjnym i marketingowym, nowych produktów, nowych form sprzedaży, zmian 

w zachowaniach nabywców, kooperantów i partnerów biznesowych, 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.  
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Opracowanie jest efektem pracy grupy ekspertów z Uniwersytetu Ekonomicznego 

w Krakowie, wykonanej na zlecenie Urzędu Marszałkowskiego Województwa 

Małopolskiego pod nadzorem Małopolskiej Organizacji Turystycznej. 

1. Zmiany w działalności podmiotów podaży rynku 

turystycznego w Małopolsce – wybrane zagadnienia 

statystyczne 

 

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

noclegowych w Małopolsce w 2024 r. nie osiągnęła poziomu z 2019 r., to po 2020 r. 

wzrastała z roku na rok tak, że w 2024 r. była wyższa w porównaniu z latami poprzednimi. 

Analogiczną tendencję daje się zaobserwować odnośnie do liczby miejsc noclegowych.  

 

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

2019-2024 (stan na dzień 31 lipca) 

Wyszczególnienie 
Obiekty Miejsca noclegowe 

Polska Małopolska Polska Małopolska 

2019 11 251 1 546 825 522 104 921 

2020 10 291 1 362 775 282 95 474 

2021 9 942 1 359 784 159 99 298 

2022 9 766 1 313 779 938 97 854 

2023 9 809 1 319 793 056 99 886 

2024 10 354 1 364 839 376 103 518 

Źródło: (BDL, 2024). 

 

Przyglądając się wykorzystaniu turystycznych obiektów noclegowych w województwie 

małopolskim w 2024 r. dostrzega się, że najwięcej korzystających z noclegów ogółem, w tym 

również turystów zagranicznych w 2023 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 2023 r. w badanym 

regionie. Najwyższym wskaźnikiem w tym względzie legitymowały się zakłady uzdrowiskowe 

(80,6%). Podium dopełniają hostele i hotele (odpowiednio: 50,1% i 49,1%). Najmniejszy 

stopień wykorzystania miejsc noclegowych ujawniły domy wycieczkowe (12,3%).  

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 2*. 
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Podstawowymi potrzebami turystycznymi są nocleg i wyżywienie. Branża 

gastronomiczna w Małopolsce w 2024 r. w porównaniu do 2023 r. wzrosła, jak chodzi o 

stołówki (Tabela 4); spadła, jak mowa o restauracjach, barach i punktach gastronomicznych. 

 

Tabela 2. Wykorzystanie turystycznych obiektów noclegowych w województwie 

małopolskim w 2023 r. 

Źródło: (BDL, 2024). 

 
 

Tabela 3. Baza hotelowa w województwie małopolskim w latach 2019-2024 

według kategorii 

Wyszczególnienie 5* 4* 3* 2* 1* 
W trakcie 

kategoryzacji 

Obiekty 

2019 18 90 221 43 9 10 

2020 20 83 207 39 8 8 

2021 21 87 215 38 7 10 

2022 26 90 208 41 8 13 

2023 27 93 201 41 7 14 

2024 30 94 195 40 7 10 

Miejsca noclegowe 

2019 3 320 15 289 19 754 5 197 1 092 864 

2020 3 692 15 414 18 798 3 375 840 778 

2021 3 851 16 954 20 195 3 601 803 1 241 

Wyszczególnienie 

Korzystający z noclegów  

(w tysiącach) 

Udzielone noclegi  

(w tysiącach) 
Stopień 

wykorzystania 

miejsc 

noclegowych 

(w %) 
ogółem 

w tym 

turyści 

zagraniczni 

ogółem 

w tym 

turystom 

zagranicznym 

OGÓŁEM 5 711 249 1 689 048 14 636 978 4 002 730 43,4 

Obiekty hotelowe 4 478 416 1 508 089 9 803 879 3 538 767 47,5 

hotele 3 991 447 1 371 724 8 567 823 3 190 197 49,1 

motele b.d. b.d. b.d. b.d. 45,8 

pensjonaty b.d. b.d. b.d. b.d. 32,2 

inne obiekty hotelowe b.d. b.d. b.d. b.d. 42,1 

Pozostałe obiekty 1 232 833 180 959 4 833 099 463 963 37,0 

domy wycieczkowe b.d. b.d. b.d. b.d. 12,3 

schroniska (w tym 

młodzieżowe i szkolne) 
121 368 6 250 243 015 13 324 42,8 

ośrodki wczasowe 198 710 4 990 804 469 15 175 33,0 

ośrodki kolonijne b.d. b.d. b.d. b.d. 25,4 

ośrodki szkoleniowo-

wypoczynkowe 
154 337 8 188 558 031 22 513 36,2 

domy pracy twórczej b.d. b.d. b.d. b.d. 36,4 

zespoły domków 

turystycznych 
18 660 484 55 131 1 233 25,7 

kempingi i pola biwakowe 17 308 9 422 33 675 18 631 19,3 i 14,2 

hostele b.d. b.d. b.d. b.d. 50,1 

zakłady uzdrowiskowe 116 067 820 1 455 246 3 768 80,6 

pokoje gościnne 302 364 55 654 909 392 149 424 25,0 

kwatery agroturystyczne 12 955 122 34 942 560 13,5 

pozostałe niesklasyfikowane b.d. b.d. b.d. b.d. 29,4 
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2022 4 884 17 349 18 905 3 691 864 1 859 

2023 5 047 18 501 18 690 4 554 739 1 936 

2024 6 234 18 909 18 259 4 396 801 874 

Źródło: (BDL, 2024). 

 

 

Tabela 4. Placówki gastronomiczne w województwie małopolskim w latach 2019-2024 

według rodzaju 

Wyszczególnienie Ogółem  Restauracje Bary Stołówki  Punkty gastronomiczne 

2019 2 087 745 501 149 692 

2020 1 966 693 491 93 689 

2021 2 087 683 465 114 825 

2022 2 048 700 529 131 688 

2023 2 185 776 576 133 700 

2024 2 087 745 501 149 692 

Źródło: (BDL, 2024). 

 

Na rynku sektora atrakcji turystycznych, jeśli mowa o muzeach oraz o galeriach 

i salonach sztuki, sytuacja wyglądała również korzystnie (Tabela 5). Mianowicie, liczba 

placówek muzealnych w Krakowie w 2023 r. w porównaniu do roku poprzedniego wzrosła 

o 4 placówki, choć nie zmieniła się jak mowa o liczbie galerii i salonów sztuki. Analogiczną 

prawidłowość obserwuje się odnośnie do Polski i Małopolski, a to, na co warto zwrócić 

uwagę, to rola Krakowa na muzealnej mapie Małopolski i Polski. W Krakowie w 2023 r. 

działały łącznie aż 82 muzea i oddziały muzealne. Krakowskie muzea stanowią 73,8% 

wszystkich muzeów w regionie i 8,4% muzeów w kraju. 

 

Tabela 5. Liczba muzeów oraz galerii i salonów sztuki w Małopolsce w latach 2019-2023 

Wyszczególnienie Muzea łącznie z oddziałami  Galerie i salony sztuki  
2019 135 61 

2020 101 57 

2021 105 58 

2022 107 58 

2023 111 58 

Źródło: (BDL, 2024). 

 

Pasażerski transport lotniczy jest jednym z kluczowych elementów rynku 

turystycznego i odgrywa bardzo ważną rolę w rozwoju turystyki na danym obszarze. 

Dostępne dane publikowane przez Urząd Lotnictwa Cywilnego, przedstawiające dane roczne 

dla lat  

2020-2023, pozwalają na obserwację zmian na tym rynku (ULC, 2023). W początkowym 

analizowanym roku liczba pasażerów wynosiła jedynie 2,5 mln osób i 23 tys. operacji 
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lotniczych (dla 2020 r.). W roku następnym liczby niewiele się poprawiły, natomiast lata  

2022-2023 to dynamiczna odbudowa rynku lotniczego w Krakowie – Rysunek 3. 

 

Rysunek 3. Liczba pasażerów i operacji pasażerskich w MPL Kraków-Balice w latach 

2020-2023 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie (ULC, 2024). 

 

Obrazem poprawiającej się kondycji krakowskiego lotniska jest także dynamika zmian 

zarówno liczby pasażerów jak również pasażerskich operacji lotniczych. W obu przypadkach 

możemy mówić o bardzo znaczącym ożywieniu w stosunku do roku poprzedniego. W 2022 r. 

liczba obsłużonych pasażerów przekroczyła 7,3 mln osób, a w roku następnym podniosła się 

o ponad 2 mln osób (przyrost o 27,2% dla lat 2023/2022, natomiast 140,9% dla lat 

2022/2021). Dynamika zmian rocznych liczby operacji lotniczych dla lat 2023/2022 wynosiła 

natomiast 15,6%, podczas gdy dane wcześniejsze wskazują na dynamikę na poziomie 87,1% 

– Rysunek 4.  

 

Rysunek 4. Dynamika zmian liczby pasażerów i pasażerskich operacji lotniczych 

w latach 2021-2023 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie (ULC, 2024). 

W przypadku porównania wskaźników dynamiki z trzech ostatnich lat można 

zauważyć bardzo szybkie powracanie ruchu lotniczego do stanu przedpandemicznego (dla 

roku 2022 względem 2021), a także (względnie słabsze) lecz nadal pozytywne zmiany dwóch 

kluczowych parametrów portu lotniczego (dla lat 2022-2021).  

W działalności związanej z gospodarką turystyczną w województwie małopolskim 

funkcjonowało (Tabela 6): 

− od 5 890 w 2019 roku do 7 269 w 2023 r. podmiotów w sekcji I (55) w dziale 

zakwaterowanie,  

− od 9 949 w 2019 roku do 11 583 w 2023 r. podmiotów w sekcji I (56) w dziale 

gastronomia, 

− od 2 357 w 2019 roku do 2 516 w 2023 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. 

Stanowiło to wzrost ich liczby w 2023 r. w porównaniu do 2019 roku odpowiednio o: 

23,4%, 16,42% i 6,7%. 

 

Tabela 6. Liczba zarejestrowanych podmiotów gospodarki turystycznej w REGON 

w Małopolsce w latach 2019-2023 

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

2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020 2021 2022 2023 

MAŁOPOLSKIE 5 890 6 264 6 991 7 120 7 269 9 949 10 536 11 138 11 291 11 583 2 357 2 418 2 452 2 467 2 516 

Powiaty                

  bocheński 33 31 35 32 33 155 164 177 177 185 20 21 21 22 28 

  brzeski 39 38 41 42 45 101 106 116 120 118 12 12 14 15 16 

  chrzanowski 33 35 34 35 41 288 291 308 310 300 45 53 53 52 51 

  dąbrowski 5 5 5 4 4 58 67 70 69 67 5 5 4 5 5 

  gorlicki 41 43 41 40 43 118 123 139 133 135 13 15 18 17 18 

  krakowski 203 227 245 262 263 833 875 953 952 988 109 121 128 135 154 
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  limanowski 65 74 79 82 85 163 182 194 198 188 18 18 18 16 16 

  miechowski 19 20 21 21 25 96 103 104 105 103 0 0 0 0 1 

  myślenicki 69 74 79 81 79 352 363 368 358 355 26 26 26 26 28 

  nowosądecki 314 318 346 359 360 360 389 449 441 442 55 57 57 55 53 

  nowotarski 659 709 831 890 938 446 484 506 537 552 72 71 70 69 69 

  olkuski 41 48 53 53 54 288 296 301 301 296 22 25 23 25 23 

  oświęcimski 124 149 172 179 182 356 360 370 370 372 273 282 293 285 280 

  proszowicki 6 7 9 10 7 76 66 79 87 92 3 2 2 1 2 

  suski 78 86 94 96 101 188 191 198 197 190 22 24 25 25 26 

  tarnowski 52 56 67 65 64 183 206 225 227 218 17 19 18 19 19 

  tatrzański 2 482 2 584 2 924 2 943 2 971 515 554 597 639 660 130 133 137 134 140 

  wadowicki 102 117 130 135 134 377 390 405 402 398 65 63 69 68 64 

  wielicki 82 89 109 104 113 396 436 442 443 449 102 104 111 110 118 

  m. Kraków 1 370 1 475 1 587 1 594 1 636 4 169 4 419 4 666 4 763 5 011 1 271 1 287 1 290 1 312 1 325 

  m. Nowy Sącz 42 47 51 54 52 204 228 227 216 215 51 51 47 49 47 

  m. Tarnów 31 32 38 39 39 227 243 244 246 249 26 29 28 27 33 

Źródło: (BDL, 2023). 

 

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, nowosądecki, 

wadowicki, proszowicki i w mieście (na prawach powiatu) Nowy Sącz. Z kolei w powiecie 

dąbrowskim 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 7).  

 

Tabela 7. 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
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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 2024. 

 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 
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gospodarce województwa małopolskiego w 2020 roku (Binda i Łobodzińska, 2020) wynika, 

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 

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 200 wypełnionych ankiet. 

Grupa respondentów reprezentowała szerokie spektrum firm aktywnych w różnych 

branżach. Struktura branżowa przedstawiała się następująco: hotelarstwo (45,24%), 

gastronomia (22,62%), biura podróży (13,10%), atrakcje turystyczne (10,71%), przewodnicy 

i piloci (4,76%) oraz transport (3,57%) – Rysunek 5.  

 

Rysunek 5. Struktura badanej zbiorowości ze względu na branżę 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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 Rozkład badanych firm pod względem długości funkcjonowania na rynku 

turystycznym był w miarę równomierny (Rysunek 6). Niemal co trzeci z respondentów 

prowadził działalność w okresie do 6-10 lat, a co piąty – 11-15 lat. Prawie 17% 

ankietowanych wskazało, że obsługuje turystów 21-30 lat, a ponad 13% – 16-20 lat. Co 

dziesiąty badany działał na rynku dłużej niż 30 lat. Najmniejszy odsetek uczestników sondażu 

(niewiele ponad 8%) stanowiły przedsiębiorstwa najmłodsze – założone po 2019 r.  

 

Rysunek 6. Struktura badanej zbiorowości ze względu na czas działania firmy na rynku 

turystycznym  

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W badanej grupie najwięcej badanych reprezentowało osoby fizyczne podejmujące 

działalność gospodarczą na własny rachunek i na własną odpowiedzialność (prawie 39%) – 

Rysunek 7. Niewiele mniej stanowiły małe przedsiębiorstwa (blisko 35%). Co dwudzieste 

przedsiębiorstwo reprezentowało sektor dużych przedsiębiorstw. 

 

Rysunek 7. Struktura badanej zbiorowości ze względu na liczbę osób zatrudnionych 

na umowę o pracę (stan na dzień 30.06.2024) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Ponad połowę firm uczestniczących w badaniu stanowiły te, które miały swoją 

siedzibę główną położoną w mieście powyżej 500 tys. mieszkańców (Rysunek 8), czyli w 

Krakowie. Blisko co czwarta badana firma miała swoją siedzibę na wsi. 

 

Rysunek 8. Struktura badanej zbiorowości ze względu na położenie siedziby głównej 

firmy 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Na trzecim miejscu pod względem liczebności reprezentowanej populacji znalazły się 

przedsiębiorstwa, które zlokalizowane były w miastach posiadających od 11 do 50 tys. 

mieszkańców z odsetkiem wynoszącym nieco ponad 17%. Pozostałe kategorie firm, które 

udzieliły odpowiedzi na pytania kwestionariuszowe nie przekroczyły w sumie 5% wielkości 

próby badawczej. Są to przedsiębiorstwa turystyczne, które swoją siedzibę główną mają 

położoną w miastach poniżej 10 tys. mieszkańców. Co warte podkreślenia nie odnotowano 

w tegorocznej edycji badań żadnej firmy, która pochodziłaby z miast o wielkości od 51 tys. 

do 500 tys. mieszkańców. 
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3. Zdolność eksploatacyjna małopolskich 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 8), przy czym wskaźnik ten w 2024 r. był o 6 p.p. mniejszy niż 

w roku poprzednim. Przestawienie się na inną działalność o ile zadeklarowało niewiele więcej 

podmiotów niż w roku poprzednim, to jednak znacznie więcej niż w 2022 r. Wśród 

deklarowanych aktywności biznesowych znalazło się: rozszerzenie dotychczasowej 

działalności np. o wynajem nowych pokoi, otwarcie drugiej restauracji w innej lokalizacji, 

ale i podjęcie dodatkowej pracy. Warto odnotować, że zamknięcie/zawieszenie działalności 

w 2024 r. zadeklarowało więcej podmiotów niż rok wcześniej (tylko 2,29% vs 5,38 w 2024 

r.).  

 

Tabela 8. Zmiany zdolności eksploatacyjnej badanych małopolskich firm turystycznych 

w latach 2022-2024 (w %) 

Wyszczególnienie 2022 2023 2024 

Zdolność eksploatacyjna pozostała taka sama, jak w roku poprzednim  88,03 89,08 83,07 

Zamknięcie/zawieszenie działalność  3,59 2,29 5,38 

Przestawienie się na inną NOWĄ działalność  0,59 4,59 6,15 

Wprowadzenie zmian innych niż ww. 7,79 4,02 6,92 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
 

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badań pozwoliła rozpoznać już nie jak 

w 2023 r. 4% firm, ale blisko 7%, które wprowadziły inne, niż wskazane wyżej zmiany. 

Koncentrowały się one głównie na wyremontowaniu obecnej infrastruktury, poszerzeniu 

oferty – kino wirtualne i lekcje muzealne, warsztaty, ale także zamknięciu działalności do 

końca roku czy podziału instytucji. 

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 (blisko 85%), analogicznie jak większość podmiotów wszystkich pozostałych 

branż sektora turystycznego (Tabela 9). Stuprocentowe wskazania w tym względzie 

deklarowała tylko branża transportowa. Spośród innych form zdolności eksploatacyjnej dużą 

aktywnością legitymowały się deklaracje odnośnie do innych zmian. Najbardziej aktywnymi 



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

19 
 

w tym względzie byli przedstawiciele branży przewodnictwa/pilotażu, atrakcji turystycznych, 

biur podróży i gastronomii.  

Tabela 9. Zmiany zdolności eksploatacyjnej badanych małopolskich firm turystycznych 

(z podziałem na branże) w 2024 r. (w %) 

Branże 1 2 3 4 

Hotelarstwo 84,62 7,69 5,13 2,56 

Gastronomia 70,00 15,00 10,00 5,00 

Transport 100,00 0,00 0,00 0,00 

Biura podróży 81,82 0,00 0,00 18,18 

Przewodnictwo/pilotaż 75,00 0,00 0,00 25,00 

Atrakcje turystyczne 66,67 0,00 11,11 22,22 

Legenda: 1. Zdolność eksploatacyjna pozostała taka sama, jak w 2023 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 10). Najwyższy wskaźnik 

w tym względzie ujawnił się w firmach z reaktywnie dużym stażem rynkowym, a najniższy – 

w firmach działających na rynku od 6 do 10 lat. 

 

Tabela 10. Zmiany zdolności eksploatacyjnej badanych małopolskich firm 

turystycznych (w zależności od czasu ich działania na rynku) w 2024 r. (w %) 

Czas działania firmy 1 2 3 4 

Do 5 lat 75,00 12,50 0,00 12,50 

6-10 lat 70,37 14,81 11,11 3,70 

11-15 lat 75,00 6,25 6,25 12,50 

16-20 lat 90,91 0,00 0,00 9,09 

21-30 lat 92,86 0,00 0,00 7,14 

Ponad 30 lat 77,78 0,00 11,11 11,11 

Legenda: 1. Zdolność eksploatacyjna pozostała taka sama, jak w 2023 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 11.  

 

Tabela 11. Zmiany zdolności eksploatacyjnej badanych małopolskich firm 

turystycznych (w zależności od liczby zatrudnionych pracowników) w 2024 r. (w %) 

Liczba pracowników 1 2 3 4 

Jednoosobowa działalność gospodarcza 89,47 0,00 10,53 0,00 

Do 9 pracowników 77,14 11,43 8,57 2,86 

Od 10 do 49 pracowników 76,19 4,76 0,00 19,05 

Od 50 do 249 pracowników 83,33 0,00 0,00 16,67 



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

20 
 

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  
 

Obserwując zmiany w liczbie klientów małopolskich firm branży turystycznej w 

latach 2022-2024 warto zwrócić uwagę, że wzrósł odsetek przedsiębiorstw identyfikujących 

status quo w tym względzie (Tabela 12). Co charakterystyczne z roku na rok spadał odsetek 

podmiotów deklarujących tak wzrosty, jak i spadki klientów.   

 

Tabela 12. Zmiana liczby klientów w badanych małopolskich firmach turystycznych 

w latach 2022-2024 w stosunku do roku poprzedniego (w %) 

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% 

2024 26,26% 44,44% 29,29% 

Liczba klientów krajowych 
2023 23,18% 47,27% 29,54% 

2024 16,84% 57,60% 25,54% 

Liczba klientów 

zagranicznych 

2023 28,76% 48,40% 22,83% 

2024 29,88% 49,42% 20,68% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Analizując zmiany liczby klientów z podziałem na krajowych i zagranicznych 

odnotowuje się prawidłowość ogólną, tj. największe deklaracje badanych podmiotów 

ujawniają się odnośnie do status quo gości krajowych i zagranicznych. Za pozytywne uznaje 

się wzrost odsetka wskazań wobec przyrostu klientów zagranicznych.  

Obserwując dane empiryczne (Tabela 13) można wywnioskować, że istotne zmiany 

w liczbie klientów – ich wzrostach i spadkach mieszczą się w granicy do 30%, zarówno 

w grupie klientów ogółem, jak i krajowych i zagranicznych. Podkreśla się, że taka sama skala 

zmian w liczbie klientów (do 30%) dominowała w 2023 r. 

Istotne jest spojrzenie na badane zjawisko z perspektywy rodzaju działalności 

usługowej branży turystycznej. Uzyskane informacje pozwalają zauważyć, że w branży 

hotelarskiej dominował wskaźnik procentowy status quo liczby klientów ogółem, krajowych 

i zagranicznych (Tabela 14). To co interesujące, to zmiany w liczbie klientów branży 

gastronomicznej. Wyraźne spadki obserwuje się w grupie klientów ogółem i zagranicznych; 
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status quo w grupie klientów krajowych. Warto odnotować własność w branży transportowej. 

Tu obserwowane są spadki wszystkich typów klientów. Analiza danych empirycznych 

pozwala również odnotować wzrosty w licznie klientów:  

− ogółem w biurach podróży i atrakcji turystycznych,    

− krajowych w przewodnictwie i pilotażu, 

− zagranicznych w biurach podróży i atrakcji turystycznych. 

 

Tabela 13. Skala wzrostów i spadków liczby klientów w badanych małopolskich firmach 

turystycznych w 2023 i 2024 r. (w %) 

Wyszczególnienie Zmiana 
Liczba klientów 

zwiększyła się zmniejszyła się 

Liczba klientów 

ogółem 

< 30% 
2023 71,79 51,16 

2024 75,00 83,33 

30-69% 
2023 20,51 46,51 

2024 18,75 11,11 

70-100% 
2023 7,69 2,32 

2024 6,25 0,00 

101% i 

więcej 

2023 0,00 0,00 

2024 0,00 5,55 

Liczba klientów 

krajowych 

< 30% 
2023 77,77 55,55 

2024 100,00 92,3 

30-69% 
2023 18,51 42,22 

2024 0,000 7,69 

70-100% 
2023 3,70 2,22 

2024 0,00 0,00 

101% i 

więcej 

2023 0,00 0,00 

2024 0,00 0,00 

Liczba klientów 

zagranicznych 

< 30% 
2023 70,27 56,41 

2024 86,66 66,66 

30-69% 
2023 18,91 30,76 

2024 6,66 22,22 

70-100% 
2023 8,10 12,82 

2024 6,66 5,55 

101% i 

więcej 

2023 2,70 0,00 

2024 0,00 5,55 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Kolejnym wymiarem analizy zmian w liczbie klientów było ujęcie z perspektywy 

czasu działania badanej firmy na rynku. W firmach działających najdłużej dominują 

wskazania odnośnie do wzrostów liczby ich klientów. Analogicznie zanotowano tę 

prawidłowość w firmach relatywnie młodych – działających 11-15 lat. Ponadto, w firmach 
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działających na rynku najkrócej, jak i relatywnie najdłużej dominują wskazania procentowe 

status quo co do liczby klientów ogółem. Szczegółowe dane prezentuje Tabela 15. 

Tabela 14. Zmiana liczby klientów w badanych małopolskich firmach turystycznych 

(z podziałem na branże) w 2024 r. w stosunku do roku 2023 (w %)  

Branże 
Klient 

K/Z 

Liczba klientów 

Zwiększyła się 
Pozostała na tym samym 

poziomie, jak w 2023 r. 
Zmniejszyła się 

Hotelarstwo 

KO 26,32 39,47 34,21 

KK 23,08 53,85 23,08 

KZ 24,32 48,65 27,03 

Gastronomia 

KO 10,53 42,11 47,37 

KK 10,53 52,63 36,84 

KZ 10,53 42,11 47,37 

Transport 

KO 0,00 0,00 100,00 

KK 0,00 0,00 100,00 

KZ 0,00 0,00 100,00 

Biura podróży 

KO 54,55 18,18 27,27 

KK 18,18 63,64 18,18 

KZ 54,55 27,27 18,18 

Przewodnictwo/pilotaż 

KO 25,00 50,00 25,00 

KK 50,00 25,00 25,00 

KZ 25,00 25,00 50,00 

Atrakcje turystyczne 

KO 66,67 33,33 0,00 

KK 22,22 66,67 11,11 

KZ 55,56 44,44 0,00 

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

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

 

Tabela 15. Zmiana liczby klientów ogółem w badanych małopolskich firmach 

turystycznych (w zależności od czasu ich działania na rynku) w 2024 r. 

w stosunku do roku 2023 (w %)  

Czas działania firmy 

Liczba klientów 

Zwiększyła się 
Pozostała na tym samym 

poziomie, jak w 2023 r. 
Zmniejszyła się 

Do 5 lat 42,86 42,86 14,29 

6-10 lat 23,08 42,31 34,62 

11-15 lat 31,25 25,00 43,75 

16-20 lat 27,27 45,45 27,27 

21-30 lat 21,43 50,00 28,57 

Ponad 30 lat 44,44 0,00 55,56 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Interesujące jest również spojrzenie na przedmiotowe zjawisko z punktu widzenia 

wielkości przedsiębiorstwa. Niemniej jednak nie odnotowuje się w tym wypadku 

charakterystycznej prawidłowości – Tabela 16.  

 

Tabela 16. Zmiana liczby klientów ogółem w badanych małopolskich firmach 

turystycznych (w zależności od liczby zatrudnionych pracowników) w 2024 r. 

w stosunku do roku 2023 (w %)  

Liczba pracowników 

Liczba klientów 

Zwiększyła się 

Pozostała na tym 

samym poziomie, 

jak w 2023 r. 

Zmniejszyła się 

Jednoosobowa działalność gospodarcza 36,84 47,37 15,79 

Do 9 pracowników 23,53 26,47 50,00 

Od 10 do 49 pracowników 14,29 52,38 33,33 

Od 50 do 249 pracowników 60,00 20,00 20,00 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.  

 

W tym kontekście stwierdzić należy, że najwyższy wskaźnik status quo liczby 

klientów ujawnił się w zbiorze osób fizycznych podejmujących działalność gospodarczą 

na własny rachunek i na własną odpowiedzialność oraz w małych przedsiębiorstwach. W 

grupie mikroprzedsiębiorstw dominowały wzrosty liczby klientów, z kolei w grupie 

największych podmiotów – spadki. 

 

5. Zmiany zatrudnienia w małopolskich firmach branży 

turystycznej 
 

Obrazem zmian zachodzących na rynku turystycznym jest dynamika na rynku pracy 

w tej branży. W przypadku przedmiotowego badania można stwierdzić, że ponad połowa 

badanych firm deklaruje stabilny poziom zatrudnienia (52,99%). Zwiększenie zatrudnienia 

zanotowało 15,67% badanych firm, co niewątpliwie jest stosunkowo dobrym wynikiem 

potwierdzającym rozwój tej branży w regionie. Prawie co dziesiąta badana firma wskazywała 

na zmniejszenie zatrudnienia, które może świadczyć o problemach firm turystycznych – 

Rysunek 9. Według danych globalnych WTTC (2024) rynek pracy w turystyce w latach  

2022-2023 wzrósł o 9,1% względem roku poprzedniego. Na podstawie uzyskanych danych 

można stwierdzić, że średni wzrost zatrudnienia wynosił 3,4 osoby, natomiast mediana 

została określona na poziomie 2,5 osoby. W przypadku firm, dla których zanotowano spadek 

zatrudnienia jego średnia wartość wynosiła 3,1 osoby, przy medianie 2 osób. Zestawiając 
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zmiany zatrudnienia w okresie trzech lat można zauważyć, bardzo podobny odsetek badanych 

firm, które zadeklarowały zatrudnienie na tym samym poziomie (ok. 52%) w latach 2023-

2024 i najwyższy w 2022 r. W analizowanym okresie zanotowano natomiast systematyczny 

wzrost odsetka firm wskazujących na zwiększenie zatrudnienia (odpowiednio 11,76%, 

14,94% oraz 15,67%). Firmy, w których zatrudnienie uległo zmniejszeniu, nie wykazywały w 

trzech latach jednoznacznej tendencji. O ile w 2022 r. 17,06% firm deklarowało spadek 

zatrudnienia, to w następnym roku odnotowano duży spadek do 9,20% i w ostatnim roku 

ponowny wzrost odsetka do 11,19%. Jedna piąta badanych firm deklarowała, że zmiany 

zatrudnienia w latach 2023-2024 ich nie dotyczyły, a w 2022 r. deklarację tą podtrzymała 

prawie co ósma firma. 

 

Rysunek 9. Zmiany zatrudnienia w badanych małopolskich firmach turystycznych 

w latach 2022-2024 (w %)  

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Zmiany zatrudnienia w małopolskich firmach turystycznych różniły się 

w poszczególnych podgrupach ze względu na branżę, ich czas działania oraz wielkość 

przedsiębiorstwa. W hotelarstwie 13,16% firm zgłosiło wzrost zatrudnienia, 60,53% 

nie zanotowało zmian w zatrudnieniu, a 10,53% doświadczyło spadku liczby zatrudnionych 

osób. Gastronomia również była zdominowana przez firmy o stałym poziomie zatrudnienia, 

10,53% zanotowało wzrost, a 31,58% doświadczyło spadku liczby pracowników (5,26% 

badanych, których te zmiany nie dotyczyły). W sektorze transportu żadna z badanych firm nie 
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zgłosiła zwiększenia zatrudnienia, natomiast jedna trzecia odnotowała spadek i jedna trzecia 

utrzymała stały poziom liczby pracowników. Biura podróży miały bardziej zróżnicowane 

udziały, ponieważ 9,09% odnotowało wzrost, 18,18% spadek zatrudnienia i 54,55% 

nie zauważyło zmian. W przypadku przewodnictwa i pilotażu jedna czwarta (25%) badanych 

odnotowała wzrost, podczas gdy trzy czwarte uznało, że ta kategoria ich nie dotyczy. Atrakcje 

turystyczne to branża, w której prawie jedna piąta (22,22%) zgłosiła wzrost zatrudnienia, 

55,56% nie zauważyło zmian, a 11,11% doświadczyło zmniejszenia zatrudnienia. Dane 

pokazują, że różne badane podgrupy branżowe w Małopolsce doświadczają różnych zmian 

w obszarze polityki zatrudniania, co może być powiązane ze specyfiką ich wyzwań 

i możliwości rozwojowych – Rysunek 10.  

 

Rysunek 10. Zmiany zatrudnienia w badanych małopolskich firmach turystycznych 

(z podziałem na branże) w 2024 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

  

W 2024 r. badane małopolskie firmy turystyczne cechowały się zróżnicowanymi 

zmianami w zatrudnieniu w zależności od czasu ich działalności na rynku. Firmy działające 

dłużej niż 30 lat oraz będące w grupie firm ze stażem 16-20 lat nie odnotowały wzrostu 

zatrudnienia, prawie dwie trzecie nie zauważyły zmian, a najstarsze firmy w jednej trzeciej 

odnotowały spadek zatrudnienia. Wśród firm z 21-30-letnim stażem, 28,57% odnotowało 

wzrost, 14,29% spadek, a 50,00% nie zauważyło zmian zatrudnienia. Firmy działające na 

rynku 11-15 lat w 6,25% wskazały na wzrost, 18,75% na spadek, i 43,75% z nich 
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deklarowało brak zmian w poziomie zatrudnienia. W tej grupie zanotowano najwyższy 

odsetek firm (31,25%), których zmiany zatrudnienia nie dotyczyły. Badane firmy turystyczne 

działające od 6 do 10 lat w 15,38% notowały wzrost zatrudnienia, w 19,23% spadek 

zatrudnienia i w 46,15% stabilizację zatrudnienia. Najmłodsze firmy uczestniczące w badaniu 

wskazywały na wzrost zatrudnienia w 14,29%, natomiast w 85,71% na stabilizację 

zatrudnienia; żadna z badanych najmłodszych firm nie wskazywała na zmniejszenie 

zatrudnienia. Wysoki odsetek badanych firm ze stażem między 21-30 lat, które zwiększyły w 

2024 r. zatrudnienie, może sugerować ich skuteczne strategie adaptacyjne, podczas gdy młode 

firmy dzięki swojej elastyczności są zdolne do reagowania na zmiany rynkowe w młodych 

zespołach – Rysunek 11. 

 

Rysunek 11. Zmiany zatrudnienia w badanych małopolskich firmach turystycznych 

(w zależności od czasu ich działania na rynku) w 2024 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Przyjęcie perspektywy analizy zmian zatrudnienia w oparciu o wielkość firmy 

mierzoną liczbą pracowników pozwala na uzyskanie interesujących wyników – Rysunek 12.  

 

Rysunek 12. Zmiany zatrudnienia w badanych małopolskich firmach turystycznych 

(w zależności od liczby pracowników) w 2024 r. (w %) 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

W przypadku mikrofirm (do 9 pracowników) 11,76% badanych deklarowało wzrost 

zatrudnienia, 17,65% spadek zatrudnienia, natomiast ponad dwie trzecie mikro firm 

utrzymało zatrudnienie na tym samym poziomie. Firmy zatrudniające między 10 a 49 

pracowników cechowały się także dużą zmiennością. 14,29% firm zwiększyło zatrudnienie, 

28,57% zredukowało zatrudnienie, podczas gdy 57,14% utrzymało je na stałym poziomie. W 

firmach średnich – zatrudniających między 50 a 249 osób sytuacja wyglądała nieco inaczej, 

ponieważ cztery na dziesięć badanych małopolskich firm deklarowało wzrost zatrudnienia, a 

60% utrzymało je na niezmienionym poziomie; w tej grupie firm nie było podmiotów 

redukujących zatrudnienie w 2024 r. Zgromadzone dane potwierdzają stabilność głównie w 

większych (średnich) firmach, a umiarkowany rozwój może być odnotowany w małej 

wielkości firmach. 

 

6. Potrzeby małopolskich firm branży turystycznej 

w zakresie zatrudnienia dodatkowego personelu 
 

Najliczniejszą grupę w badaniu stanowiły firmy, które zadeklarowały brak planów 

rekrutacyjnych na koniec 2024 r. (Rysunek 13). Taką opinię wyraziło niemal 60% badanych 

przedsiębiorstw. Blisko co czwarta firma wyraziła potrzebę zatrudnienia nowych 

pracowników, natomiast nieco ponad 13% respondentów stwierdziło, że kwestia ta ich nie 

dotyczy, ponieważ prowadzą jednoosobową działalność gospodarczą. 

 

Rysunek 13. Potrzeby zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych małopolskich 

firmach turystycznych w latach 2022-2024 (w %) 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 Należy zaznaczyć, że potrzeby małopolskich firm branży turystycznej w zakresie 

zatrudnienia dodatkowego personelu uległy jedynie nieznacznym zmianom w porównaniu  

z rokiem 2023. Odsetek firm deklarujących chęć pozostania przy obecnej skali zatrudnienia 

wzrósł o niespełna 4 p.p., podczas gdy udział firm poszukujących nowych pracowników 

zwiększył się o niespełna 2 p.p. Zmiany te dokonały się w obrębie spadku udziału firm 

prowadzących jednoosobową działalność gospodarczą, a poddanym badaniu. Udział tych 

respondentów wyniósł 13,5% i stanowi spadek o 5 p.p. w stosunku do roku poprzedniego 

równoważąc tym samym wzrosty zaobserwowane w pozostałych dwóch grupach. Warto 

natomiast podkreślić, że jest to drugi rok z rzędu, kiedy odnotowywany jest niewielki, 

ale systematyczny wzrost udziału firm poszukujących nowych pracowników, co może 

świadczyć o powolnym rozwoju małopolskiej branży turystycznej. 

Jednakże przyjmując nieco szerszą perspektywę, uzyskane wyniki w zestawieniu  

z informacjami dotyczącymi zmian zatrudnienia w badanych firmach (por. str. 23) pozwalają 

zauważyć, że większość firm nie zmieniła ilości posiadanych pracowników i nie poszukuje 

dodatkowego personelu (nieco ponad 50%). 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, eskalacja sytuacji na Bliskim 

Wschodzie, niestabilna sytuacja geopolityczna, wciąż postępujący wzrost cen oraz wiele 

innych) i obawach co do rozwoju skali działalności. Optymizmem napawa jednak fakt, 
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że od czasów pandemii jest to drugi rok z rzędu obserwacji, kiedy odsetek podmiotów 

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

zmniejszyły stan swoich zasobów ludzkich (niespełna 10%). Biorąc pod uwagę całościowy 

obraz przedstawionych informacji (zmniejszający się odsetek firm pozostających przy 

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

zatrudniły nowych pracowników oraz utrzymujący się od 3 lat na podobnym poziomie udział 

firm poszukujących nowych pracowników wraz z odsetkiem firm, które zwiększyły swój 

poziom zatrudnienia) widać ożywienie małopolskiej branży turystycznej i postępujący 

rozwój. 

Wśród firm, deklarujących potrzebę zatrudnienia dodatkowych osób, największy 

udział stanowiły te, które poszukują dwóch pracowników (Rysunek 14). Takie potrzeby w 

zakresie zwiększenia posiadanych zasobów ludzkich zgłosiło 4 na 10 badanych. Sytuację tę 

zaobserwowano po raz drugi od czasów pandemii (wcześniejsza obserwacja miała miejsce  

w 2022 r.), podczas gdy w zeszłym roku potrzeby te skupiały się głównie wokół zatrudnienia 

1 pracownika.  

 

Rysunek 14. Liczba poszukiwanych pracowników przez badane małopolskie firmy 

turystyczne w latach 2022-2024 (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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4 pracowników. Niewiele niższym odsetkiem, bo różniącym się o 3 p.p. odznaczyły się 

podmioty, które wyraziły chęć znaczącego powiększenia zasobów ludzkich, przez pryzmat 

zatrudnienia od 5 do 10 pracowników. Przedsiębiorstwa potrzebujące zatrudnić 3 

pracowników stanowiły niewiele ponad 5%, natomiast ani jedno badane przedsiębiorstwo nie 

zgłosiło chęci zatrudnienia powyżej 10 pracowników. 

Przyglądając się tym wynikom warto zauważyć pewne zmiany, jakie dokonały się 

względem lat poprzednich. Poza zauważoną już zamianą miejsc w zakresie udziału firm 

poszukujących dwóch pracowników względem tych, które zadeklarowały chęć zatrudnienia 

jednego pracownika odnotowano przede wszystkim znaczący wzrost odsetka firm pragnących 

zwiększyć posiadane zasoby ludzkie o 4 pracowników. Jest to najwyższa zidentyfikowana 

wartość w historii tych badań i stanowi wzrost o blisko 9 p.p. w porównaniu do roku 

poprzedniego. Jednocześnie zauważono wzrost (o 3 p.p. w stosunku do roku 2023) w obrębie 

potrzeb oscylujących między 5 a 10 nowymi pracownikami przy spadku o 7 p.p. udziału firm 

potrzebujących zatrudnić 3 nowe osoby. Widać zatem swoiste przesunięcie uzyskanych 

wyników w kierunku odpowiedzi świadczących o zwiększonych potrzebach zatrudnienia. 

Jednocześnie rezultaty badań z 2024 są bardziej zbliżone do tych uzyskanych w roku 2022, 

kiedy to nastąpiło znaczące ożywienie małopolskiej branży turystycznej po okresie pandemii. 

Potwierdza to tym samym już wcześniejsze przypuszczenia, że firmy turystyczne rozwijając 

swój potencjał kadrowy kontynuują powolny wzrost całej branży. 

Pogłębiona analiza tego zagadnienia pokazuje, że największymi potrzebami w 

zakresie dodatkowego personelu odznaczyły atrakcje turystyczne, uzyskując niewiele wyższy 

odsetek odpowiedzi od branży gastronomicznej i hotelarskiej (Rysunek 15). Blisko co trzeci 

podmiot reprezentujący właśnie te branże poszukuje nowych pracowników. 

 

Rysunek 15. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych małopolskich 

firmach turystycznych (z podziałem na branże) w 2024 r. (w %) 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Spośród pozostałych branż turystycznych w obrębie których zidentyfikowano jeszcze 

potrzebę zwiększenia zatrudnienia zauważono, że co piąte biuro podróży deklaruje chęć 

powiększenia swoich zasobów ludzkich. Z kolei respondenci reprezentujący branżę 

transportową w całości odpowiedzieli nie zgłaszają w tym zakresie żadnych potrzeb, 

a przewodnicy i piloci podzielili się na dwie części wskazując, że nie zgłaszają takich potrzeb 

i że problem nie dotyczy, gdyż prowadzą jednoosobową działalność gospodarczą. 

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

prawidłowość – chęć zatrudnienia dodatkowego personelu początkowo spada wraz  

z doświadczeniem potwierdzonym stażem działalności poszczególnych podmiotów 

turystycznych do najniższego poziomu odnotowanego w grupie firm działających 16-20 lat 

po czym wzrasta wraz ze stażem osiągając odsetek powyżej 30% w gronie firm najstarszych 

(Rysunek 16). Tym samym największą wolę w zakresie zwiększenia posiadanego personelu 

zadeklarowały firmy najmłodsze tj. działające na rynku do 5 lat (odsetek wynoszący blisko 

43%) oraz najstarsze, gdzie co trzecie przedsiębiorstwo deklaruje taką potrzebę rekrutacyjną. 

Jak już wspomniano najmniejsze potrzeby w zakresie zwiększenia zatrudnienia odnotowano 

w gronie firm ze stażem 16-20 lat i w tej grupie odnotowano jednocześnie najwyższy odsetek 

odpowiedzi braku takich potrzeb przy blisko 20% udziale respondentów, których problem ten 

nie dotyczy (jednoosobowa działalność gospodarcza).  
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Rysunek 16. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych małopolskich 

firmach turystycznych (w zależności od czasu ich działania na rynku) w 2024 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 Ze względu na wielkość firmy zauważyć można, że skłonność do zwiększania 

zatrudnienia rośnie wraz z rozmiarem przedsiębiorstwa. Największą chęć powiększenia 

posiadanego personelu zadeklarowały średniej wielkości podmioty (zatrudniające od 50 do 

249 pracowników), których odsetek wyniósł nieco ponad 60% (Rysunek 17), a najmniejszą 

mikroprzedsiębiorstwa (co czwarty respondent).  

Rysunek 17. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych małopolskich 

firmach turystycznych (w zależności od liczby pracowników) w 2024 r. (%) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Co zrozumiałe, osoby prowadzące jednoosobową działalność gospodarczą nie planują 

zwiększać zatrudnienia i dlatego problem ten ich nie dotyczy. Jednocześnie należy zaznaczyć, 

że w badaniu tym nie odnotowano żadnego respondenta reprezentującego duże 

przedsiębiorstwa (powyżej 250 pracowników). 
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7. Zmiana cen oferowanych usług (produktów) 

przez małopolskie firmy branży turystycznej 
 

Istotnym zagadnieniem z punktu widzenia całej gospodarki, branży turystycznej, 

jak i perspektywy pojedynczego przedsiębiorstwa jest kwestia inflacji. Zjawisko to jest 

szczególnie zauważalne od czasów pandemii odciskając swe piętno zwłaszcza wśród 

przedsiębiorstw turystycznych. Co roku, od momentu jak prowadzone są te badania 

obserwuje się wyższe wskaźniki wzrostu cen deklarowane przez badane przedsiębiorstwa niż 

wynoszą oficjalne dane statystyczne dotyczące stopy inflacji w Polsce. 

Analiza odpowiedzi udzielonych przez respondentów za 2024 r. dotyczących zmiany 

cen oferowanych przez nich usług potwierdziła kolejny rok z rzędu wzrosty cen i ukazała 

bardzo duży, wynoszący blisko 70% odsetek firm, które w minionym roku zdecydowały się 

na ten zabieg – Rysunek 18. Tylko co trzeci badany podmiot utrzymał ceny oferowanych 

usług na niezmienionym poziomie, a nieco ponad 2% respondentów wskazało na obniżenie 

poziomu cen. Wyniki te wyraźnie potwierdzają obserwowane od czasów pandemii 

wszechobecne wzrosty cen usług turystycznych. Jednocześnie zauważyć można stopniowe, 

ale bardzo delikatne wyhamowywanie tych wzrostów cen wśród małopolskich 

przedsiębiorstw turystycznych. Objawia się to zmniejszającym się odsetkiem firm 

podnoszących ceny na korzyść nieco większego udziału firm, które utrzymały ceny na 

dotychczasowym poziomie. 

Rysunek 18. Zmiana cen usług (produktów) oferowanych przez badane małopolskie 

firmy turystyczne w latach 2022-2024 (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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wyniosła kolejne 6 p.p porównując do roku poprzedniego. Uwzględniając fakt, że wzrost cen 

utrzymuje się od czasów pandemii, czyli już czwarty rok z rzędu, powodując corocznie kilku- 

lub kilkunastoprocentowe podwyżki, obecne ceny usług turystycznych osiągnęły bardzo 

wysoki poziom, co znacząco wpływa na zmiany w zachowaniach turystów. 

Analizując skalę tych wzrostów, zauważyć można, że największym udziałem 

odznaczyły się firmy, które podniosły ceny oferowanych produktów o 10-15% –   

Rysunek 19. Ta obserwacja stanowi jednocześnie potwierdzenie wniosków zauważonych 

powyżej, kiedy to jeszcze rok wcześniej najwyższy udział miały przedsiębiorstwa podnoszące 

swoje ceny o 15-20%. 

 

Rysunek 19. Skala zmian cen usług (produktów) oferowanych przez badane małopolskie 

firmy turystyczne w 2024 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Kolejne dwie grupy badanych to przedsiębiorstwa, które zwiększyły swoje ceny do 

10% (prawie 30% wskazań) oraz firmy, które podniosły je w najwyższym stopniu, bo o ponad 

20% (ponad 18%). Dopełnienie tej subpopulacji odnotowującej wzrosty cen stanowiły firmy 

(blisko 16%), u których ceny wzrosły w przedziale od 15% do 20%. 

Jak już zauważono, w bieżącym roku obserwacji odnotowano spowolnienie wzrostów 

cen wśród małopolskich firm turystycznych. Widać to zarówno poprzez wzrost udziałów 

odpowiedzi obrazujących podniesienie cen o niższych wartościach procentowych w stosunku 

do roku poprzedniego jak również zwiększenie udziału procentowego w gronie firm, które 

podniosły te ceny w najmniejszym zakresie (do 10%). Mimo tych w miarę pozytywnych 

sygnałów, rok 2024 jest kolejnym rokiem obserwacji, w którym wzrosty cen usług 

turystycznych oferowanych przez małopolskie podmioty (wartość średnia wskaźnika 

wynosząca nieco ponad 12%) były zdecydowanie wyższe niż prognozowana roczna 

dynamika cen konsumpcyjnych w 2024 r. (5,2-6,6%). Jest to także kolejny rok wzrostów w 
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turystyce, gdzie w 2023 r. średnio respondenci podnieśli swoje ceny o 16,5%, a w 

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

potwierdza charakter dóbr i usług wyższego rzędu, w ramach którego coraz większy odsetek 

produktów turystycznych nabiera cech dóbr luksusowych. Taka dynamika znacząco 

oddziałuje na decyzje zakupowe turystów, determinując ich wzorce zachowań turystycznych. 

Przejawia się to między innymi w tendencji do dokonywania rezerwacji w krótkim czasie 

przed planowanym wyjazdem, skracaniu długości pobytów, ograniczaniu zakresu 

wybieranych ofert czy obniżaniu jakości nabywanych usług, co znajduje odzwierciedlenie 

również w innych aspektach związanych z konsumpcją usług turystycznych. 

Wzrosty cen dotyczyły przede wszystkim firm transportowych, gdzie wszystkie 

badane podmioty reprezentujące tę branżę turystyczną potwierdziły podniesienie cen 

(Rysunek 20). Niewiele niższym odsetkiem firm, bo wynoszącym ponad 80%, odznaczyły się 

biura podróży. Również wśród przewodników/pilotów oraz branży gastronomicznej 3 na 4 

respondentów zadeklarowało wzrost cen oferowanych usług. W branży hotelarskiej ponad 

połowa respondentów przyznała, że podniosła ceny w 2024 r. Jedynie w branży atrakcji 

turystycznej 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. Jedyny spadek, jaki zaobserwowano dotyczył branży hotelarskiej, 

gdzie niespełna 3% badanych wskazało na obniżenie cen, co traktować można jako 

odosobniony przypadek. 

Rysunek 20. Zmiana cen usług (produktów) oferowanych przez badane małopolskie 

firmy turystyczne (z podziałem na branże) w 2024 r. (w %) 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Największą skłonnością do podniesienia cen wykazały się firmy istniejące na rynku 

od 21 do 30 lat (Rysunek 21). W tej grupie badanych ponad 85% ankietowanych 

zadeklarowało wzrost cen. 

 

Rysunek 21. Zmiana cen usług (produktów) oferowanych przez badane małopolskie 

firmy turystyczne (w zależności od czasu ich działania na rynku) w 2024 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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potwierdzających podniesienie cen oferowanych przez siebie usług odznaczyły się firmy 

najmłodsze, tj. te funkcjonujące do 5 lat. Blisko 70% firm reprezentujących firmy działające 

od 11 do 15 lat wskazało na podniesienie cen oferowanych usług. Także ponad połowa firm 

najbardziej doświadczonych zdecydowała się na wzrost cen w 2024 r. Grupą, w której 

odsetek odpowiedzi świadczących o utrzymaniu cen z 2023 r. przewyższył odsetek 

odpowiedzi deklarujących wzrost były firmy młode obecne na rynku do 6 do 10 lat. Jedyne 

spadki cen, jakie zaobserwowano dotyczyły firm najdłużej działających, tj. powyżej 30 lat. 

Jednocześnie kolejny rok z rzędu (porównując do badań z roku 2023) odnotowano 

ciekawą zależność – odsetek firm podnoszących ceny w niewielkim stopniu wzrasta wraz  

z wielkością przedsiębiorstwa (Rysunek 22).  

 

Rysunek 22. Zmiana cen usług oferowanych przez badane małopolskie firmy 

turystyczne (w zależności od liczby zatrudnionych pracowników) w 2024 r. (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Wynika z tego, że największą determinacją co do utrzymania dotychczasowych cen 

lub obawami przed ich podniesieniem charakteryzowały się mikroprzedsiębiorstwa 

oraz przedsiębiorcy prowadzący jednoosobową działalność gospodarczą. 

 

 

 

8. Działalność inwestycyjna małopolskich firm branży 

turystycznej 
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Biorąc pod uwagę działalność inwestycyjną badanych podmiotów zauważa się, 

że z roku na rok rósł wskaźnik deklaracji odnośnie do realizacji zaplanowanych kluczowych 

inwestycji. W 2024 r. stanowił on blisko 38% wskazań. Całkowitą rezygnację z 

przewidzianych inwestycji zadeklarowało tylko 7% badanych podmiotów (Tabela 17). 

Przełożenie zaplanowanych inwestycji wskazała ponad 1/4 badany, na rok kolejny – ponad 

9%, a na bliżej nieokreślony czas w przyszłości – ponad 18%. Brak planów odnośnie 

do kluczowych inwestycji na rok kolejny wskazało 27% respondentów.  

 

Tabela 17. Decyzje badanych małopolskich firm turystycznych co do ich działalności 

inwestycyjnej w latach 2022-2024 (w %) 

Wyszczególnienie 2022 2023 2024 

Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 25,00% 30,18% 37,99% 

Przełożenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 14,02% 11,83% 9,30% 

Przełożenie zaplanowanych inwestycji na bliżej nieokreślony 

czas w przyszłości 
23,17% 15,38% 18,60% 

Całkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych 

inwestycji 
10,98% 10,65% 6,98% 

Nie zaplanowano żadnych kluczowych inwestycji na dany 

rok 
26,83% 31,95% 27,13% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Porównując opisane sytuacje w 2024 r. w małopolskich firmach turystycznych z 

rokiem poprzednim, zauważa się:  

− wzrost realizacji zaplanowanych inwestycji, 

− wyraźne ograniczenie przekładania zaplanowanych inwestycji na rok kolejny, 

− redukcję w całkowitej rezygnacji z zaplanowanych inwestycji.  

Działalność inwestycyjna w 2024 r. w małopolskich firmach turystycznych 

przyjmowała różne oblicza w zależności od branży (Tabela 18).  W hotelarstwie, gastronomii 

oraz podmiotach atrakcji turystycznych dominowała realizacja zaplanowanych kluczowych 

inwestycji (odpowiednio: 37%, 42% i 78%). Co ciekawe, nie odnotowano takiej deklaracji 

w branży transportowej, którą z kolei zdominowało wskazanie braku zaplanowanych 

jakichkolwiek kluczowych inwestycji w 2024 r. (67%). Ten brak był również 

charakterystyczny dla biur podróży, przewodnictwa i pilotażu. Wysoki wskaźnik w tym 

względzie zadeklarowały także podmioty branży hotelarskiej (32%). 

Tabela 18. Decyzje badanych małopolskich firm turystycznych (z podziałem na branże) 

co do ich działalności inwestycyjnej w 2024 r. (w %) 

Branże 1 2 3 4 5 
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Hotelarstwo 36,84 10,53 13,16 7,89 31,58 

Gastronomia 42,11 15,79 21,05 15,79 5,26 

Transport 0,00 0,00 33,33 0,00 66,67 

Biura podróży 18,18 9,09 9,09 18,18 45,45 

Przewodnictwo/pilotaż 25,00 25,00 25,00 0,00 25,00 

Atrakcje turystyczne 77,78 0,00 0,00 0,00 22,22 

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 2024 r. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
 

Działalność inwestycyjna w 2024 r. w małopolskich firmach turystycznych 

przyjmowała różne oblicza również w zależności od czasu działania firmy (Tabela 19). Biorąc 

pod uwagę dominujący wskaźnik odnośnie do realizacji zaplanowanych kluczowych 

inwestycji deklarowany przez większość badanych, to jest on przeważający w firmach ze 

stażem do 15 lat działalności na rynku, jak i w firmach z najdłuższym stażem, tj. powyżej 30 

lat na rynku. Z kolei brak zaplanowania kluczowych inwestycji na 2024 r., wskazywany przez 

ponad 1/4 podmiotów ogółem, deklarowany jest w największym stopniu przez podmioty z 

relatywnie długim stażem (21-30 lat), tj. 43% badanych w tej grupie podmiotów. Firmy ze 

średnim stażem na rynku  

(16-20 lat) w największym stopniu deklarują przełożenie swoich inwestycji czy to na kolejny 

rok czy na bliżej nieokreślony czas w przyszłości (36%). 

 

Tabela 19. Decyzje badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od czasu 

ich działania na rynku) co do ich działalności inwestycyjnej w 2024 r. (w %) 

Czas działania firmy 1 2 3 4 5 

Do 5 lat 57,14 0,00 14,29 0,00 28,57 

6-10 lat 38,46 11,54 15,38 15,38 19,23 

11-15 lat 43,75 6,25 12,50 6,25 31,25 

16-20 lat 27,27 18,18 18,18 9,09 27,27 

21-30 lat 28,57 7,14 14,29 7,14 42,86 

Ponad 30 lat 33,33 22,22 11,11 11,11 22,22 

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 2024 r. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Analiza danych (Tabela 20) pozwala stwierdzić, że największe wskaźniki wobec 

działalności inwestycyjnej ujawniają się w największych firmach (powyżej 50 pracowników) 
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odnośnie do realizacji zaplanowanych kluczowych inwestycji (80%), podczas gdy w firmach 

najmniejszych – braku planów w tym względzie (58%).  

 

Tabela 20. Decyzje badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od liczby 

zatrudnionych pracowników) co do ich działalności inwestycyjnej w 2024 r. (w %) 

Liczba pracowników 1 2 3 4 5 

Jednoosobowa działalność gospodarcza 31,58 5,26 0,00 5,26 57,89 

Do 9 pracowników 29,41 14,71 17,65 14,71 23,53 

Od 10 do 49 pracowników 38,10 14,29 23,81 9,52 14,29 

Od 50 do 249 pracowników 80,00 0,00 0,00 0,00 20,00 

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 2024 r. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

 

9. Kondycja małopolskich firm branży turystycznej 
 

Pomimo dużego przyrostu liczby odwiedzających Małopolskę w 2024 r., najwięcej 

badanych firm turystycznych z regionu (ponad 24%) oceniło swoją kondycję jako 

analogiczną do roku poprzedniego (Rysunek 23).  

 

Rysunek 23. Subiektywna ocena kondycji badanych małopolskich firm turystycznych 

w latach 2021-2024 w relacji do roku poprzedniego (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Około 18% ankietowanych stwierdziło nawet, że ich sytuacja pogorszyła się o –1 

punkt, a prawie 10% – o –2 punkty (w 5-stopniowej skali). Z drugiej strony ponad 12% 

respondentów zauważyło poprawę swojej kondycji o +2 punkty, prawie 11% – o +3 punkty, a 

prawie 8% – o +1 punkt. Co więcej, najmniej badanych określiło sytuację swojej firmy 

w 2024 r. jako dużo gorszą niż w roku poprzednim (niecały 1% o –4 punkty i niecałe 2% o –5 

punktów). Stąd też wykres obrazujący subiektywną ocenę kondycji małopolskiej branży 

turystycznej wykazuje wyraźną prawostronną asymetrię – o 9,9 p.p. więcej respondentów 

wskazało, że sytuacja ich firmy poprawiła się (niż pogorszyła) w 2024 r. w stosunku do roku 

poprzedniego.  

W porównaniu rokiem poprzednim, w 2024 r. zwiększył się niestety odsetek badanych 

firm turystycznych z Małopolski uważających swoją kondycję jako gorszą o –1 punkt 

(o 5,28 p.p.) oraz zmniejszył się udział wskazujących na poprawę sytuacji o +1 punkt 

(o 4,06 p.p.), o +3 punkty (o 3,35 p.p.) i o +4 punkty (o 3,61 p.p.). Z drugiej jednak strony 

wzrósł procent tych, którzy uznali kondycję swojej firmy jako lepszą o +2 punkty (o 5,19 

p.p.) i o +5 punktów (o 2,37 p.p.) oraz analogiczną jak rok wcześniej (o 1,62 p.p.). W 

długoletniej perspektywie stopniowo wzrasta udział twierdzących, że ich sytuacja nie 

zmieniła się (w sumie o 7,21 p.p.) i najbardziej znacznie się poprawiła (o +5 punktów – w 

sumie o 5,17 p.p.). Sukcesywnie zmniejsza się natomiast odsetek deklarujących pogorszenie 

kondycji o –4 punkty (w sumie o 4,97 p.p.) i o –3 punkty (w sumie o 4,73 p.p.), co należy 

uznać za korzystną prognozę na kolejne lata. 

Uwzględniając rozkład branżowy (Tabela 21) stwierdza się, że w ramach transportu, 

atrakcji turystycznych, hotelarstwa i przewodnictwa/pilotażu najwięcej badanych 

małopolskich firm – odpowiednio prawie 67%, prawie 56%, prawie 29% i 25% – oceniło 

swoją kondycję w 2024 r. jako taką samą, jak w roku poprzednim (aczkolwiek tyle samo 

przewodników i pilotów – 1/4 – uznało, że ich sytuacja pogorszyła się o –3 punkty, ale także 

poprawiła się o +1 i o +2 punkty). Gastronomicy najczęściej wskazywali, że ich kondycja 

pogorszyła się  

o –1 punkt i o –2 punkty (po około 21% wskazań), a biura podróży – że uległa poprawie aż  

o +5 punktów w 5-stopniowej skali (ponad 27%).  

Najwięcej zmian na lepsze zauważyły biura podróży (prawie 3 na 4 z nich zaznaczyły 

poprawę swojej kondycji), natomiast na gorsze – gastronomicy (spośród których co drugi 



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

42 
 

badany wskazał oceny ujemne). Noty najwyższe, tj. znacząca poprawa sytuacji w 2024 r. 

w odniesieniu do roku 2023, występowały rzadko – przyznało je, oprócz wspominanych 

wcześniej biur podróży, tylko ponad 11% ankietowanych atrakcji turystycznych oraz po 

około 5% obiektów hotelarskich i placówek gastronomicznych. 

 

Tabela 21. Subiektywna ocena kondycji badanych małopolskich firm turystycznych 

(z podziałem na branże) w 2024 r. w relacji do roku poprzedniego (w %) 

Ocena 

kondycji 

H
o

te
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tw

o
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a
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ra
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rz
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o
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o
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o
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ż 

A
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a
k
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e 

tu
ry

st
y

cz
n

e 

-5 0,00% 10,53% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

-4 0,00% 0,00% 33,33% 0,00% 0,00% 0,00% 

-3 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 25,00% 0,00% 

-2 10,53% 21,05% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

-1 21,05% 21,05% 0,00% 18,18% 0,00% 0,00% 

0 28,95% 15,79% 66,67% 9,09% 25,00% 55,56% 

1 13,16% 5,26% 0,00% 9,09% 25,00% 0,00% 

2 2,63% 10,53% 0,00% 18,18% 25,00% 11,11% 

3 7,89% 10,53% 0,00% 9,09% 0,00% 22,22% 

4 5,26% 0,00% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

5 5,26% 5,26% 0,00% 27,27% 0,00% 11,11% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Największy odsetek wskazań na poprawę sytuacji w 2024 r. w stosunku do roku 

poprzedniego (+1 do +5 punktów) odnotowano wśród firm działających na rynku 21-30 lat 

(71,43%) – średnio co piąte badane małopolskie przedsiębiorstwo z tej grupy deklarowało, 

że jego kondycja poprawiła się o +3 punkty lub +5 punktów w relacji do roku poprzedniego 

(Tabela 22). Wśród firm o stażu rynkowym 6-10 lat oraz 11-15 lat najwięcej było takich, 

których kondycja nie uległa zmianie – tak przyznało odpowiednio ponad 42% oraz ponad 

31% z nich. Spośród przedsiębiorstw funkcjonujących w branży 16-20 lat po ponad 18% 

stwierdziło, że warunki ich działania w 2024 r. były nieco gorsze niż w roku ubiegłym (–1 

punkt), a le także poprawiły się o +2 punkty albo o +5 punktów. Spośród podmiotów 

najstarszych (prowadzących działalność dłużej niż 30 lat) po 1/3 zaznaczyło, że ich kondycja 

nie zmieniła się lub nieco pogorszyła (–1 punkt). Z kolei w grupie firm najmłodszych (o stażu 

krótszym niż 5 lat) prawie 29% wskazało na dość znaczną poprawę sytuacji (+3 punkty). 
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W sumie rok 2024 był najbardziej niekorzystny dla firm najstarszych – procent 

wskazań na wartości minusowe był w tej grupie największy i wynosił 44,44%. 

Tabela 22. Subiektywna ocena kondycji badanych małopolskich firm turystycznych 

(w zależności od czasu ich działania na rynku) w 2024 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% 7,69% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

-4 14,29% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

-3 0,00% 0,00% 12,50% 9,09% 0,00% 0,00% 

-2 14,29% 7,69% 6,25% 9,09% 14,29% 11,11% 

-1 0,00% 19,23% 18,75% 18,18% 7,14% 33,33% 

0 14,29% 42,31% 31,25% 9,09% 7,14% 33,33% 

1 0,00% 15,38% 6,25% 9,09% 14,29% 0,00% 

2 14,29% 0,00% 12,50% 18,18% 7,14% 11,11% 

3 28,57% 3,85% 6,25% 0,00% 21,43% 11,11% 

4 0,00% 3,85% 0,00% 9,09% 7,14% 0,00% 

5 14,29% 0,00% 6,25% 18,18% 21,43% 0,00% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Najlepiej z sytuacją gospodarczo-polityczną w 2024 r. poradziły sobie 

przedsiębiorstwa średnie, tj. zatrudniające od 50 do 249 osób – 80% z nich zaznaczyło 

poprawę swojej kondycji (w tym 40% o +1 punkt). Osoby prowadzące jednoosobową 

działalność gospodarczą oraz mikroprzedsiębiorstwa (do 9 pracowników) najliczniej 

stwierdziły, że warunki ich działania nie zmieniły się (odpowiednio prawie 53% i prawie 

24%) – Tabela 23.  

 

Tabela 23. Subiektywna ocena kondycji badanych małopolskich firm turystycznych 

(w zależności od liczby zatrudnionych pracowników) w 2024 r. w relacji do roku 

poprzedniego (w %) 

Ocena 

kondycji 

Jednoosobowa 

działalność gospodarcza 

Do 9 

pracowników 

Od 10 do 49 

pracowników 

Od 50 do 249 

pracowników 

-5 0,00% 2,94% 4,76% 0,00% 

-4 0,00% 2,94% 0,00% 0,00% 

-3 5,26% 5,88% 0,00% 0,00% 

-2 0,00% 11,76% 19,05% 0,00% 

-1 10,53% 20,59% 19,05% 0,00% 

0 52,63% 23,53% 14,29% 20,00% 

1 5,26% 2,94% 14,29% 40,00% 

2 5,26% 11,76% 4,76% 20,00% 

3 5,26% 8,82% 14,29% 0,00% 

4 10,53% 2,94% 0,00% 0,00% 
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5 5,26% 5,88% 9,52% 20,00% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

W tej drugiej grupie – mikrofirm – odsetek wskazań na pogorszenie sytuacji był 

największy (44,12%), choć w segmencie małych przedsiębiorstw (10-49 pracowników) 

wynosił on niewiele mniej (42,86%). Spośród tych ostatnich po około 19% zauważyło 

pogorszenie kondycji o –1 i –2 punkty.       

 
 

10. Nowe rozwiązania technologiczne wprowadzone 

przez małopolskie firmy branży turystycznej 
 

Analiza danych dotyczących wprowadzenia przez badane firmy nowych rozwiązań 

technologicznych w ostatnich trzech latach wskazuje na wzrost i następnie spadek odsetka 

takich przedsiębiorstw. Chociaż w 2023 r. więcej firm wprowadziło innowacyjne 

technologiczne (przyrost o 5,7 p.p. względem 2022 r.), to w ostatnim roku obserwujemy 

niestety regres w tym obszarze. Można mieć nadzieję, że rozwój technologii, rosnące 

oczekiwania klientów a także presja ze strony konkurentów będą nadal skłaniać firmy 

turystyczne w Małopolsce do inwestowania w nowe rozwiązania technologiczne – Rysunek 

24. 

 

Rysunek 24. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych, które wprowadziły 

nowe rozwiązania technologiczne w latach 2022-2024 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Analiza zgromadzonych danych pozwala na sformułowanie interesujących obserwacji 

dotyczących cyfrowej transformacji małopolskich firm turystycznych. Jest to szczególnie 

istotne w świetle zmian globalnych w transformacji cyfrowej jaka się dobywa w sektorze 

turystycznym (Amadeus, 2024). W badanym roku dostrzegalna jest wyraźna tendencja 

do wdrażania nowoczesnych rozwiązań technologicznych, zwłaszcza związanych ze 
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sprzedażą (14,75%) oraz obsługa klienta (11,48%) – Rysunek 25. Równie dynamicznie 

rozwijają się płatności zbliżeniowe i związane z nimi systemy finansowo-księgowe (oba 

rozwiązania 8,29%). Wśród analizowanych rozwiązań największą popularnością w ostatnim 

roku cieszyły się chatboty (wzrost 6,24 p.p.), które zaczynają powoli zastępować tradycyjne 

formy kontaktu z klientami.  

 

Rysunek 25. Nowe rozwiązania technologiczne wprowadzone przez badane małopolskie 

firmy turystyczne w latach 2022-2024 (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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Na kolejnym miejscu rosnącej popularności odnotowano systemy rejestracji czasu 

pracy (4,28 p.p.), które wiążą się z dostosowywaniem systemów pracy do pracy zdalnej lub 

innych rozwiązań optymalizujących warunki pracy w przedsiębiorstwach. Interesujące może 

się także wydawać spadek zainteresowania rozwiązaniami opartymi na rzeczywistości 

rozszerzonej i wirtualnej, co może być oznaką spadku entuzjazmu wobec tego typu 

technologii na rzecz innych rozwiązań wykorzystujących sztuczną inteligencję do prac 

administracyjnych. Nieznaczny spadek odnotowano także w przypadku wyszukiwania 

głosowego i sterowanie głosowe, co także może być potwierdzeniem niewielkiego 

zainteresowania taką technologią wśród firm turystycznych mimo coraz łatwiejszego 

komunikowania się z urządzaniami (w tym mobilnymi) za pomocą głosu. Trzy główne 

technologie (sprzedaż przez Internet, systemy CRM oraz systemu finansowo-księgowe) w 

latach 2022-2023 cieszyły się rosnącą popularnością (przyrosty 2,47 p.p. do 4,20 p.p.), ale 

jednocześnie wszystkie trzy odnotowały spadek odsetka wskazań (-0,62 p.p. do -2,25 p.p.). 

Jedynie trzy innowacje technologiczne w perspektywie trzech ostatnich lat notują rokrocznie 

przyrosty: płatności zbliżeniowe (1,49 p.p. dla 2022-2023 oraz 0,36 p.p. dla 2023-2024), 

systemy rejestracji czasu pracy (2,33 p.p. dla 2022-2023 oraz 4,29 p.p. dla 2023-2024) oraz 

chatboty (0,37 p.p. dla 2022-2023 oraz 6,24 p.p. dla 2023-2024). W okresie trzech 

analizowanych lat największe spadki wdrożeń w badanych firmach turystycznych w 

Małopolsce odnotowano dla systemów automatyzacji płatności (-4,60 p.p.) oraz własnych 

aplikacji mobilnych (-4,55 p.p.).  

W dalszym opracowaniu wyników wykorzystano dane dotyczące trzech najczęściej 

wdrażanych rozwiązań technologicznych w badanych małopolskich firmach turystycznych: 

sprzedaży przez Internet, systemów zarządzania relacjami z klientami oraz systemów 

finansowo-księgowych.  

Zmiany technologiczne mogą być postrzegane jako element określający gotowość 

na zmiany oraz otwartość na wdrażanie innowacji w firmach. Różnego rodzaju technologie 

wprowadzane w przedsiębiorstwie mogą wpływać na wszystkie sfery działania firm, 

przyczyniając się do ich rozwoju. Jak wskazują ogólne dane dotyczące wdrażania nowych 

rozwiązań technologicznych w małopolskich firmach turystycznych jedna czwarta badanych 

firm deklarowała wprowadzenie takich rozwiązań. Przyglądając się tym firmom na poziomie 

ich cech, można zauważyć duże zróżnicowanie co do wprowadzanych technologii. 

W odniesieniu do branż, z jakich pochodzą badane firmy, to największy odsetek firm 
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deklarujących wprowadzenie takich zmian dotyczy atrakcji turystycznych (44,44%), 

następnie hotelarstwa (31,58%) oraz wśród przewodników i pilotów (25%) – Rysunek 26.  

 

Rysunek 26. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiązań technologicznych przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Sprzedaż przez Internet była najczęściej wskazywana przez firmy z sektora 

hotelarskiego (13,16%), atrakcji turystycznych (11,11%) oraz biur podróży (9,09%). 

Odnosząc się do wdrożenia systemów zarządzania relacjami z klientami największy odsetek 

wdrożeń odnotowano w hotelarstwie (7,89%) oraz gastronomii (5,26%). W pozostałych 

branżach żadna firma nie wdrożyła tej technologii. W przypadku systemów finansowo-

księgowych najwięcej wdrożeń zgłoszono w atrakcjach turystycznych (11,11%), a następnie 

w hotelarstwie (7,89%). Firmy z pozostałych branż, takich jak gastronomia, transport, biura 

podróży oraz przewodnictwo i pilotaż nie wdrożyły nowych rozwiązań technologicznych 

opartych na systemach finansowo-księgowych – Tabela 24. Zgromadzone dane potwierdzają, 

że największą skłonnością do wdrażania nowych technologii cechują się firmy z branży 

hotelarskiej oraz atrakcji turystycznych.  

 

Tabela 24. Wprowadzenie w 2024 r. (trzech dominujących) nowych rozwiązań 

technologicznych przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże 

(w %) 

Nowe 

technologie 
Hotelarstwo Gastronomia Transport 

Biura 

podróży 

Przewodnictwo

/ pilotaż 

Atrakcje 

turystyczne 

Sprzedaż przez Internet 

Tak 13,16% 5,26% 0,00% 9,09% 0,00% 11,11% 

Nie 86,84% 94,74% 100,00% 90,91% 100,00% 88,89% 

Systemy zarządzania relacjami z klientami 

Tak 7,89% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Nie 92,11% 94,74% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

44,44%

25,00%

9,09%

21,05%

31,58%

55,56%

75,00%

90,91%

100,00%

78,95%

68,42%
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Biura podróży

Transport
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Systemy finansowo-księgowe 

Tak 7,89% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 

Nie 92,11% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 88,89% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Analizując wdrażanie nowych technologii w firmach respondentów z perspektywy 

czasu działalności na rynku, to można stwierdzić, że najczęściej tego typu innowacje 

technologiczne wprowadzały firmy najmłodsze (do 5 lat działalności, 42,86%). To pozwala 

na stwierdzenie, że młodsze firmy są bardziej skłonne do wprowadzania tego typu innowacji 

technologicznych. Firmy nieco starsze ze stażem między 11 a 15 lat, także cechowały się 

wysoką skłonnością do wprowadzania nowych technologii (37,50%), co może być 

podyktowane ich wieloletnim doświadczeniem i znajomością rynku oraz dostępnych na rynku 

najlepszych technologii będących w ich obszarze zainteresowania. Warte odnotowania są 

także wysokie wartości odsetka (28,57%) firm wprowadzających nowe technologie, a 

działających na rynku między 21 a 30 lat, co może być podyktowane ich większym 

doświadczeniem, ale jednocześnie bardziej ustabilizowanymi procedurami działania – 

Rysunek 27. 

 

Rysunek 27. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiązań technologicznych przez badane 

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

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Wiek firm uczestniczących w badaniu także różnicował stosowanie innowacji 

technologicznych. Wdrożenie sprzedaży przez Internet deklarowali przede wszystkim 

przedstawiciele firm młodych. W grupie najmłodszych przedsiębiorstw (do 5 lat działalności) 

odsetek wynosił 14,29%, a w przypadku firm działających 11–15 lat – 12,50%. Największy 

odsetek wdrożeń systemów CRM wśród firm turystycznych uczestniczących w badaniu 

odnotowano w przedsiębiorstwach działających do 5 lat (14,29%) oraz od 21 do 30 lat 
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(14,29%). W firmach działających od 16 do 20 lat poziom wdrożeń wynosił 9,09%. Systemy 

finansowo-księgowe były wdrażane przede wszystkim przez firmy działające między 11 a 30 

lat, przy czym najwyższy odsetek dotyczył przedsiębiorstw z grupy 11–15 lat – Tabela 25. 

Wdrożenia dwóch technologii były realizowane przede wszystkim przez najmłodsze firmy 

(działające do 5 lat), co może wynika z ich elastyczności oraz dążenia do wyrównywania 

braków zasobów w innych obszarach działalności.  

 

Tabela 25. Wprowadzenie w 2024 r. (trzech dominujących) nowych rozwiązań 

technologicznych przez badane małopolskie firmy turystyczne w zależności od czasu ich 

działania na rynku (w %)  

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 14,29% 11,54% 12,50% 9,09% 0,00% 11,11% 

Nie 85,71% 88,46% 87,50% 90,91% 100,00% 88,89% 

Systemy zarządzania relacjami z klientami 

Tak 14,29% 0,00% 0,00% 9,09% 14,29% 0,00% 

Nie  85,71% 100,00% 100,00% 90,91% 85,71% 100,00% 

Systemy finansowo-księgowe 

Tak 0,00% 0,00% 12,50% 9,09% 7,14% 0,00% 

Nie 100,00% 100,00% 87,50% 90,91% 92,86% 100,00% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Innym kryterium różnicującym badane firmy z perspektywy wdrażanych nowych 

technologii była wielkość przedsiębiorstwa (mierzoną liczbą zatrudnionych pracowników). 

Największy odsetek pozytywnych wskazań dotyczył największych firm (zatrudniających  

50-249 osób) – 40,00% pozytywnych odpowiedzi. W dalszej kolejności znalazły się małe 

firmy, których odsetek był nieco niższy w odniesieniu do wprowadzanych zmian 

technologicznych – 38,10%, oraz jednoosobowe działalności (21,05%). W próbie badawczej 

najniższą skłonność do wprowadzania innowacji technologicznych zanotowano w przypadku 

mikroprzedsiębiorstw na poziomie 17,65% – Rysunek 28.  
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Rysunek 28. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiązań technologicznych przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w zależności od liczby zatrudnionych pracowników 

(w %)  

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Wprowadzanie innowacji technologicznych w małopolskich firmach w podziale 

na przedsiębiorstwa (mierzoną liczbą pracowników) przedstawia się równie interesująco. 

Osoby prowadzące jednoosobową działalność gospodarczą najczęściej wdrażały sprzedaż 

przez Internet (15,79%), a zaraz za nimi znalazły się firmy zatrudniające do 9 osób 

(mikroprzedsiębiorstwa) z odsetkiem 11,76%. Żadna ze średnich firm (50-249 pracowników) 

nie zanotowała wprowadzenia sprzedaży przez Internet, co mogło wynikać z wcześniejszego 

wdrożenia tego typu rozwiązania przez średnie firmy. Systemy CRM były wdrażane głównie 

przez średnie firmy (40%) oraz małe firmy (4,76%). Systemy finansowo-księgowe wdrożyły 

przede wszystkim firmy średnie (20%), następnie małe (4,76%) i mikro (2,94%). Żadna 

z jednoosobowych działalności gospodarczych nie wdrożyła tego typu systemu (Tabela 26), 

co wydaje się całkowicie zrozumiałe.  

 

Tabela 26. Wprowadzenie w 2024 r. (trzech dominujących) nowych rozwiązań 

technologicznych przez badane małopolskie firmy turystyczne w zależności od liczby 

zatrudnionych pracowników (w %)   

Nowe 

technologie 

Jednoosobowa 

działalność gospodarcza 
Do 9 pracowników 

Od 10 do 49 

pracowników 

Od 50 do 249 

pracowników 

Sprzedaż przez Internet 

Tak 15,79% 11,76% 4,76% 0,00% 

Nie 84,21% 88,24% 95,24% 100,00% 

Systemy zarządzania relacjami z klientami 

Tak 0,00% 0,00% 4,76% 40,00% 

Nie 100,00% 100,00% 95,24% 60,00% 

Systemy finansowo-księgowe 

Tak 0,00% 2,94% 4,76% 20,00% 

Nie 100,00% 97,06% 95,24% 80,00% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Na podstawie zgromadzonych danych można wnioskować, że największą skłonność 

do wdrażania nowych technologii wykazują firmy większe dysponujące większymi zasobami 

finansowymi i kompetencyjnymi. 

 

11. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone 

przez małopolskie firmy branży turystycznej 
 

Niewiele bardziej niż potrzebę wprowadzenia nowych rozwiązań technologicznych, 

rok 2024 wykreował wśród małopolskich przedsiębiorców turystycznych konieczność 

zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Spośród badanych firm tylko niewiele 

ponad 1/4 zadeklarowała, że wdrożyła inne niż dotychczas pomysły organizacyjne (Rysunek 

29). Trzeba zauważyć, że odsetek decydujących się na innowacje organizacyjne jest wśród 

małopolskich przedsiębiorstwa turystycznych z roku na rok coraz mniejszy.   

Rysunek 29. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych, które wprowadziły 

nowe rozwiązania w organizacji pracy w latach 2021-2024 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

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

w 2024 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 46% wskazań) – Rysunek 30. 

 

Rysunek 30. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w latach 2021-2024 (w %) 

46,72%

30,00% 27,38% 25,78%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

2021 2022 2023 2024



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

52 
 

 

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

i nie sumują się do 100%, ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Relatywnie dużo badanych małopolskich firm wprowadziło też zmianę czasu pracy 

pracowników (ponad 36%), zmianę struktury organizacyjnej (ponad 30%) lub zmianę 

regulaminu wynagradzania i premiowania personelu (ponad 27%). Co ósmy ankietowany 

wdrożył zmianę warunków BHP, a co jedenasty – tryb pracy rotacyjnej. Nikt nie 

zadeklarował rozwiązań innych niż wyżej wymienione. 

W stosunku do roku 2023 zmniejszył się udział respondentów decydujących się 

na zmianę struktury organizacyjnej firmy (o 7,20 p.p.), czasu pracy pracowników (o 3,22 p.p.) 

oraz zakresu obowiązków pracowników lub/i czynności na poszczególnych stanowiskach 

(o 2,46 p.p.). Więcej natomiast ankietowanych przedsiębiorców zmieniło warunki BHP 

(o 5,87 p.p.), regulamin wynagradzania i premiowania (o 4,36 p.p.) oraz wprowadziło tryb 

pracy rotacyjnej (o 2,84 p.p.). 

Analizując zróżnicowanie wprowadzania nowych rozwiązań w zakresie organizacji 

pracy w zależności od branży należy stwierdzić, że przodowały w tym względzie placówki 

gastronomiczne – ponad 42% z nich podjęło takie aktywności. Na drugim miejscu uplasowały 
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się firmy transportowe (ponad 33%). Kolejne pozycje zajęły biura podróży (ponad 27%), 

hotelarze (ponad 26%) oraz przewodnicy i piloci (25%), a najmniej aktywne w zakresie 

innowacji organizacyjnych były atrakcje turystyczne (około 22% wskazań) – Rysunek 31. 

 

Rysunek 31. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (z podziałem 

na branże), które wprowadziły nowe rozwiązania w organizacji pracy w 2024 r.  

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Wśród firm transportowych, biur podróży i placówek gastronomicznych dominowała 

zmiana czasu pracy pracowników (odpowiednio 100%, prawie 67% i 50%), choć 

przedsiębiorstwa transportowe na równi z tą innowacją wprowadziły zmianę regulaminu 

wynagradzania i premiowania, a gastronomicy – zmianę zakresu obowiązków pracowników 

i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach (Tabela 27). To ostatnie rozwiązanie 

w większym odsetku wdrażane było jednak przez obiekty noclegowe (60% wskazań), a 

zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania deklarowana była również przez 

wszystkich badanych przewodników i pilotów (i była to jedyna innowacja w tej grupie). 

Atrakcje turystyczne decydowały się natomiast tylko na zamianę struktury organizacyjnej.  

 

Tabela 27. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone w 2024 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 
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Zmiana struktury organizacyjnej 20,00% 37,50% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 

Zmiana zakresu obowiązków pracowników 

i/lub zakresu czynności na poszczególnych 

stanowiskach 

60,00% 50,00% 0,00% 33,33% 0,00% 0,00% 

Zmiana regulaminu wynagradzania 

i premiowania 
40,00% 25,00% 100,00% 33,33% 100,00% 0,00% 
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Zmiana czasu pracy pracowników 10,00% 50,00% 100,00% 66,67% 0,00% 0,00% 

Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 10,00% 25,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Zmiana warunków bezpieczeństwa 

i higieny pracy 
10,00% 25,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

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

i nie sumują się do 100%, ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Najliczniej na wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiązań w organizacji pracy 

decydowały się małopolskie firmy turystyczne, które najkrócej funkcjonują na rynku oraz 

te o stażu 21-30 lat (po prawie 43% wskazań) – Rysunek 32.  

 

Rysunek 32. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od czasu 

ich działania na rynku), które wprowadziły nowe rozwiązania w organizacji pracy 

w 2024 r.  

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Również niemal 31% przedsiębiorstw działających w branży 6-10 lat, ponad 27% 

prowadzących działalność 16-20 lat oraz prawie 19% funkcjonujących przez okres 11-15 lat 

zastosowało takiego rodzaju innowacje. Odsetek wdrażających nowe pomysły na organizację 

pracy był najmniejszy wśród firm najstarszych na rynku (niewiele ponad 11%).  

Rozpatrując czas rynkowej działalności należy zauważyć, że najczęściej badane firmy 

turystyczne z Małopolski wprowadzały zmianę zakresu obowiązków pracowników i/lub 

zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach – Tabela 28. Najwięcej wskazań na to 

rozwiązanie odnotowano wśród podmiotów o stażu rynkowym 6-10 lat (75%). Również 

co druga firma działająca w branży turystycznej 21-30 lat oraz co trzecia funkcjonująca przez 

okres 11-15 lat i 16-20 lat zastosowała tę innowację, z tym że podmioty prowadzące 

działalność 11-15 lat na równi z tym rozwiązaniem zadeklarowały zmianę struktury 

organizacyjnej, zmianę czasu pracowników i wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej (po 1/3), a 

firmy o stażu 16-20 lat – zmianę regulaminu wynagradzania i premiowania oraz zmianę czasu 
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pracowników (po 1/3). Wszystkie badane przedsiębiorstwa najmłodsze zdecydowały się na 

zmianę regulaminu wynagradzania i premiowania pracowników, a najstarsze – tylko na 

zmianę czasu pracowników. Niewymienioną dotychczas zmianę warunków BHP najliczniej 

wprowadziły firmy najmłodsze (co trzecia). 

 

Tabela 28. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone w 2024 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w zależności od czasu ich działania na rynku (w %) 
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Zmiana struktury organizacyjnej 33,33% 37,50% 33,33% 0,00% 16,67% 0,00% 

Zmiana zakresu obowiązków 

pracowników i/lub zakresu czynności 

na poszczególnych stanowiskach 

0,00% 75,00% 33,33% 33,33% 50,00% 0,00% 

Zmiana regulaminu wynagradzania 

i premiowania 
100,00% 37,50% 0,00% 33,33% 33,33% 0,00% 

Zmiana czasu pracy pracowników 33,33% 37,50% 33,33% 33,33% 16,67% 100,00% 

Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 0,00% 33,33% 0,00% 33,33% 0,00% 

Zmiana warunków bezpieczeństwa 

i higieny pracy 
33,33% 12,50% 0,00% 0,00% 16,67% 0,00% 

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

i nie sumują się do 100%, ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Biorąc pod uwagę wielkość firmy mierzoną liczbą pracowników wyraźnie widoczna 

jest tendencja do wzrostu odsetka badanych wprowadzających innowacje organizacyjne wraz 

ze wzrostem rozmiarów przedsiębiorstwa. W największym odsetku nowe rozwiązania 

w organizacji pracy w 2024 r. zastosowały bowiem firmy średnie (40% z nich), a następnie 

firmy małe (ponad 38%), mikroprzedsiębiorstwa (średnio co trzecie) i w najmniejszym 

zakresie podmioty prowadzące jednoosobową działalność gospodarczą (tylko średnio co 

dziesiąty) – Rysunek 33. 

 

Rysunek 33. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od liczby 

zatrudnionych pracowników), które wprowadziły nowe rozwiązania w organizacji pracy 

w 2024 r. 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Wszystkie badane przedsiębiorstwa średnie zdecydowały się na wprowadzenie zmiany 

regulaminu wynagradzania i premiowania, a co drugie – na zmianę zakresu obowiązku 

pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach (Tabela 29).  

 

Tabela 29. Nowe rozwiązania w organizacji pracy wprowadzone w 2024 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w zależności od liczby zatrudnionych pracowników 
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Zmiana struktury organizacyjnej 50,00% 18,18% 37,50% 0,00% 

Zmiana zakresu obowiązków pracowników i/lub 

zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach 
0,00% 54,55% 37,50% 50,00% 

Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 50,00% 36,36% 12,50% 100,00% 

Zmiana czasu pracy pracowników 0,00% 45,45% 37,50% 0,00% 

Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 9,09% 25,00% 0,00% 

Zmiana warunków bezpieczeństwa i higieny pracy 0,00% 9,09% 12,50% 0,00% 

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

i nie sumują się do 100%, ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

W grupie mikroprzedsiębiorstw ta ostatnia innowacja była deklarowana najczęściej – 

średnio co drugi podmiot ją zastosował. Przedsiębiorcy prowadzący jednoosobową 

działalność gospodarczą na równi (po 50%) wykorzystali zmianę struktury organizacyjnej 

oraz zmianę regulaminu wynagradzania i premiowania. Natomiast firmy małe w równym 

odsetku (po prawie 38%) wprowadziły: zmianę struktury organizacyjnej, zmianę zakresu 

obowiązku pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach oraz 

zmianę czasu pracy pracowników. To one też najliczniej zastosowały tryb pracy rotacyjnej 

(co czwarta) i zmianę warunków BHP (co ósma). 
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12. Nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) 

wprowadzone przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

Polepszająca się sytuacja małopolskich firm turystycznych przyniosła efekt w postaci 

większej skłonności do wprowadzania nowych rozwiązań marketingowych (w tym 

promocyjnych). Po raz pierwszy w historii tych badań odnotowano sytuację, w której wyniki 

rozłożyły się równomiernie – dokładnie połowa badanych firm wskazała, że podjęła działania 

mające na celu ich wprowadzenie w 2024 r.  (Rysunek 34).  

 

Rysunek 34. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych, które wprowadziły 

nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) w latach 2021-2024 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Zauważono przy tym, że począwszy od 2022 r. odsetek firm poszukujących 

i wdrażających innowacje marketingowe systematycznie rośnie, z czego wynik obserwowany 

w 2024 r. stanowi wzrost o blisko 10 p.p. w odniesieniu do roku poprzedniego. Warto 

podkreślić, że od początku prowadzonych obserwacji, tj. od roku 2021 jest to najwyższa 

wartość odsetka firm deklarujących wprowadzających nowe rozwiązania marketingowe 

w działalności małopolskich firm turystycznych. 

Spośród przedsiębiorstw, które rok 2024 wykorzystały na unowocześnienie 

prowadzonej działalności marketingowej, blisko połowa skupiła się udoskonaleniu swojego 

wizerunku w Internecie – Rysunek 35.  

 

Rysunek 35. Nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone 

przez badane małopolskie firmy turystyczne w latach 2022-2024 (w %) 

41,39%
37,74%

41,92%

50,00%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

2021 2022 2023 2024



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

58 
 

 

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

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

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Działania te ukierunkowane były zwłaszcza na odświeżeniu wyglądu graficznego 

swoich stron internetowych poprzez wymianę na lepszej jakości zdjęcia i grafiki dotyczące 

posiadanej oferty. Drugim obszarem koncentracji innowacyjnych wysiłków małopolskich 

firm turystycznych to działalność w mediach społecznościowych. Co trzecia badany 

przedsiębiorca zastosował krótkie formy video oraz płatne reklamy zamieszczane w mediach 

społecznościowych, potwierdzając tym samym główną rolę tego rodzaju środków 

komunikacji. Z kolei co czwarte przedsiębiorstwo założyło/zaktualizowało swój profil w 

mediach społecznościowych i/lub wprowadziło automatyzację reklam w Google.  
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Wśród innych popularnych rozwiązań, na które decydowały się małopolskie podmioty 

turystyczne (blisko 20% badanych firm) wskazano przede wszystkim działania marketingowe 

(w tym promocyjne i sprzedażowe) polegające na rozszerzeniu funkcjonalności swojej strony 

internetowej o możliwości dokonywania przez nią rezerwacji oraz personalizację reklam. 

Często wskazywanymi rozwiązaniami (stosowanymi przez blisko co dziesiąte 

przedsiębiorstwo turystyczne) były także: założenie własnej strony www, korzystanie 

z pośrednictwa Booking.com lub innego OTA, nagradzanie punktami lojalnościowymi lub 

kuponami zniżkowymi za opinie klientów, inne nowe rozwiązania marketingowe (np. study 

tour dla kontrahentów, formy reklamy zewnętrznej np. reklama na tramwaju, słupach 

ogłoszeniowych i city-lightach, systemy zarządzania przychodami firmy, ulotki, foldery, 

wizytówki, płatny artykuł w Onecie, zlecenie marketingu firmie zewnętrznej), sponsoring 

lokalnych wydarzeń, działania prospołeczne, np. w odpowiedzi na wojnę, czy opcja 

recenzowania produktów na stronie firmy. Pozostałe rozwiązania wymienione w kafeterii 

wskazywane były przez mniej niż co dziesiątego respondenta np. dedykowana zakładka 

z opiniami klientów.  

Interesująco przy tym przedstawia się zestawienie porównawcze wyników w zakresie 

rozwiązań marketingowych stosowanych przez badane przedsiębiorstwa z tymi 

zaobserwowanymi w 2022 i 2023 r. Zauważyć można przede wszystkim znaczący spadek 

odsetka odpowiedzi w zakresie działań skierowanych na zamieszczanie krótkich form video 

w mediach społecznościowych (spadek o 21 p.p. w stosunku do roku 2023). Największy 

wzrost popularności danego rozwiązania odnotowano w zakresie automatyzacji reklam w 

Google (wzrost o 8 p.p.). Generalnie, zauważyć można swoiste zbliżenie uzyskanych 

wyników w 2024 r. do tych, które zaobserwowano w 2022 r. Większość rozwiązań straciło 

na popularności w stosunku do roku poprzedniego jednocześnie zmniejszając różnice 

w odsetkach odpowiedzi poszczególnych działań innowacyjnych.  

Najwięcej podmiotów, które poprawiło swoją politykę marketingową odnotowano 

w branży gastronomicznej (Rysunek 36). Blisko 65% badanych z tej grupy zdecydowało się 

na poprawę jakości swojej komunikacji z klientem. Nieco niższym odsetkiem, ale wciąż 

wynoszącym około 50% odznaczyły się podmioty reprezentujące odpowiednio branżę 

hotelarską (ponad 50%) oraz przewodnicy i piloci (odsetek wynoszący równe 50%). 

Najmniejszą potrzebę w zakresie wprowadzenia nowych rozwiązań marketingowych 



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

60 
 

wykazała branża transportowa, w której 100% respondentów zadeklarowało brak 

jakichkolwiek innowacji marketingowych. 

 

Rysunek 36. Wprowadzenie w 2024 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 podmiotów z innych branż turystycznych dominującym nowym 

rozwiązaniem marketingowym były lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej, podczas 

gdy krótkie formy video w mediach społecznościowych preferowane były przez biura 

podróży, pilotów/przewodników oraz atrakcje turystyczne. Restauratorzy z chęcią sięgali 

także po takie rozwiązania jak płatna reklama w mediach społecznościowych czy 

wspomniane już udoskonalenia graficzne stron (bardziej atrakcyjne zdjęcia). Z kolei patrząc z 

punktu widzenia innowacji, które szczególnie zarysowały się w danej branży, to warto 

wspomnieć o personalizacji reklam stosowanej przez obiekty gastronomiczne, sponsoringu 

lokalnych wydarzeń, które właściwe są dla atrakcji turystycznych, czy automatyzacji reklam 

w Google, z której korzystają hotelarze i podmioty innych branż turystycznych. Szczegółowe 

dane w tym zakresie prezentuje Tabela 30. 

 

Tabela 30. Nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone 

w 2024 r. przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 
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Krótkie formy video w mediach 

społecznościowych 
18,42% 21,05% 0,00% 18,18% 50,00% 33,33% 

Lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej 31,58% 26,32% 0,00% 9,09% 50,00% 0,00% 

Własny profil w mediach społecznościowych 

(np. na Facebooku) 
15,79% 15,79% 0,00% 9,09% 25,00% 22,22% 

Płatna reklama w mediach społecznościowych 21,05% 36,84% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 

System rezerwacyjny na własnej stronie www 10,53% 10,53% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Personalizacja reklam 13,16% 21,05% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

Własna strona www 5,26% 21,05% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Sponsoring lokalnych wydarzeń 5,26% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 22,22% 

Automatyzacja reklam w Google 21,05% 10,53% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 

Działania prospołeczne, np. w odpowiedzi 

na pandemię i/lub wojnę 
2,63% 10,53% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

Dedykowana zakładka z opiniami klientów 2,63% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Korzystanie z pośrednictwa Booking.com lub 

innego OTA 
7,89% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Opcja recenzowania produktów na stronie 

firmy 
2,63% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Nagradzanie punktami lojalnościowymi lub 

kuponami zniżkowymi za opinie klientów 
5,26% 15,79% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Inne (nowe formy promocji imprez, 

spersonalizowana reklama do określonych 

odbiorców, pozyskanie nowych rynków 

zagranicznych, pakietowanie oferty) 

2,63% 5,26% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

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

i nie sumują się do 100%, ponieważ 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 można zauważyć delikatnie zarysowującą się 

tendencję, do spadku działań innowacyjnych wraz „z wiekiem” przedsiębiorstwa (Rysunek 

37). Komunikację z klientem poprawia częściej niż co drugi badany podmiot reprezentujący 

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

ponad połowa respondentów dłużej działających na rynku (od 16 do 20 lat). Największą 

bierność w tym zakresie wykazały firmy działające najdłużej, tj. powyżej 21 lat, wśród 

których tylko co trzeci ankietowany zadeklarował implementację nowych rozwiązań 

marketingowych. 
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Rysunek 37. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiązań marketingowych  

(w tym promocyjnych) przez badane małopolskie firmy turystyczne w zależności 

od czasu ich działania na rynku (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 większości grup wiekowych 

przedsiębiorstw (Tabela 31). Szczególnie wyróżnia się popularność krótkich form video 

w mediach społecznościowych wśród najmłodszych firm, co związane jest bezpośrednio 

ze zmianą pokoleniową kadry menedżerskiej odpowiedzialnej za marketing. Jednocześnie 

zauważono także, że dla firm działających od 11 do 15 oraz 16 do 20 lat istotna była także 

własna strona www, co pokazuje, że przedsiębiorstwa te po osiągnięciu stanu dojrzałości 

pragną odświeżyć swój wizerunek w celu podniesienia atrakcyjności oferty.  

Rozpatrując to zagadnienie z perspektywy wielkości przedsiębiorstwa zauważono, 

że największą skłonnością do wprowadzania nowych rozwiązań marketingowych wykazały 

się mikro i małe przedsiębiorstwa, gdzie ponad co drugi podmiot zdecydował się na ten krok 

– Rysunek 38. Wśród jednoosobowych firm co trzecia odznaczyła się innowacyjnością 

działań marketingowych. Najmniejszą potrzebę w zakresie polepszenia prowadzonej polityki 

marketingowej wykazały średniej wielkości przedsiębiorstwa, gdzie tylko co piąty badany 

reprezentujący tę grupę przyznał, że w 2024 r. wprowadził jakiekolwiek udoskonalenia 

w prowadzonej przez siebie działalności w zakresie komunikacji z klientem. 
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Tabela 31. Nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone 

w 2024 r. przez badane małopolskie firmy turystyczne w zależności od czasu ich 

działania na rynku (w %) 
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Krótkie formy video w mediach 

społecznościowych 
42,86% 15,38% 25,00% 27,27% 14,29% 22,22% 

Lepszej jakości zdjęcia w ofercie 

internetowej 
14,29% 30,77% 31,25% 36,36% 7,14% 11,11% 

Własny profil w mediach społecznościowych 

(np. na Facebooku) 
28,57% 11,54% 25,00% 9,09% 7,14% 22,22% 

Płatna reklama w mediach 

społecznościowych 
28,57% 30,77% 12,50% 18,18% 7,14% 11,11% 

System rezerwacyjny na własnej stronie 

www 
0,00% 11,54% 18,75% 0,00% 0,00% 0,00% 

Personalizacja reklam 0,00% 19,23% 0,00% 27,27% 7,14% 11,11% 

Własna strona www 14,29% 7,69% 6,25% 9,09% 0,00% 11,11% 

Sponsoring lokalnych wydarzeń 14,29% 3,85% 6,25% 0,00% 0,00% 11,11% 

Automatyzacja reklam w Google 14,29% 19,23% 18,75% 9,09% 7,14% 0,00% 

Działania prospołeczne, np. w odpowiedzi 

na pandemię i/lub wojnę 
0,00% 3,85% 0,00% 18,18% 7,14% 0,00% 

Dedykowana zakładka z opiniami klientów 0,00% 0,00% 0,00% 9,09% 0,00% 11,11% 

Korzystanie z pośrednictwa Booking.com 

lub innego OTA 
0,00% 3,85% 6,25% 0,00% 7,14% 11,11% 

Opcja recenzowania produktów na stronie 

firmy 
0,00% 3,85% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 

Nagradzanie punktami lojalnościowymi lub 

kuponami zniżkowymi za opinie klientów 
0,00% 15,38% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 

Inne (nowe formy promocji imprez, 

spersonalizowana reklama do określonych 

odbiorców, pozyskanie nowych rynków 

zagranicznych, pakietowanie oferty) 

0,00% 7,69% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

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

i nie sumują się do 100%, ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
 
 

Rysunek 38. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiązań marketingowych  

(w tym promocyjnych) przez badane małopolskie firmy turystyczne  

w zależności od liczby zatrudnionych pracowników (w %) 

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

stopniu postawiły na dominujące w minionym roku formy innowacji marketingowych, tj. 

krótkie formy video w mediach społecznościowych i lepszej jakości zdjęcia w ofercie 

internetowej oraz płatną reklamę w tych mediach (Tabela 32).  

 

Tabela 32. Nowe rozwiązania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone 

w 2024 r. przez badane małopolskie firmy turystyczne w zależności od liczby 

zatrudnionych pracowników (w %) 
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Krótkie formy video w mediach społecznościowych 21,05% 14,71% 28,57% 0,00% 

Lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej 21,05% 29,41% 23,81% 0,00% 

Własny profil w mediach społecznościowych (np. na Facebooku) 5,26% 20,59% 19,05% 0,00% 

Płatna reklama w mediach społecznościowych 21,05% 20,59% 19,05% 20,00% 

System rezerwacyjny na własnej stronie www 0,00% 11,76% 9,52% 0,00% 

Personalizacja reklam 0,00% 11,76% 19,05% 20,00% 

Własna strona www 5,26% 8,82% 4,76% 0,00% 

Sponsoring lokalnych wydarzeń 10,53% 5,88% 4,76% 0,00% 

Automatyzacja reklam w Google 10,53% 17,65% 9,52% 20,00% 

Działania prospołeczne, np. w odpowiedzi na pandemię i/lub 

wojnę 
0,00% 8,82% 0,00% 20,00% 

Dedykowana zakładka z opiniami klientów 5,26% 2,94% 0,00% 0,00% 

Korzystanie z pośrednictwa Booking.com lub innego OTA 5,26% 2,94% 9,52% 0,00% 

Opcja recenzowania produktów na stronie firmy 5,26% 0,00% 4,76% 0,00% 

Nagradzanie punktami lojalnościowymi lub kuponami 

zniżkowymi za opinie klientów 
5,26% 5,88% 9,52% 0,00% 

Inne (nowe formy promocji imprez, spersonalizowana reklama 

do określonych odbiorców, pozyskanie nowych rynków 

zagranicznych, pakietowanie oferty) 

0,00% 8,82% 0,00% 0,00% 

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

i nie sumują się do 100%, ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Z kolei, dla mikroprzedsiębiorstw najważniejsza była ich strona internetowa przez 

pryzmat udoskonaleń graficznych i zamieszczonych zdjęć. Dla małych firm najistotniejsza 

była komunikacja przez media społecznościowe i zamieszczane tam krótkie formy video. 

Natomiast średniej wielkości firmy postawiły na płatną reklamę w mediach 

społecznościowych, personalizację reklam, automatyzację reklam w Google czy dedykowaną 

zakładkę z opiniami klientów. 
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13. Nowe usługi (produkty) wprowadzone przez małopolskie 

firmy branży turystycznej  
 

Zaledwie 12,5% badanych małopolskich firm turystycznych wprowadziło w 2024 r. 

nowe usługi (produkty) do swojej oferty – Rysunek 39. Była to wielkość o około 2,5-3,0 p.p. 

mniejsza niż w latach poprzednich. 

 

Rysunek 39. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych, które wprowadziły 

nowe usługi (produkty) w latach 2022-2024 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W układzie branżowym najliczniej na innowacje produktowe w 2024 r. zdecydowały 

się biura podróży – ponad 27% z nich podjęło takie aktywności. Na drugim miejscu 

uplasowały się placówki gastronomiczne (ponad 26%). Kolejne pozycje zajęli przewodnicy i 

piloci (25%) oraz atrakcje turystyczne (ponad 11%), a najmniej aktywne w zakresie nowych 

rozwiązań produktowych były obiekty noclegowe (niecałe 8% wskazań), nie licząc firm 

transportowych, które w ogóle nie wprowadziły w 2024 r. nowych produktów (usług) – 

Rysunek 40. 

 

Rysunek 40. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (z podziałem 

na branże), które wprowadziły nowe usługi (produkty) w 2024 r. 

 

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

długoterminowe, atrakcje dla dzieci i bilard bar. Gastronomicy zaproponowali klientom 

nowe, sezonowe menu, z nowymi daniami i napojami, a także nowe oferty dla 

zorganizowanych grup i catering. Biura podróży zaczęły oferować nowe kierunki podróży. 

Piloci i przewodnicy postawili na nowe trasy turystyczne i wirtualne kino, a atrakcje 

turystyczne – na płatny instruktaż i organizację eventów. 

Pod względem wprowadzania nowych usług (produktów) w 2024 r. dominowały 

firmy najmłodsze – prawie 29% z nich tak zadeklarowało (Rysunek 41). Za nimi uplasowały 

się podmioty najstarsze (ponad 22% wskazań), a następnie, z niemal analogicznym udziałem 

– przedsiębiorstwa o stażu rynkowym 21-30 lat (ponad 21%). Kolejne pozycje zajęły: 

przedsiębiorstwa działające na rynku 6-10 lat (ponad 15%) oraz 16-20 lat (około 9%). 

Najmniej aktywne w tym względzie były firmy funkcjonujące na rynku 11-15 lat – tylko 

niewiele ponad 6% wskazań. 

 

Rysunek 41. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od czasu 

ich działania na rynku), które wprowadziły nowe usługi (produkty) w 2024 r. 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Najliczniej nowe usługi (produkty) wprowadziły przedsiębiorstwa małe (prawie 24%). 

Kolejne miejsce zajęły mikroprzedsiębiorstwa (niemal 18% wskazań) – Rysunek 42.  

 

Rysunek 42. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od liczby 

zatrudnionych pracowników), które wprowadziły nowe usługi (produkty) w 2024 r. 

22,22%

21,43%

9,09%

6,25%

15,38%

28,57%

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

Dłużej niż 30 lat

21-30 lat

16-20 lat

11-15 lat

6-10 lat

Do 5 lat



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

67 
 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Na innowacje produktowe nie zdecydowały się w 2024 r. osoby prowadzące 

jednoosobową działalność gospodarczą oraz firmy średnie. 

 

 

14. Nowe formy sprzedaży wprowadzone przez małopolskie 

firmy branży turystycznej 
 

Przeprowadzone analizy wykazały, że rok 2024 był kolejnym okresem, w którym 

małopolskie firmy turystyczne w zdecydowanej większości zaniechały działań polegających 

na wdrożeniu innowacji w obszarze działań dystrybucyjnych. Zaledwie nieco ponad 5% 

respondentów podjęło decyzję o wprowadzeniu nowych form sprzedaży (Rysunek 43). 

Co więcej, na przestrzeni ostatnich lat obserwacji zauważyć można coraz mniejszą skłonność 

do poszukiwania i wdrażania nowych metod sprzedażowych. Od początku prowadzonych 

obserwacji, tj. od roku 2021 odsetek ten spadł blisko o 20 p.p. 

 

Rysunek 43. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych, które wprowadziły 

nowe formy sprzedaży w latach 2021-2024 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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i regionalnym. Do kluczowych czynników determinujących tę sytuację należy zaliczyć 

trwający konflikt zbrojny w Ukrainie, eskalację napięć międzynarodowych m.in. w rejonie 

Bliskiego Wschodu, a także obawy przed potencjalną kolejną pandemią oraz jej skutkami 

społeczno-ekonomicznymi. Ponadto, istotną rolę w potęgowaniu niepewności odgrywają 

niekorzystne zjawiska makroekonomiczne, takie jak kryzys gospodarczy, wysoka inflacja 

oraz wyzwania związane z kryzysem klimatycznym i towarzyszącymi mu anomaliami 

pogodowymi. Te czynniki generują turbulentne otoczenie, intensyfikując poczucie 

niepewności i destabilizacji wśród przedsiębiorców. 

W odpowiedzi na te wyzwania, przedsiębiorstwa turystyczne koncentrują swoje 

działania na zapewnieniu ciągłości operacyjnej oraz wykorzystywaniu istniejących, 

sprawdzonych strategii sprzedażowych. Wykorzystanie dotychczasowych kanałów 

dystrybucji, które przynoszą zadowalające rezultaty, przy jednoczesnym ograniczeniu 

nakładów na poszukiwanie nowych rozwiązań, stanowi dominującą strategię adaptacyjną. 

Dodatkowo, odczuwalne wciąż uwolnienie popytu po okresie pandemii sprawia, 

że przedsiębiorstwa często nie odczuwają potrzeby wdrażania innowacyjnych form 

sprzedaży, co pozwala im skupić się na bieżącej działalności. 

Jednocześnie, rok 2024 można określić jako okres ewaluacji skuteczności wdrożonych 

w ostatnich latach zmian, takich jak modyfikacje modelu biznesowego, reorganizacja 

procesów wewnętrznych czy dostosowanie oferty produktowej. Obecne warunki sprzyjają 

ograniczaniu inwestycji w innowacje, co może być uzasadnione chęcią minimalizacji ryzyka i 

dostosowania się do zmiennego otoczenia. Tym samym, przedsiębiorstwa skupiają się na 

optymalizacji dotychczasowych działań oraz obserwacji długoterminowej efektywności 

wprowadzonych rozwiązań. 

Pogłębiając tę analizę zauważyć można, że wśród podmiotów wykazujących 

skłonność do wprowadzenia nowych form sprzedaży ze względu na branżę zidentyfikowano 

małopolskie firmy turystyczne sklasyfikowane w grupach: hotelarzy, biur podróży oraz 

atrakcji turystycznych (Rysunek 44). Największy odsetek zaobserwowano w gronie atrakcji 

turystycznych (ponad 20% respondentów), a najmniejszy wśród branży hotelarskiej 

(niespełna 10%).  

Rysunek 44. Wprowadzenie w 2024 r. nowych form sprzedaży przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże (w %) 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Jednocześnie wśród tych podmiotów, które zdecydowały się na wprowadzenie 

nowych form sprzedaży zauważono określone tendencje. Wśród wdrażanych nowych 

rozwiązań sprzedażowych przez branżę hotelarską zauważyć można swoisty dualizm. Z 

jednej strony firmy te podejmują działania ukierunkowane na rozwój i promocję kanałów 

dystrybucyjnych on-line np. poprzez rezerwację bezpośrednio na stronie internetowej danego 

obiektu. Z drugiej natomiast rozszerzają one swoje instrumenty sprzedażowe poprzez 

rzeczywisty kontakt z klientem (offline) czy rozszerzenie oferty usługowej. Z kolei 

przedstawiciele pozostałych dwóch branż, czyli biur podróży oraz atrakcji turystycznych 

ograniczyły wyłącznie do internetowych rozwiązań dystrybucyjnych. 

 Podobnie jak w przypadku innowacji marketingowych, największą skłonnością 

do poszukiwania nowych i efektywniejszych form sprzedaży wykazały się firmy najmłodsze, 

tj. te funkcjonujące do 10 lat (Rysunek 45). Niewielkim odsetkiem (poniżej 10%) wykazały 

się jeszcze przedsiębiorstwa dojrzałe, tj. działające od 16 do 20 lat i od 21 do 30 lat. 

Natomiast firmy z najdłuższym stażem, które są obecne na rynku ponad 30 lat w ogóle 

nie zdecydowały się na wprowadzenie w 2024 r. nowych form sprzedaży. 

 

Rysunek 45. Wprowadzenie w 2024 r. nowych form sprzedaży przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w zależności od czasu ich działania na rynku (w %) 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Biorąc z kolei pod uwagę wielkość przedsiębiorstwa odnotowano porównywalne 

zaangażowanie w udoskonalanie stosowanych form sprzedażowych jedynie wśród dwóch 

grup przedsiębiorstw: średnich (zatrudniających od 50 do 249 pracowników) oraz 

mikroprzedsiębiorstw (do 9 pracowników) – Rysunek 46.  

 

Rysunek 46. Wprowadzenie w 2024 r. nowych form sprzedaży przez badane 

małopolskie firmy turystyczne w zależności od liczby zatrudnionych pracowników 

(w %) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

W obydwu tych zbiorowościach odsetek firm wyniósł ok 20%. 
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prowadzonych obserwacji (czasy pandemii), choć można zauważyć nieco większą tendencję 

do korzystania z pomocy w porównaniu do minionego 2023 r.  W 2024 r. blisko 15% 

badanych podmiotów skorzystało z jakiekolwiek formy pomocy i wsparcia prowadzonej 

działalności – Rysunek 47. 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.  

W latach 2021-2023 odnotowano istotny, blisko 70-punktowy procentowy spadek 

odsetka przedsiębiorstw korzystających z oferowanych form wsparcia dedykowanych 

małopolskim podmiotom turystycznym. O ile w 2021 r., w okresie wychodzenia z pandemii 

i znoszenia restrykcji, wsparcie to odgrywało kluczową rolę, a przedsiębiorstwa powszechnie 

je wykorzystywały, o tyle w 2022 r. zaobserwowano istotną zmianę, polegającą na dominacji 

podmiotów niekorzystających z programów pomocowych. Rok 2023 przyniósł dalsze 

pogłębienie tej tendencji. Miniony 2024 r. nieznacznie odwrócił tę tendencję, 

gdyż zanotowano niewielki wzrost (nieco ponad 2 p.p.) beneficjentów programów 

pomocowych do poziomu około 15% badanych. 

Rysunek 47. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych, które skorzystały 

z form pomocy/wsparcia rządowego i/lub samorządowego w latach 2021-2024 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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koniecznością ich rozliczenia często przewyższają potencjalne korzyści, co wpływa na 

niechęć przedsiębiorców do angażowania się w takie inicjatywy. 

Ponadto, postępująca poprawa sytuacji finansowej małopolskich firm turystycznych 

w analizowanym okresie (por. str. 40) mogła ograniczyć ich kwalifikowalność do niektórych 

programów pomocowych. Innym czynnikiem wpływającym na niskie zainteresowanie 

wsparciem może być brak świadomości o dostępności tych programów wśród części 

przedsiębiorców. Co więcej, istniejące instrumenty wsparcia mogą być niewystarczająco 

dostosowane do specyficznych potrzeb branży turystycznej oraz kluczowych obszarów ich 

działalności, które wymagają interwencji. 

Spośród podmiotów, które skorzystały w minionym 2024 r. z pomocy szczebla 

rządowego i samorządowego zauważyć można po raz pierwszy znaczące zróżnicowanie 

w zakresie form tego wsparcia. Udzielone przez respondentów odpowiedzi prezentowały 

różnorodne formy wsparcia działalności, które wykorzystywane były przez jednostkowe 

podmioty, a która to pomoc była ściśle dopasowana do charakteru prowadzonej działalności 

turystycznej. Takie rozdrobnienie w połączeniu z niewielkim odsetkiem beneficjentów 

programów pomocowych wynikać może z jednej strony z niewielkiej świadomości 

podmiotów o istnieniu danych programów, a z drugiej o poszukiwaniu przez poszczególne 

podmioty wszelkich istniejących programów pomocowych jakie są dostępne i ich 

wykorzystywaniu dla wsparcia bieżącej działalności turystycznej. Takie rozdrobnienie 

spowodowane jest między innymi wygaśnięciem powszechnych programów wsparcia takich 

jak np. Tarcze Finansowe Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0, których celem była pomoc 

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

z sytuacją epidemiologiczną związaną z COVID-19. 

Ostatecznie wśród odpowiedzi udzielonych przez małopolskie firmy branży 

turystycznej zidentyfikowano następujące formy wsparcia: zamrożenie cen energii 

elektrycznej, dofinansowanie do tworzenia stanowisk pracy, Polski Ład, dofinansowanie 

do projektów edukacyjnych, dotacja z budżetu państwa oraz dotacja z Narodowego Funduszu 

Ochrony Środowiska i Gospodarki Wodnej, szkolenia, bony rozwojowe, refundacja za 

młodego pracownika, środki z Programu Rozwoju Obszarów Wiejskich (PROW) na lata 

2014-2020, Pomoc de minimis, dofinansowania do branży HORECA, tarcza energetyczna 

oraz wakacje składkowe w ZUS. 
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Każda z wyżej wymienionych form pomocy wskazana była przez pojedynczych 

respondentów. Podmioty reprezentujące branżę hotelarską skorzystały ze szkoleń, pomocy 

de minimis, dofinansowania dedykowanego dla branży hotelarsko-gastronomicznej, 

dofinansowania do tworzenia nowych stanowisk pracy oraz tarczy energetycznej. Lokale 

gastronomiczne zainteresowane były refundacją za młodego pracownika, środkami 

pomocowymi związanymi z lokalizacją prowadzonego biznesu (PROW) oraz wakacjami 

składkowymi ZUS. Biura podróży skorzystały z zamrożenia cen energii oraz bonów 

rozwojowych, natomiast atrakcje turystyczne były beneficjentami Polskiego Ładu, form 

dofinansowania dla projektów edukacyjnych oraz dotacji z budżetu państwa i z Narodowego 

Funduszu Ochrony Środowiska i Gospodarki Wodnej. 

Przyglądając się bliżej specyfice firm, które skorzystały z rządowego i/lub 

samorządowego wsparcia w 2024 r. odnotowuje się najwyższy odsetek wśród atrakcji 

turystycznych – Rysunek 48. Niewielką skłonnością do korzystania z oferowanych form 

pomocy wykazały się jeszcze biura podróży, obiekty gastronomiczne oraz hotelarskie. 

Co ciekawe, firmy transportowe oraz przewodnicy/piloci w ogóle nie skorzystały z takiej 

pomocy.  

Rysunek 48. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (z podziałem 

na branże), które skorzystały z pomocy/wsparcia rządowego i/lub samorządowego 

w 2024 r. 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Ze względu na długość funkcjonowania na rynku turystycznym, odnotowano niewielką 

skłonność (większość odpowiedzi mieszczących się odsetkiem w przedziale 10-20%) 

do korzystania z oferowanych form pomocy w obrębie każdej zbiorowości. Struktura 

udzielonych odpowiedzi w minionym 2024 r. zatem nie uwydatniła tu żadnych większych 
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zależności/tendencji w zakresie korzystania ze wsparcia rządowego i/lub samorządowego 

(Rysunek 49).  

 

Rysunek 49. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od czasu 

ich działania na rynku), które skorzystały z pomocy/wsparcia rządowego i/lub 

samorządowego w 2024 r. 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Najczęściej z pomocy rządowej i/lub samorządowej korzystały średnie 

przedsiębiorstwa (odsetek 40%) – Rysunek 50. 

Rysunek 50. Odsetek badanych małopolskich firm turystycznych (w zależności od liczby 

zatrudnionych pracowników), które skorzystały z pomocy/wsparcia rządowego i/lub 

samorządowego w 2024 r. 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Pozostałe kategorie firm ze względu na wielkość w niewielkim stopniu stały się 

beneficjentami oferowanej pomocy. Odsetek wskazań dla jednoosobowej działalności 

gospodarczej, mikro i małych przedsiębiorstw wyniósł ok 10 – 15%, co świadczy o 

niewielkim zainteresowaniu dostępnymi formami wsparcia. 
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16. Zmiany w Małopolsce zaobserwowane w 2024 r. 

przez małopolskie firmy branży turystycznej  
 

Firmy biorące udział w badaniu poproszone zostały o zidentyfikowanie zmian 

w Małopolsce, które istotnie wpłynęły na ich działalność w 2024 r. Niemal 1/2 respondentów 

nie odniosła się do tego pytania lub wpisała: „nic”, „bez zmian”, „brak wpływu”, „nie wiem”, 

„nie stwierdzono”, „nie dotyczy”. Spośród tych, którzy udzielili odpowiedzi najwięcej, 

bo po około 11% wskazało na (Rysunek 51):  

⎯ ogólną recesję, inflację i spadek możliwości klientów do wydawania większej ilości 

pieniędzy (m.in. w związku z brakiem inwestycji z KPO), co przekłada się na 

mniejszą ilość rezerwacji i krótsze pobyty,  

⎯ coraz wyższe koszty uzyskania przychodu (w tym opłaty za media i koszty 

pracownicze), powodujące wzrost cen oferowanych usług,  

⎯ coraz mniejszą liczbę klientów krajowych (w tym w związku z utratą pracy przez 

personel korporacji i mniejszą liczbą studentów stacjonarnych) oraz spadek 

częstotliwości zakupu przez nich produktów (ci, którzy dotychczas zamawiali co 1-2 

dni, teraz robią to raz w tygodniu), choć z drugiej strony 

⎯ wzrost liczby zagranicznych odwiedzających (w tym z krajów arabskich).  

Rysunek 51. Zmiany w Małopolsce najczęściej zaobserwowane w latach 2022-2024 

przez badane firmy turystyczne (% wskazań) 
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Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących zmiany i nie sumują się do 

100%. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Po ponad 9% uczestników sondażu było zdania, że nastąpiła poprawa jakości dróg, 

a tym samym dojazdu do obiektów, w tym dokończono budowę odcinka „Zakopianki” 

od Rabki do Nowego Targu oraz że dzięki finansowym środkom zewnętrznym samorządy 

częściej inwestują w branżę turystyczną, co skutkuje rozwojem infrastruktury (hotele, 

restauracje, atrakcje, drogi rowerowe), korzystając z której turysta/klient ma gdzie spędzić 

czas, zrealizować swoje cele i potrzeby. 

Ponad 6% ankietowanych zauważyło, że zintensyfikowano kampanię reklamową 

i marketingową regionu w mediach i podczas imprez (w tym sportowych). 

Po około 5% respondentów zwróciło uwagę na:  

⎯ remonty, coraz dotkliwszy brak miejsc parkingowych dla autokarów i miejsc obsługi 

(chwilowego zatrzymania), wzrost cen parkowania i stref, co podnosi koszty 

działalności,  

⎯ coraz większą konkurencję, 

⎯ zmianę władzy samorządowej, 

⎯ wysokie ceny dla turystów zagranicznych, co powoduje, że wolą oni jechać 

do Budapesztu lub Wiednia, gdyż te miasta mogą im w tej cenie więcej zaoferować,  

Po 3% badanych zaobserwowało:  

⎯ negatywny wpływ wojny na Ukrainie,  

⎯ brak imprez cyklicznych, zastój na rynku usług weselnych,  

⎯ brak kompetentnych pracowników i trudności z ich pozyskaniem,  

⎯ słabą komunikację pomiędzy podmiotami rynku turystycznego, zbyt dużo rozbieżnych 

informacji z różnych istniejących organizacji turystycznych.  

Natomiast jako pozytywne kwestie zidentyfikowano więcej połączeń lotniczych z 

Balic (również 3% wskazań). 

Pojedyncze głosy dotyczyły m.in.: 

⎯ braku dobrej oferty dla turystów zagranicznych i krajowych, 

⎯ braku reklamy Małopolski w Polsce i zagranicą, 

⎯ braku ładu przestrzennego, chaotycznej zabudowy gór, psucia krajobrazu domkami 

na wynajem, 

⎯ brak powrotu biznesowych (MICE) klientów zagranicznych z wielu krajów w stosunku 

do sytuacji przed pandemią, 



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

78 
 

⎯ brak konkretnego wsparcia dla branży, 

⎯ konfliktów między organizacjami, 

⎯ spadku jakości usług, 

⎯ zbytniego zmasowanie turystyki,  

⎯ nadal nieuregulowanego rynku usług przewodnickich, 

⎯ nieprzewidywalności legislacyjnej wobec przedsiębiorców, w tym także polityki 

energetycznej, 

⎯ zamknięcia wyciągu Dwie Doliny Muszyna-Wierchomla. 

Wśród pozytywów wskazano: 

⎯ dostosowanie małopolskiej oferty do krótkich pobytów turystycznych, 

⎯ zmianę podejścia do instytucji kultury, 

⎯ większe zainteresowanie lokalnymi miejscami, 

⎯ więcej wydarzeń w Tauron Arena, 

⎯ większą świadomość klienta i chęć podróżowania,  

⎯ łatwą dostępność ofert na rynku i ich przystępną cenę. 

Zwrócono też uwagę na dużą liczbę słonecznych dni w 2024 r. 

W porównaniu z latami poprzednimi z roku na rok zmniejsza się odsetek wskazań 

na ogólną recesję, inflację i spadek ilości pieniędzy wydawanych przez turystów (w sumie 

o 6,63 p.p.), a wzrasta procent wskazań na wzrost liczby turystów zagranicznych w 

Małopolsce (w sumie o 7,16 p.p.). W 2024 r. prawie 3-krotnie częściej niż w latach ubiegłych 

respondenci zauważyli rozwój małopolskiej infrastruktury turystycznej, a ponad 4-krotnie 

rzadziej – negatywny wpływ Wojny na Ukrainie. Na podobny poziomie w stosunku do roku 

2023 utrzymała się opinia o coraz większej konkurencji w regionie (około 4,5% wskazań) 

oraz o intensyfikacji kampanii reklamowej i marketingowej województwa (około 6%). Mniej 

ankietowanych niż rok wcześniej narzekało na remonty dróg i brak parkingów (dla 

autokarów), ale i chwaliło poprawę jakości dróg i dojazdu do atrakcji. Więcej natomiast (choć 

nie tak dużo jak w 2022 r.) skarżyło się na coraz wyższe koszty uzyskania przychodu.  

Rozpatrując zróżnicowanie zmian zaobserwowanych w Małopolsce w 2024 r. 

w zależności od branży, należy odnotować, że badani przedstawiciele obiektów noclegowych 

najliczniej (w porównaniu z pozostałymi grupami) zauważyli intensyfikację kampanii 

reklamowej i marketingowej regionu w mediach i podczas imprez (prawie 8% wskazań), brak 
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imprez cyklicznych, zastój na rynku usług weselnych oraz więcej połączeń lotniczych z Balic 

(po ponad 5%), a także coraz większą konkurencję i zmianę władzy samorządowej (po prawie 

3%) – Tabela 33. Przedstawiciele tej branży jako jedyni zaobserwowali też: spadek jakości 

usług, brak ładu przestrzennego, psucie krajobrazu domami na wynajem, zamknięcie wyciągu 

Dwie Doliny, brak reklamy Małopolski w Polsce i zagranicą, a z drugiej strony – większe 

zainteresowanie lokalnymi miejscami, więcej wydarzeń w Tauron Arena i dużą liczbę dni 

słonecznych.  

 

Tabela 33. Zmiany w Małopolsce najczęściej zaobserwowane w 2024 r. przez badane 

firmy turystyczne z podziałem na branże (% wskazań) 

Zmiany w Małopolsce  
H

o
te

la
rs

tw
o
 

G
a

st
ro

n
o

m
ia

 

T
ra

n
sp

o
rt

 

B
iu

ra
 p

o
d

ró
ży

 

P
rz

ew
o

d
n

ic
tw

o
/ 

p
il

o
ta

ż
 

A
tr

a
k

cj
e 

tu
ry

st
y

cz
n

e 

Ogólna recesja, inflacja i spadek możliwości klientów 

do wydawania większej ilości pieniędzy 

(m.in. w związku z brakiem inwestycji z KPO) 

2,63% 21,05% 33,33% 9,09% 0,00% 0,00% 

Coraz większe koszty uzyskania przychodu, w tym 

opłat za media i kosztów pracowniczych, powodujący 

wzrost cen oferowanych usług 

2,63% 10,53% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Wzrost liczby zagranicznych odwiedzających (w tym 

z krajów arabskich)  
5,26% 5,26% 0,00% 9,09% 0,00% 22,22% 

Coraz mniej klientów krajowych (w tym w związku 

z utratą pracy przez personel korporacji i mniejszą 

liczbą studentów stacjonarnych) oraz ich mniejszy 

popyt 

2,63% 21,05% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Poprawa jakości dróg, lepszy dojazd, w tym 

dokończenie budowy odcinka „Zakopianki” od Rabki 

do Nowego Targu 

7,89% 5,26% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

Inwestycje samorządowe w branżę turystyczną, 

co powoduje, że stopniowo zaczyna pojawiać się 

infrastruktura (hotele, restauracje, atrakcje) 

7,89% 5,26% 0,00% 9,09% 0,00% 11,11% 

Intensyfikacja kampanii reklamowej i marketingowej 

regionu w mediach i podczas imprez, 

w tym sportowych 

7,89% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Remonty, brak miejsc parkingowych dla autokarów 

i miejsc obsługi (chwilowego zatrzymania), wzrost cen 

parkowania i stref 

0,00% 5,26% 66,67% 0,00% 0,00% 0,00% 

Coraz większa konkurencja 2,63% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Zmiana władzy samorządowej 2,63% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Wysokie ceny dla turystów zagranicznych, 

co powoduje, że wolą jechać do Budapesztu lub 

Wiednia, gdyż te miasta mogą im w tej cenie więcej 

zaoferować 

2,63% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Brak imprez cyklicznych, zastój na rynku usług 

weselnych 
5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Brak kompetentnych pracowników i trudności z ich 

pozyskaniem 
2,63% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Słaba komunikacja pomiędzy podmiotami rynku 

turystycznego, zbyt dużo rozbieżnych informacji 

z różnych istniejących organizacji turystycznych 

2,63% 0,00% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

Więcej połączeń lotniczych z Balic 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Inne pojedyncze głosy 15,79% 10,53% 0,00% 36,36% 25,00% 22,22% 
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Z kolei gastronomicy najliczniej (w zestawieniu z innymi grupami) podkreślali: coraz 

mniejszą liczbę klientów krajowych (ponad 21% wskazań), coraz wyższe koszty uzyskania 

przychodu (prawie 11%), wysokie ceny dla turystów zagranicznych (ponad 5%) oraz brak 

kompetentnych pracowników i trudności z ich pozyskaniem (ponad 5%). Ich pojedyncze 

głosy dotyczyły: braku dobrej oferty dla turystów zagranicznych i krajowych oraz 

nieprzewidywalności legislacyjnej wobec przedsiębiorców, w tym polityki energetycznej. 

2/3 firm transportowych stwierdziło, że w Małopolsce realizowane są remonty dróg, 

brak jest parkingów dla autokarów i miejsc obsługi (chwilowego zatrzymania), a ceny 

parkingów i stref wzrosły. Ponadto, co trzeci ankietowany z tej grupy branżowej narzekał 

na ogólną recesję, inflację i spadek ilości pieniędzy wydawanych przez klientów.  

Badane biura podróży wskazały najliczniej (w stosunku do innych grup), że nastąpiła 

poprawa jakości dróg, a tym samym dojazdu do obiektów (ponad 9%), ale także że ma 

miejsce słaba komunikacja pomiędzy podmiotami rynku turystycznego (również ponad 9%).  

Przedstawiciele tej branży dostrzegli ponadto: brak powrotu biznesowych (MICE) klientów 

zagranicznych z wielu krajów w stosunku do sytuacji przed pandemią, konflikty między 

organizacjami oraz brak konkretnego wsparcia dla branży, a z drugiej strony – większą 

świadomość klientów i chęć podróżowania, łatwą dostępność ofert na rynku i ich przystępną 

cenę. 

Przewodnicy/piloci zauważyli zbytnie zmasowanie turystyki oraz to, że nadal 

nieuregulowany jest rynek usług przewodnickich. 

Przedstawiciele atrakcji turystycznych w największym procencie spośród wszystkich 

grup branżowych uwypuklili wzrost liczby zagranicznych odwiedzających, w tym z krajów 

arabskich (ponad 22% wskazań) oraz inwestycje samorządowe w branżę turystyczną, 

co powoduje, że stopniowo zaczyna pojawiać się infrastruktura, taka jak hotele, restauracje, 

atrakcje, drogi rowerowe (ponad 11%). Dostrzegli ponadto dostosowanie małopolskiej oferty 

do krótkich pobytów turystycznych oraz zmianę podejścia do instytucji kultury. 

 

17. Zmiany w zachowaniach turystów w 2024 r. 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
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Wśród zmian w zachowaniach turystów, które można było zaobserwować w 2024 r. 

najwięcej, ponieważ prawie 60% badanych przedstawicieli małopolskich firm turystycznych 

wskazało, 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 w poprzednich latach 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 2024 r. 

ponad 4% badanych uznało, że klienci byli mniej oszczędni.  

Ponad połowa respondentów stwierdziła, że pobyty w 2024 r. były krótsze w stosunku 

do roku poprzedniego. Po około 1/3 badanych było zdania, że turyści w 2024 r. byli bardziej 

wymagający oraz że rezerwowali usługi z krótszym wyprzedzeniem (choć ponad 14% było 

przeciwnego zdania, tj. że klienci rezerwowali usługi z dłuższym wyprzedzeniem). 

Co czwarty ankietowany zaobserwował, że turyści w 2024 r. byli bardziej roszczeniowi, a co 

piąty – że częściej odwoływali rezerwacje (aczkolwiek 8% wskazało, że klienci robili to 

rzadziej).  

Ponad 17% uczestników sondażu zwróciło uwagę, że więcej było klientów 

zagranicznych, a po ponad 12% – że więcej było gości krajowych i że turyści częściej 

podróżowali rodzinnie (aczkolwiek niewiele mniej – prawie 11% – twierdziło odwrotnie, 

tj. że turyści częściej podróżowali pojedynczo). Około 14% badanych uznało, że w 2024 r. 

turyści częściej dokonywali indywidulanych rezerwacji niż korzystali z pośrednictwa biur 

podróży, choć z drugiej strony prawie 10% stwierdziło dokładnie odwrotnie – klienci częściej 

korzystali z pośrednictwa biur podróży niż dokonywali indywidulanych rezerwacji. 

Blisko 9% respondentów wyszczególniło, że klienci rezerwowali więcej usług przed 

przyjazdem (choć ponad 4% zaobserwowało, że turyści więcej usług kupowali podczas 

pobytu, bez wcześniejszej rezerwacji). Ponad 7% ankietowanych zaznaczyło, że klienci 

częściej podróżowali służbowo, prawie 7% – że wzrosło zainteresowanie turystyką lokalną, 

prawie 6% – że turystyką krajową, a prawie 4% – że wyjazdami zagranicznymi i że więcej 

było wyjazdów firmowych. 

Pojedyncze odpowiedzi odnosiły się do tego, że w 2024 r. pobyty turystyczne były 

dłuższe, a turyści byli mniej roszczeniowi i mniej wymagający. 
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Jako inne czynniki (ponad 3% wskazań) odnotowano spadek sprzedaży biletów 

szkolnych (o około 7% rocznie), mniej przyjazdów firmowych z zagranicy, mniejsze 

zainteresowanie usługami przewodników i lokalnych pilotów oraz że turyści w 2024 r. 

bardziej próbowali negocjować ceny. 
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Rysunek 52. Zmiany w zachowaniach turystów zaobserwowane w latach 2022-2024 

przez badane małopolskie firmy turystyczne (% wskazań) 

 

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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8% badanych nie zaobserwowało żadnych zmian w zachowaniach turystów w 2024 r. 

W długookresowej perspektywie uwagę zwraca zwiększający się z roku na rok 

odsetek badanych dostrzegających, że klienci są coraz bardziej oszczędni (w sumie o 20,02 

p.p.) i wymagający (w sumie o 30,57 p.p.), że ich pobyty są krótsze (w sumie o 35,01 p.p.), 

że częściej dokonują indywidualnych rezerwacji zamiast korzystać z usług biur podróży 

(w sumie o 12,85 p.p.), że więcej jest klientów krajowych (w sumie o 11,00 p.p.) i wzrasta 

zainteresowanie turystyką krajową (w sumie o 4,21 p.p.) oraz że turyści częściej podróżują 

rodzinnie (w sumie o 9,65 p.p.). Na podobnym poziomie do roku poprzedniego utrzymał się 

w 2024 r. udział tych, którzy twierdzili, że klienci rezerwowali usługi z krótszym 

wyprzedzeniem (około 32% wskazań), byli bardziej roszczeniowi (około 25%), częściej 

odwoływali rezerwacje (około 20%), częściej podróżowali służbowo (około 7%) i że ich 

pobyty były dłuższe (około 2%). Zwiększył się natomiast procent odnotowujących, że więcej 

było klientów zagranicznych (o 6,17 p.p.), że turyści rezerwowali usługi z dłuższym 

wyprzedzeniem (o 9,26 p.p.), więcej usług rezerwowali przed przyjazdem (o 4,94 p.p.), 

częściej podróżowali pojedynczo (o 4,73 p.p.), rzadziej odwoływali rezerwacje (o 4,32 p.p.), 

częściej korzystali z pośrednictwa biur podróży (o 4,12 p.p.) i że wzrosło zainteresowanie 

turystyką lokalną (o 3,91 p.p.). Rzadziej wskazywane było z kolei, że więcej było wyjazdów 

firmowych (o 3,70 p.p.), wzrosło zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi (o 2,06 p.p.) 

oraz że klienci byli mniej wymagający (o 2,06 p.p.), oszczędni (o 1,44 p.p.) i roszczeniowi (o 

0,82 p.p.).   

Podmioty trzech branż w największym odsetku zauważyły, że klienci w 2024 r. byli 

bardziej oszczędni – Tabela 34. Najwięcej tego typu zachowań wskazały placówki 

gastronomiczne (prawie 74%), firmy transportowe (prawie 67%) i przewodnicy/piloci (50%), 

ale także ponad 68% ankietowanych hotelarzy, ponad 36% biur podróży i ponad 22% atrakcji 

turystycznych. Te ostatnie częściej jednak zwróciły uwagę na to, że klienci byli bardziej 

roszczeniowi (co trzecia), aczkolwiek stwierdziło tak jeszcze więcej – ponad 34% – hotelarzy.   

Hotelarze w największym odsetku (w porównaniu z innymi grupami branżowymi) 

dostrzegli to, że pobyty turystyczne uległy skróceniu (ponad 71%), że klienci rezerwowali 

usługi z krótszym wyprzedzeniem (prawie 58%), że byli oni bardziej wymagający (prawie 

40%), że częściej korzystali z pośrednictwa biur podróży (w tym OTA) niż dokonywali 

indywidualnych rezerwacji (ponad 21%), że częściej podróżowali służbowo (ponad 18%) 

i że więcej było wyjazdów firmowych (ponad 5%). Z drugiej strony obiekty noclegowe 
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najliczniej wpisały też, że turyści byli w 2024 r. mniej roszczeniowi (ponad 5%) 

i wymagający (prawie 3%) oraz że rezerwowali usługi z dłuższym wyprzedzeniem (ponad 

18%). Jako inne zachowania hotelarze wskazali, że turyści bardziej próbowali negocjować 

ceny. 

 

Tabela 34. Zmiany w zachowaniach turystów zaobserwowane w 2024 r. przez badane 

małopolskie firmy turystyczne z podziałem branże (% wskazań) 

Zmiany zachowań turystów  
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Byli bardziej oszczędni 68,42% 73,68% 66,67% 36,36% 50,00% 22,22% 

Byli mniej oszczędni  5,26% 0,00% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

Byli bardziej wymagający 39,47% 36,84% 0,00% 36,36% 0,00% 22,22% 

Byli mniej wymagający 2,63% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Byli bardziej roszczeniowi 34,21% 26,32% 0,00% 9,09% 0,00% 33,33% 

Byli mniej roszczeniowi 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Ich pobyty były krótsze 71,05% 47,37% 33,33% 54,55% 50,00% 11,11% 

Ich pobyty były dłuższe 0,00% 0,00% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

Częściej podróżowali pojedynczo 7,89% 10,53% 33,33% 18,18% 25,00% 11,11% 

Częściej podróżowali rodzinnie 5,26% 5,26% 0,00% 18,18% 25,00% 0,00% 

Częściej podróżowali służbowo 18,42% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Więcej było wyjazdów firmowych  5,26% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Więcej było klientów zagranicznych 15,79% 15,79% 33,33% 9,09% 0,00% 22,22% 

Więcej było klientów krajowych 15,79% 10,53% 0,00% 18,18% 25,00% 11,11% 

Częściej dokonywali indywidulanych 

rezerwacji niż korzystali z pośrednictwa 

biur podróży (w tym OTA) 

13,16% 26,32% 33,33% 36,36% 25,00% 22,22% 

Częściej korzystali z pośrednictwa biur 

podróży (w tym OTA) niż dokonywali 

indywidulanych rezerwacji 

21,05% 0,00% 0,00% 18,18% 0,00% 0,00% 

Rezerwowali usługi z dłuższym 

wyprzedzeniem 
18,42% 15,79% 0,00% 18,18% 0,00% 0,00% 

Rezerwowali usługi z krótszym 

wyprzedzeniem 
57,89% 10,53% 33,33% 27,27% 50,00% 11,11% 

Rezerwowali więcej usług przed przyjazdem 7,89% 5,26% 0,00% 18,18% 0,00% 0,00% 

Więcej usług kupowali podczas pobytu (bez 

wcześniejszej rezerwacji) 
7,89% 0,00% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

Częściej odwoływali rezerwacje 31,58% 10,53% 33,33% 36,36% 0,00% 0,00% 

Rzadziej odwoływali rezerwacje 13,16% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Wzrosło zainteresowanie wyjazdami 

zagranicznymi 
7,89% 0,00% 0,00% 18,18% 0,00% 0,00% 

Wzrosło zainteresowanie turystyką krajową  5,26% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 

Wzrosło zainteresowanie turystyką lokalną 5,26% 5,26% 0,00% 0,00% 25,00% 22,22% 

Inne 5,26% 0,00% 0,00% 9,09% 25,00% 11,11% 

Nie zaobserwowaliśmy żadnych zmian 0,00% 5,26% 0,00% 18,18% 25,00% 22,22% 

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

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Gastronomicy w największym procencie (w stosunku do innych grup) odnotowali, 

oprócz większej oszczędności klientów, to, że więcej było wyjazdów firmowych (ponad 5%). 

Firmy transportowe najliczniej (w relacji do pozostałych grup branżowych) 

wychwyciły to, że turyści w 2024 r. częściej podróżowali pojedynczo (co trzecia) i że więcej 

było klientów zagranicznych (również co trzecia). 

Biura podróży w największym odsetku (w stosunku do innych grup) spostrzegły to, 

że w 2024 r. turyści częściej dokonywali indywidulanych rezerwacji niż korzystali z ich 

pośrednictwa (ponad 36%), że częściej odwoływali rezerwacje (ponad 36%), że rezerwowali 

więcej usług przed przyjazdem (ponad 18%), że wzrosło zainteresowanie wyjazdami 

zagranicznymi (ponad 18%), że pobyty turystyczne były dłuższe (ponad 9%), ale z drugiej 

strony – że klienci byli mniej oszczędni (ponad 9%) i że więcej usług kupowali podczas 

pobytu, bez wcześniejszej rezerwacji (ponad 9%). W kategorii „inne zachowania” biura 

podróży wskazały mniej przyjazdów firmowych z zagranicy. 

Piloci i przewodnicy w największym procencie (w porównaniu do innych grup) zwrócili 

uwagę, że klienci częściej podróżowali rodzinnie (co czwarty), że więcej było turystów 

krajowych (co czwarty) i że wzrosło zainteresowanie turystyką lokalną (co czwarty). 

Respondenci z tej grupy najczęściej też zadeklarowali, że nie zaobserwowali w 2024 r. 

żadnych zmian w zachowaniach klientów (co czwarty), a jako inne zachowania wpisali 

mniejsze zainteresowanie usługami przewodników i lokalnych pilotów. 

Atrakcje turystyczne najliczniej (w odniesieniu do pozostałych grup branżowych) 

wskazały, że wzrosło zainteresowanie turystyką krajową (ponad 11%). Jako inne zachowania 

podmioty te odnotowały spadek sprzedaży biletów szkolnych. 

 

 

18. Zmiany zachowań kooperantów i partnerów biznesowych 

w 2024 r. zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

Przeobrażenia w gospodarce wywołane czynnikami społeczno-politycznymi wpływają 

także na relacje między przedsiębiorstwami turystycznymi. Z przeprowadzonej analizy zmian 

w zachowaniach kooperantów i partnerów biznesowych wyłania się na pierwsze miejsce 
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zwiększenie cen i marż przez współpracujące przedsiębiorstwa (22,50%), co wskazuje 

na trudną sytuację na tym rynku oraz konieczność podnoszenia rentowności – Rysunek 53.  

Rysunek 53. Zmiany zachowań kooperantów i partnerów biznesowych zaobserwowane 

w latach 2022-2024 przez badane małopolskie firmy turystyczne (% wskazań)  

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.  

 

Jednocześnie respondenci w swoich wypowiedziach zwracali uwagę na większą 

oszczędność wśród partnerów biznesowych (21,25%), co można interpretować jako próbę 

reakcji na trudną kondycję finansową, ograniczone budżety oraz chęć zabezpieczenia swojej 
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płynności finansowej. W wypowiedziach przedsiębiorców warto wskazać także na inne 

negatywne zjawiska, takie jak anulacje i redukcji zamówień (6,25%) oraz pogorszenie się 

warunków współpracy (6,25%), co może wpisywać się we wcześniej wspomniane trudności 

finansowe przedsiębiorstw turystycznych oraz chęć negocjowania lepszych warunków 

współpracy. Interesującym zjawiskiem wydaje się także wzrost rezerwacji i anulacji na 

ostatnią chwilę (3,75%), który w pewnym sensie pozostał z nami jako efekt pandemii i 

panującej wtedy niepewności co do wprowadzanych ograniczeń sanitarnych i zamykania 

obiektów (Sánchez, Sánchez-Medina, Pellejero, 2020; Mun, Park, Woo, King, 2024). Z całą 

pewnością jest to zjawisko negatywne dla dostawców usług, ponieważ zwiększa niepewność 

co do przyszłości, ale także wprowadza utrudnienia związane z długoterminowym 

planowaniem biznesu.  

Wśród pozytywnych zmian w zachowaniach kooperantów i partnerów biznesowych 

można wskazać na wypowiedzi odnoszące się do wzrostu zapytań (2,5%) oraz gotowości 

do współpracy (1,25%). Obie te zmiany w prowadzenie relacji biznesowych są oznaką 

powolnego ożywienia na niektórych rynkach turystycznych i w obszarze działalności 

wybranych dostawców usług. Inne zachowania, które stanowiły 31,25% wskazywanych 

zmian, obejmowały m.in.: pośpiech we współpracy, utrudniony dostęp do wybranych usług 

kooperantów, większe wymagania od partnerów, brak terminowej decyzyjności ze strony 

partnerów czy rosnące skomplikowanie w obsłudze (extranetu) systemu OTA.  

Dostępne dane umożliwiły obserwację dynamiki rynku, wskazując na rosnącą presję 

finansową oraz pewne zmiany w obszarze współpracy biznesowej na rynku turystycznym. 

Pierwszą zauważalną tendencją jest wyraźny wzrost zachowań oszczędnościowych wśród 

firm (6,83% w 2022 r.; 17,80% w 2023 r oraz 21,25% w 2024 r.), co może świadczyć o 

dążeniu do redukcji kosztów operacyjnych w badanych firmach turystycznych. Drugą istotną 

obserwacją jest wysoki poziom wskazań dotyczących wzrostu cen i marż sięgający w 

ostatnim roku 22,50% (w porównaniu do 19,88% w 2022 r.) co może wynikać z konieczności 

dostosowania się do inflacji obecnej na rynku w ostatnich latach i potrzeby utrzymania 

rentowności firm. Trzecim kluczowym trendem jest z pewnością pojawienie się pozytywnych 

aspektów współpracy przejawiających się zwiększeniem liczby zapytań (2,50% w 2024 r.) 

oraz rozwojem usług (1,25% w 2024), które nie były wcześniej odnotowane w analizowanych 

latach. Warto podkreślić, że ten pozytywny trend na rynku może świadczyć o próbach 
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dostosowywania oferty przez badane firmy, które wychodzą naprzeciw potrzebom klientów 

w obliczu licznych wyzwań, przed którymi stoi branża.  

Zmiany zachowań kooperantów i partnerów biznesowych w podziale na trzy podgrupy 

branżowe – hotelarstwo, gastronomię i pozostałe, nieznacznie różniły się między grupami. 

W hotelarstwie zauważone zmiany zachowań dotyczyły przede wszystkim wzrostu cen i marż 

(28,57%) oraz większej oszczędności kooperantów (21,43%). Rezerwacje i anulacje na 

ostatnią chwilę były kolejną istotną cechą zachowań kooperantów branży hotelarskiej 

(7,14%), podobnie jak pogorszenie warunków współpracy z nimi (7,14%). Dodatkowo 3,57% 

badanych hotelarzy wskazywało na obawy kooperantów o koszty działalności oraz 

dokonywało redukcji lub anulacji zamówień, mogących świadczyć o trudnościach w 

prowadzeniu działalności biznesowej. Dla takiego samego odsetka badanych (po 3,57%) z 

branży hotelarskiej ich partnerzy biznesowi rozwijali swoje usługi oraz zwiększali liczbę 

przesyłanych zapytań – Tabela 35.  

 

Tabela 35. Zmiany zachowań kooperantów i partnerów biznesowych zaobserwowane 

w 2024 r. przez badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże 

(% wskazań) 

Zmiany zachowań kooperantów i partnerów Hotelarstwo Gastronomia Pozostałe 

Większa oszczędność 21,43% 20,00% 0,00% 

Wzrost cen/marż 28,57% 33,33% 12,50% 

Gotowość do współpracy 0,00% 0,00% 0,00% 

Rezerwacje/Anulacje na ostatnią chwilę 7,14% 0,00% 0,00% 

Spadek jakości / profesjonalizmu 0,00% 0,00% 0,00% 

Anulacje/Redukcje zamówień 3,57% 13,33% 12,50% 

Gorsze warunki współpracy (zaliczkowanie, krótkie 

terminy płatności) 
7,14% 13,33% 6,25% 

Obawy o koszty działalności 3,57% 0,00% 0,00% 

Obawy o przyszłość firmy/rynku 0,00% 6,67% 0,00% 

Rozwój usług 3,57% 0,00% 0,00% 

Wzrost zapytań 3,57% 0,00% 6,25% 

Inne 21,43% 13,33% 62,50% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.  

 

W gastronomii jedna trzecia (33,33%) badanych wskazała na wzrost cen i marż, a 

jedna piąta (20%) badanych mówiła o większej oszczędności swoich kooperantów. Anulacje i 

redukcje zamówień jak również gorsze warunki współpracy z partnerami biznesowymi były 

widoczne w każdorazowych 13,33% wskazań. Przedstawiciele pozostałych branż wskazywali 

także na wzrost cen i marż (12,50%) oraz anulacje i redukcje zamówień (12,50%) ze strony 
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swoich kooperantów. Co ciekawe, aż 62,50% firm wskazywało na inne zmiany w 

zachowaniach partnerów niż zaproponowane na liście kategorii. 

 

 

19. Pozytywne czynniki otoczenia w skali świata 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

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 2024 r. Niestety tylko co drugi badany 

wypowiedział się w tej kwestii – pozostali, albo wpisywali „brak”, nie wiem”, „trudno 

powiedzieć” lub „nie dotyczy”, albo w ogóle pomijali to pytanie.  

Wśród udzielonych odpowiedzi najliczniej wskazywane były zmiany w ruchu 

turystycznym – Rysunek 54. Najwięcej ankietowanych (ponad 26%) stwierdziło, że w 2024 r. 

w Polsce odnotowano wzrost liczby turystów zagranicznych, w tym z Ameryki, krajów 

arabskich i południowych (ze względu na komfort termiczny, którego mogą w Polsce 

doświadczyć). Średnio co czwarty respondent był zdania, że czynnikiem pozytywnie 

wpływającym na jego działalność w 2024 r. były tanie, niezakłócone połączenia lotnicze 

Polski z wieloma krajami. Również co czwarty badany uznał, że w 2024 r. zaobserwowano 

większą mobilność ludności, brak granic, łatwość przemieszczania się bez wiz, dostęp do 

podróży zagranicznych. Niemal 20% udzielających odpowiedzi za atut przyjęło mniejszą 

wagę i wpływ wojny na Ukrainie oraz stabilną sytuację i bezpieczeństwo w regionie. Ponad 

15% respondentów zwróciło uwagę na popularność Krakowa i Polski, m.in. w 

międzynarodowych rankingach. Po 13% ankietowanych wymieniło koniec pandemii COVID-

19 (obostrzeń, ograniczeń w podróżowaniu) oraz stabilny kurs walut (i przez to 

konkurencyjność cenową Polski dla zagranicznych gości). Niemal 11% badanych zauważyło 

większe znaczenie Polski na arenie międzynarodowej, coraz większą współpracę UE z Polską 

oraz to, że państwa europejskie inwestują w rozwój naszego kraju. Po około 9% 

respondentów za pozytywne czynniki światowego otoczenia uznało większą liczbę wydarzeń 

sportowych i imprez o międzynarodowym charakterze, cyfryzację turystyki (w tym lepszy 

dostęp polskich przedsiębiorców do portali turystycznych, również zagranicznych) oraz 

większą dbałość o ochronę przyrody (w tym endemicznych gatunków roślin i zwierząt), a 

prawie 7% – związany z tym ostatnim czynnikiem – dobry wizerunek Polski na świecie jako 
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państwa czystego. Po około 4% ankietowanych wymieniło względną stabilizację sytuacji 

gospodarczej na świecie (w tym w UE) oraz napływ do Polski pracownikowi z Ukrainy 

(którzy wypełniają lukę na rynku pracy) i wprowadzenie ułatwień w ich zatrudnianiu. 

Rysunek 54. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali świata, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły w latach 2022-2024 na działalność badanych małopolskich firm 

turystycznych (% wskazań) 

 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących czynniki i nie sumują się 

do 100%, ponieważ respondenci mogli wpisać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Pojedyncze głosy odnosiły się m.in. do tego, że: 

⎯ obserwowalna jest moda na podróżowanie, 

⎯ wzrosła zamożności społeczeństw, 

⎯ nastąpił spadek cen paliw samochodowych, 

⎯ ma miejsce promocja Polski na zagranicznych rynkach, 

⎯ obywatele Ukrainy korzystają z atrakcji turystycznych, 

⎯ Polska oferuje szeroki wachlarz świadczeń, 

⎯ polska oferta gastronomiczna jest wysoce konkurencyjna,  

⎯ odnotowano większe zainteresowanie turystyką krajową, 

⎯ nasilił się trend w zakresie promocji lokalnych rozwiązań – zmniejszenie znaczenia 

globalizacji na rzecz lokalności,  

⎯ wzrosła popularność ekoturystyki – coraz większe zainteresowanie autentycznymi, 

lokalnymi doświadczeniami, takimi jak kuligi czy regionalne wycieczki. 

Zauważono ponadto większą świadomość gości co do miejsca, do którego 

przyjeżdżają. 

W trzyletnim okresie badań obserwuje się tendencję do wzrostu odsetka 

ankietowanych podkreślających znaczenie: tanich, niezakłóconych połączeń lotniczych Polski 

z wieloma innymi krajami (w sumie o 16,45 p.p.), stabilnego kursu walut, a tym samym 

konkurencyjności cenowej Polski (w sumie o 10,06 p.p.), cyfryzacji turystyki (w sumie o 2,73 

p.p.) oraz większej liczby wydarzeń sportowych i imprez o międzynarodowym charakterze 

organizowanych w naszym kraju (w sumie o 1,23 p.p.). Zdecydowanie zmniejszyła się 

natomiast rola braku pandemii COVID-19 (o ponad 57 p.p.) oraz wojny na Ukrainie w 

kontekście napływu pracowników z tego kraju (o 6,10 p.p.). Z drugiej strony więcej badanych 

w stosunku do roku poprzedniego dostrzegło mniejszą wagę i wpływ wojny na Ukrainie (o 

14,95 p.p.) oraz większe znaczenie Polski na arenie międzynarodowej (o 7,79 p.p.), a w 

relacji do roku 2022 – wzrost liczby turystów zagranicznych w Polsce (o 23,10 p.p.) oraz 

większą mobilność, łatwość przemieszczania się bez wiz, dostęp do podróży zagranicznych (o 

17,94 p.p.).  

Badane małopolskie atrakcje turystyczne, biura podróży i placówki gastronomiczne 

za światowe pozytywy 2024 r. uznały przede wszystkim wzrost liczby turystów 

zagranicznych – tak stwierdziło ponad 33% atrakcji turystycznych, ponad 27% biur podróży i 

prawie 11% placówek gastronomicznych, a także niemal 8% hotelarzy – Tabela 36. Hotelarze 
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najliczniej wskazali jednak na mniejszą wagę i wpływ wojny w Ukrainie oraz stabilną 

sytuację w regionie (ponad 13%), a w stosunku do innych grup branżowych – na: stabilny 

kurs walut, a tym samym konkurencyjność cenową Polski (prawie 11%), na więcej 

międzynarodowych imprez masowych w naszym kraju – kulturalnych, sportowych, (prawie 

8%) oraz na dobry wizerunek Polski na świecie jako państwa czystego (prawie 8%). 

Zaobserwowali ponadto: większe zainteresowanie turystyką krajową, trend do promocji 

lokalnych rozwiązań (mniejsze znaczenie globalizacji na rzecz lokalności), większą 

świadomość gości co do miejsca, do którego przyjeżdżają, spadek cen paliw samochodowych 

oraz to, że Polska oferuje szeroki wachlarz świadczeń. 

 

Tabela 36. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali świata, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły w 2024 r. na działalność badanych małopolskich firm 

turystycznych z podziałem branże (% wskazań) 

Pozytywne czynniki otoczenia w skali świata 
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Wzrost liczby turystów zagranicznych, w tym z 

Ameryki, krajów arabskich i południowych 

(komfort termiczny) 

7,89% 10,53% 0,00% 27,27% 0,00% 33,33% 

Tanie, niezakłócone połączenia lotnicze z wieloma 

krajami 
10,53% 10,53% 0,00% 9,09% 50,00% 11,11% 

Większa mobilność, brak granic, łatwość 

przemieszczania się bez wiz, dostęp do podróży 

zagranicznych 

5,26% 5,26% 33,33% 27,27% 0,00% 33,33% 

Mniejsza waga i wpływ wojny w Ukrainie, 

stabilna sytuacja w regionie  
13,16% 5,26% 0,00% 18,18% 0,00% 0,00% 

Popularność Krakowa i Polski (w tym w 

rankingach) 
10,53% 10,53% 0,00% 0,00% 25,00% 0,00% 

Brak pandemii 0,00% 10,53% 0,00% 18,18% 0,00% 0,00% 

Stabilny kurs walut, Polska jako kraj 

konkurencyjny cenowo 
10,53% 5,26% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00% 

Większe znaczenie Polski na arenie 

międzynarodowej, coraz większa współpraca UE 

z Polską, państwa europejskie inwestują w rozwój 

Polski 

2,63% 5,26% 0,00% 18,18% 0,00% 11,11% 

Większa liczba wydarzeń sportowych i imprez o 

międzynarodowym charakterze 
7,89% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Cyfryzacja turystyki, lepszy dostęp do portali, 

również zagranicznych  
5,26% 0,00% 0,00% 9,09% 25,00% 0,00% 

Większa dbałość o ochronę przyrody, w tym 

endemicznych gatunków roślin i zwierząt  
7,89% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 

Dobry wizerunek Polski na świecie jako państwa 

czystego 
7,89% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Względna stabilizacja sytuacji gospodarczej na 

świecie, w tym w UE 
0,00% 0,00% 0,00% 9,09% 25,00% 0,00% 

Napływ pracownikowi z Ukrainy, którzy 

wypełniają lukę na rynku pracy, ułatwienia w ich 

zatrudnianiu  

2,63% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Wzrost liczby turystów zagranicznych, w tym z 

Ameryki, krajów arabskich i południowych 
7,89% 10,53% 0,00% 27,27% 0,00% 33,33% 
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(komfort termiczny) 

Tanie, niezakłócone połączenia lotnicze z wieloma 

krajami 
10,53% 10,53% 0,00% 9,09% 50,00% 11,11% 

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

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Placówki gastronomiczne w największym odsetku (w porównaniu z innymi grupami 

branżowymi) zwróciły uwagę na napływ pracowników z Ukrainy, którzy wypełniają lukę 

na rynku pracy i ułatwienia w ich zatrudnianiu (ponad 5%). Uwypukliły też wysoką 

konkurencyjność polskiej oferty gastronomicznej oraz wzrost zamożności społeczeństw.  

Firmy transportowe odnotowały tylko większą mobilność ludności, brak granic, 

łatwość przemieszczania się bez wiz, dostęp do podróży zagranicznych (co trzecia). 

Biura podróży w największym procencie (w relacji do pozostałych grup) 

zarejestrowały: mniejszą wagę i wpływ wojny na Ukrainie (ponad 18%), koniec pandemii 

COVID-19, obostrzeń, ograniczeń w podróżowaniu (ponad 18%) oraz większe znaczenie 

Polski na arenie międzynarodowej, coraz większą współpracę UE z Polską i to, że państwa 

europejskie inwestują w rozwój Polski (ponad 18%). Podkreśliły też popularność 

ekoturystyki: coraz większe zainteresowanie autentycznymi, lokalnymi doświadczeniami, 

takimi jak kuligi czy regionalne wycieczki. 

Przewodnicy i piloci w największym odsetku (w porównaniu do innych grup 

branżowych) zauważyli odrodzenie się rynku tanich podróży lotniczych (co drugi), 

popularność Krakowa i Polski, w tym w międzynarodowych rankingach (co czwarty), 

cyfryzację turystyki, w tym dostęp do zagranicznych portali (co czwarty) oraz względną 

stabilizację sytuacji gospodarczej na świecie, w tym w UE (co czwarty). Stwierdzili ponadto, 

że występuje obecnie moda na podróżowanie. 

Atrakcje turystyczne najliczniej (w odniesieniu do pozostałych grup) odnotowały 

(oprócz wzrostu liczby zagranicznych gości) to, że na świecie ma miejsce większa mobilność, 

brak granic, łatwość przemieszczania się bez wiz, dostęp do podróży zagranicznych (co 

trzecia) oraz dbałość o ochronę przyrody, w tym endemicznych gatunków roślin i zwierząt 

(co dziewiąta). Dodatkowo wymieniły korzystanie z ich oferty przez obywateli Ukrainy. 
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20. Negatywne czynniki otoczenia w skali świata 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

Kolejnym elementem badania było zidentyfikowanie kluczowych globalnych 

czynników negatywnie wpływających na działalność małopolskich firm turystycznych. 

Podobnie jak w poprzednim pytaniu, przedsiębiorcy odpowiadali na pytanie otwarte, a ich 

odpowiedzi poddano analizie treści, obejmującej kodowanie i indeksację lingwistyczną. 

Wyniki przypisano do określonych kategorii, uwzględniając także te wyłonione w 

poprzednich latach. Zmienność otoczenia sprawiła, że pojawiły się nowe kategorie, podczas 

gdy inne straciły na znaczeniu lub zostały wyeliminowane z analizy (np. ze względu na brak 

danego zjawiska w danym roku). Wyodrębniono kilkanaście kluczowych kategorii, a 

odpowiedzi respondentów przyporządkowano do nich, obliczając częstotliwość wskazań. Ze 

względu na możliwość podania trzech różnych odpowiedzi, które mogły się powtarzać w 

zbiorze danych, wyniki nie sumują się do 100%, lecz wskazują na popularność 

poszczególnych kategorii. W efekcie uzyskano następujące zestawienie – zob. Rysunek 55.  

Podobnie jak w roku poprzednim głównym czynnikiem o negatywnym wpływie 

na działalność małopolskich firm turystycznych była wojna w Ukrainie. Ten czynnik 

otoczenia wskazywany był przez ponad połowę respondentów. Mimo, że konflikt ten wciąż 

trwa, a ze względu na pogarszającą się sytuację Ukrainy na froncie to skala zagrożenia zdaje 

się powiększać to zauważyć można kolejny rok z rzędu jedną z największych zmian (spadek 

o kolejnych 18 p.p. obrazujących znaczenie tego czynnika) jaka dokonała się w strukturze 

odpowiedzi respondentów. Przyczyną tego zjawiska wydaje się być z jednej strony 

wykształcenie mechanizmów mających na celu minimalizację negatywnego wpływu 

omawianego czynnika na prowadzoną działalność turystyczną, a z drugiej, co jest wielce 

niepokojące trywializację tego czynnika w świadomości społecznej. Warto podkreślić, 

że respondenci, udzielając odpowiedzi w tym zakresie, wskazywali na różnorodne zależności 

i konsekwencje tego konfliktu dla prowadzonej przez nich działalności gospodarczej. Wśród 

wymienianych problemów znajdowały się m.in. anulacje rezerwacji przez grupy turystów 

zagranicznych, postrzeganie Polski przez część turystów z Zachodu jako obszaru objętego 

działaniami wojennymi oraz obawy związane z zagrożeniem bezpieczeństwa wynikającym 

z działań Rosji, co dodatkowo potęgowało poczucie niepokoju. Szczególnie często kwestie te 

były poruszane przez przedstawicieli branży hotelarskiej. 
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Na drugim miejscu pod względem popularności odpowiedzi znalazła się inflacja. 

Ten czynnik odznaczył się odsetkiem wskazań na poziomie blisko 40%, co stanowi wzrost 

o ponad 10 p.p. w stosunku do roku poprzedniego. Należy podkreślić, że część respondentów 

wskazywała inflację jako główny czynnik oddziałujący na ich działalność, podczas gdy inni 

zwracali uwagę na różne jej konsekwencje. W odpowiedziach często pojawiały się 

odniesienia do wzrostu kosztów, takich jak ceny energii czy paliw, co sugeruje, że wpływ 

inflacji jako zjawiska o charakterze globalnym jest znacznie bardziej kompleksowy. 

Problemy te były szczególnie akcentowane przez przedstawicieli branż hotelarskiej i 

gastronomicznej. W przypadku gastronomii inflacja stanowi szczególnie istotne wyzwanie, 

wpływając bezpośrednio na koszty prowadzenia działalności, w tym na wydatki związane z 

mediami, surowcami czy innymi zasobami, co w wielu przypadkach prowadzi do 

nieopłacalności funkcjonowania firm w tej branży. 

 

Rysunek 55. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali świata, które istotnie 

negatywnie wpłynęły w 2024 r. na działalność badanych małopolskich firm 

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

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Kolejnymi dwoma czynnikami, które szczególnie wybrzmiały wśród odpowiedzi 

udzielonych przez respondentów (odsetek wynoszący blisko 30%) była wojna na Bliskim 

Wschodzie oraz niestabilna sytuacja geopolityczna. Warto podkreślić, że konflikt zbrojny, 

który pojawił się pod koniec 2023 r. i od razu znacząco uwypuklił się w odpowiedziach 

respondentów (blisko 30% wskazań), w roku 2024 utrzymał się na podobnym poziomie. 

Małopolskie przedsiębiorstwa turystyczne są szczególnie narażone na tego rodzaju zjawiska, 

co wynika zarówno z ich powiązań z regionami objętymi konfliktami, a także swoistym, 

lecz uzasadnionym „przewrażliwieniem” na kwestie wojen. Natomiast drugim czynnikiem 

z dokładnie tym samym odsetkiem wskazań jest niestabilna sytuacja geopolityczna, która jest 

bezpośrednio powiązana ww. globalnymi czynnikami o znaczeniu negatywnym i oddaje 
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narastające poczucie niepewności. Jest to jednocześnie nowa kategoria odpowiedzi 

pojawiająca się w zestawieniu, pod którą częściowo kryć się mogą obawy związane z ww. 

wojną w Ukrainie oraz wojną na Bliskim Wschodzie, co poniekąd tłumaczyć może 

zmniejszające się odsetki wskazań tych odpowiedzi. 

Czynnikami, które przekroczyły jeszcze 10% próg wskazań były wszelkiego rodzaju 

kryzysy zidentyfikowane przez respondentów, tj. klimatyczny, gospodarczy oraz migracyjny. 

Poza odsetkiem wskazań dot. kryzysu gospodarczego (spadek o niespełna 3 p.p.), pozostałe 

dwa odnotowały wzrost znaczenia: klimatyczny o blisko 10 p.p. i migracyjny o ponad 7 p.p. 

Mimo różnych źródeł przyczyn tych czynników odsetki ich wskazań jednoznacznie 

potwierdzają ogólny stan braku stabilności i bezpieczeństwa wśród małopolskich 

przedsiębiorców turystycznych.  

Ponadto wśród wielu jeszcze innych negatywnych czynników otoczenia światowego 

pochodzenia oddziałujących na małopolskie firmy turystyczne zidentyfikowano jeszcze: mały 

ruch obcokrajowców, negatywny wizerunek Polski w mediach zagranicznych, problemy 

z transportem, podwyżka cen energii, ceny walut, podwyżka cen paliw oraz COVID-19. 

Warto podkreślić, że ten ostatni czynnik zanotował kolejny rok spadku jego znaczenia 

praktycznie całkowicie marginalizując już jego zagrożenie dla działalności turystycznej. 

Wśród uzyskanych rezultatów blisko co piąty respondent wskazał także odpowiedź 

„brak” negatywnych efektów, co stanowi zaskakujący wzrost w obliczu powyższych zagrożeń 

o blisko 10 p.p. w stosunku do roku poprzedniego. Niewiele mniejszym odsetkiem wskazań 

odznaczyła się także kategoria odpowiedzi „inne”, do której zaliczono jednostkowe 

odpowiedzi, a których ze względu na treść nie dało się powiązać w procedurze kodowania 

i indeksacji lingwistycznej w szersze ww. kategorie i/lub uznano, że warto je przytoczyć 

ze względu na szczegółowość wypowiedzi i powiązania merytoryczne poszczególnych 

zagrożeń. Z uwagi jednak na ich wartość oraz fakt, że aspekty te mogą stać się istotnymi 

negatywnymi czynnikami w przyszłości warto o nich wspomnieć. Są to:  

• globalne ocieplenie, ekologiczne katastrofy, jak wybuchy wulkanów czy huragany, 

• zmieniające się warunki pogodowe (anomalie), np. cieplejsze zimy wpłynęły 

na organizację zimowych atrakcji,  

• brak inwestorów, 

• choroby, epidemie, 

• free walking, 
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• greenwashing, 

• komunikacja słowna, 

• konflikty polityczne, 

• kryzys branży motoryzacyjnej, 

• niestabilność gospodarcza – ubożenie społeczeństwa, mniejsze dochody, wzrost cen 

(w tym sztuczny wzrost pensji), oszczędzanie, kryzysy finansowe w niektórych 

krajach, które spowodowały mniejszą liczbę turystów z tych regionów,  

• lęk przed podróżowaniem ze względu na zagrożenie wojną, terroryzmem 

i kataklizmami pogodowymi, 

• niekontrolowana imigracja do UE, 

• niepewność światowej gospodarki krajowej (widmo recesji), 

• wybór Trumpa na prezydenta USA i niepewność z tym związana, 

• polityka Stanów i Chin, 

• niska jakość edukacji młodych ludzi – odtwórstwo zamiast myślenia, 

• niski stopień zainteresowania Polską za oceanem, 

• Polska coraz droższa dla turystów, 

• wojna na Ukrainie w wyniku czego wielu ludzi nie może opuścić kraju, wielu zostało 

rannych i zubożałych, a wielu zginęło, 

• Polska wciąż kojarzona jest z konfliktem zbrojnym na Ukrainie, 

• słaba widoczność Polski jako atrakcyjnego miejsca turystycznego w ostatnim czasie, 

• pryzmat naszego rządu w świecie może być nie do końca pozytywnie odbierany, 

• radykalizacja przepisów związanych z najmem krótkoterminowym, 

• zanieczyszczenie środowiska, smog, 

• upadek firm w Europie, 

• utrudnienia w transporcie morskim – czas oczekiwania na przesyłki z Azji mocno się 

wydłużył, 

• utrudnienia związane z absurdami polityki „zielonego ładu” UE, 

• wciąż do końca nieodbudowany ruch turystyczny po pandemii, 

• większa biurokracja, 

• wybór ofert na podstawie subiektywnych filmików na Tik Toku, 

• wysokie koszty podróży: rosnące ceny biletów lotniczych i zakwaterowania 

zniechęciły niektórych klientów zagranicznych do odwiedzenia Polski, wyższe ceny 
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usług w Polsce powodują, iż dla obcokrajowców pobyt w Polsce już nie jest tak 

atrakcyjny finansowo jak kiedyś, 

• zmiana profilu klienta. 

W 2024 r. wojna w Ukrainie była tym czynnikiem, który większość branż 

turystycznych (poza transportową) najliczniej wskazywały jako negatywny aspekt 

prowadzonej przez siebie działalności – Tabela 37.  

 

Tabela 37. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali świata, które istotnie 

negatywnie wpłynęły w 2024 r. na działalność badanych małopolskich firm 

turystycznych z podziałem na branże (% wskazań) 

Negatywne czynniki otoczenia w skali 
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Wojna w Ukrainie 16,84% 22,45% 12,50% 20,00% 20,00% 22,22% 

Wojna na Bliskim Wschodzie (Izraelu) 14,74% 6,12% 12,50% 6,67% 10,00% 11,11% 

Inflacja 16,84% 14,29% 25,00% 10,00% 10,00% 5,56% 

Kryzys gospodarczy 3,16% 10,20% 12,50% 3,33% 0,00% 0,00% 

COVID-19 0,00% 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Podwyżka cen energii 1,05% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Niestabilna sytuacja geopolityczna 8,42% 16,33% 25,00% 20,00% 10,00% 0,00% 

Podwyżka cen paliw 1,05% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Kryzys klimatyczny 6,32% 2,04% 0,00% 10,00% 10,00% 5,56% 

Negatywny wizerunek Polski w mediach 

zagranicznych 
5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Ceny walut 0,00% 0,00% 0,00% 3,33% 0,00% 0,00% 

Problemy z transportem 2,11% 2,04% 12,50% 0,00% 0,00% 0,00% 

Mały ruch obcokrajowców 3,16% 0,00% 0,00% 3,33% 10,00% 5,56% 

Kryzys migracyjny 4,21% 6,12% 0,00% 3,33% 0,00% 0,00% 

Brak 8,42% 2,04% 0,00% 0,00% 10,00% 22,22% 

Inne 6,32% 8,16% 0,00% 6,66% 10,00% 5,56% 

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

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Dla wspomnianej branży transportowej najistotniejszym czynnikiem była inflacja oraz 

niestabilna sytuacja geopolityczna. Dla branży hotelarskiej równie istotnym czynnikiem 

o negatywnym znaczeniu co wojna w Ukrainie była jeszcze inflacja. Z kolei na branżę 

gastronomiczną negatywnie wpływa także niestabilna sytuacja geopolityczna. Co 

zaskakujące, to respondenci reprezentujący branżę atrakcji turystycznych głównie wskazywali 

na brak negatywnych czynników otoczenia w skali świata.  
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21. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej 
 

W dalszym etapie badań poproszono respondentów o wskazanie czynników otoczenia 

w skali kraju istotnie wpływających pozytywnie na działalność firm turystycznych w 2024 r. 

Respondenci mieli trzy puste pola, do których mogli wpisać istotne ich zdaniem czynniki. 

Wszystkie te odpowiedzi zostały połączone w jedną listę czynników i pogrupowane w szersze 

kategorie przedstawiające obszary istotne dla respondentów (Rysunek 56).  

W 2024 r. małopolskie badane firmy turystyczne wskazały kilka kategorii czynników 

otoczenia krajowego, które ich zdaniem miały pozytywny wpływ na ich działalność. 

Najważniejszym z nich była polityka społeczno-gospodarcza (12,64% wskazań). W ramach 

tej kategorii respondenci mówili o otwarciu się naszego kraju na Unię Europejską, 

o przeprowadzonych wyborach samorządowych, o rozwoju kraju, o zmniejszającej się 

inflacji, o zwiększeniu kwoty w ramach programu 800+ oraz o zamożności i bogaceniu się 

społeczeństwa. Na drugim miejscu w opinii przedstawicieli małopolskich firm turystycznych 

znalazła się atrakcyjność turystyczna kraju z wynikiem 11,49%. W ramach tej kategorii 

wymieniane były takie czynniki jak rosnąca liczba atrakcji turystycznych w regionie, 

malownicze tereny (góry, lasy), lepsza oferta turystyczna, zainteresowanie historią 

i nieznanymi zakątkami kraju, a także produktami lokalnymi oraz rozwój muzealnictwa. 

Rozwój transportu ułatwiający dostęp do atrakcji regionu był wskazywany przez 5,36% firm. 

Ta kategoria obejmowała wypowiedzi odnoszące się zarówno do rosnącej liczby lotów 

do Polski, jak również do możliwości szybkiego przemieszczania się dzięki coraz lepszym 

drogom, dobrym połączeniom kolejowym do Krakowa oraz rozwiniętej infrastrukturze.  

Wartą uwagi jest kolejna kategoria określona jako rozwój ruchu turystycznego, 

ponieważ podkreśla ona pozytywne zmiany jakie zachodzą w branży, a uzyskała ona 4,21% 

wskazań. Respondenci wskazywali na rozwój turystyki krajowej, wzrost zainteresowania 

turystyką Polaków we własnym kraju, zainteresowanie turystyką górską, wzrost liczby 

turystów oraz rozwój turystyki lokalnej. 

 

Rysunek 56. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły w latach 2022-2024 na działalność badanych małopolskich firm 

turystycznych (% wskazań) 



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

102 
 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Kolejną kategorią wskazywaną przez badanych były korzystne warunki klimatyczne 

sprzyjające rozwojowi turystyki w naszym regionie (3,45% wskazań). Na dalszych pozycjach 

znalazły się stabilizacja na rynku oraz bezpieczeństwo, oba w wynikiem 3,07% wskazań. 

Wypowiedzi związane z obsługą klientów oraz jakością usług były ważne dla 1,92% 

badanych firm, co podkreśla duże znaczenie wysokiego standardu świadczonych przez 

małopolskie firmy usług. Badani przedstawiciele firm wymieniali wysoką jakość usług 

turystycznych, przyjazny personel w lokalach usługowych oraz lepszą jakość usług. Dalsze 

kategorie odnoszące się do pozytywnego postrzegania Polski za granicą, organizacji dużych 

wydarzeń oraz działań marketingowych w turystyce (każde z wynikiem 1,53%) także 

zdaniem badanych miały swój pozytywny wpływ na rozwój małopolskiej branży. Dostępność 

pracowników (głównie odnosząca się do emigrantów wchodzących na rynek pracy) była 
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istotna dla 1,53% firm, co w świetle zmian kadrowych po pandemii wciąż jest ważnym 

obszarem analiz rynku turystycznego. Wśród odpowiedzi nieprzypisanych do wcześniejszych 

kategorii i zaliczonych do kategorii „Inne” (2,30%) można wymienić: „większą świadomość 

konsumentów”, „liczne tzw. długie weekendy”, „korzystanie z energii odnawialnej” oraz 

„większą dbałość ludzi o zdrowy tryb życia”.  

Dostępne dane dla lat 2022-2024 pozwoliły na wskazanie pewnych tendencji w 

opiniach przedstawicieli firm turystycznych. Na pierwszym miejscu znajduje się wzrost 

znaczenia polityki społeczno-gospodarczej kraju, w tym programy rządowe wspomagające 

turystykę. W 2024 r. czynniki te wskazało 12,64% ankietowanych, co stanowi istotny wzrost 

w stosunku do wartości z poprzednich lat tj. 6,31% w 2023 r. lub 8,45% w 2022 r. 

Atrakcyjność turystyczna, a także związane z nią atrakcje turystyczne, zyskiwały na 

znaczeniu sukcesywnie w ciągu trzech lat badań, osiągając w 2024 r. poziom 11,49%. Wzrost 

ten można traktować jako potwierdzenie skuteczności działań władz lokalnych i regionalnych 

oraz przedsiębiorstw turystycznych w zwiększaniu konkurencyjności małopolskich firm 

turystycznych.  

Rozwój transportu i infrastruktury (wzrost z 4,98% do 5,36%) okazał się kolejnym 

ważnym czynnikiem otoczenia w skali kraju, który przyczynił się do zwiększenia dostępności 

turystycznej Małopolski, w tym Krakowa. Rozbudowa infrastruktury drogowej i kolejowej, 

a także tworzenie nowych połączeń lotniczych i kolejowych z i do Krakowa znacząco 

ułatwiły turystom dotarcia do Krakowa i całego regionu. Stało się to niewątpliwie istotnym 

czynnikiem pozytywnego wpływu na turystykę. W gronie pozytywnych czynników rozwoju 

turystyki w regionie było bezpieczeństwo, które jest uważane za jeden z podstawowych 

elementów determinujących decyzje w procesie selekcji miejsca wyjazdu turystycznego. 

Bezpieczeństwo rozumiane zarówno w ujęciu międzynarodowym (w kontekście wojny 

rosyjsko-ukraińskiej), jak i lokalnym (dotyczące bezpieczeństwa na ulicach, ograniczania 

wandalizmu i kradzieży) stało się także istotnym czynnikiem wskazywanym w ponad 3% 

wypowiedzi.  

Czynniki makro otoczenia istotnie pozytywnie wpływające w 2024 r. na działalność 

poszczególnych branż były zróżnicowane (Tabela 38). W branży hotelarskiej najczęściej 

wskazywanym czynnikiem była atrakcyjność turystyczna kraju i regionu, której dotyczyło 

31,82% wypowiedzi. Polityka społeczno-gospodarcza także miała istotny wpływ na 

działalność małopolskich firm turystycznych, o czym świadczy 24,24% wypowiedzi firm. 
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Następnie dla hotelarzy był istotny rozwój transportu (7,58%) a także organizacja dużych 

wydarzeń (6,06%), które to wydarzenia przyciągają uczestników spoza regionu czasami na 

wiele nocy.  Bezpieczeństwo kraju oraz korzystne warunki klimatyczne były ważne w 4,55% 

wypowiedzi.  

 

Tabela 38. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, które istotnie 

pozytywnie wpłynęły w 2024 r. na działalność badanych małopolskich firm 

turystycznych z podziałem na branże (% wskazań) 

Czynniki / Branża Hotelarstwo Gastronomia Pozostałe 

Atrakcyjność turystyczna 31,82% 19,05% 11,63% 

Bezpieczeństwo 4,55% 9,52% 2,33% 

Dostępność pracowników na rynku 3,03% 9,52% 0,00% 

Korzystne warunki klimatyczne 4,55% 9,52% 6,98% 

Marketing i promocja turystyczna 3,03% 4,76% 0,00% 

Obsługa klienta i jakość usług 1,52% 4,76% 6,98% 

Organizacja dużych wydarzeń 6,06% 0,00% 0,00% 

Polityka społeczno-gospodarcza 24,24% 14,29% 23,26% 

Pozytywne postrzeganie Polski za granicą 3,03% 0,00% 4,65% 

Rozwój ruchu turystycznego 1,52% 9,52% 11,63% 

Rozwój transportu 7,58% 9,52% 16,28% 

Stabilizacja na rynku 4,55% 0,00% 9,30% 

Zniesienie obostrzeń pandemicznych 0,00% 4,76% 2,33% 

Inne 4,55% 4,76% 4,65% 

 100,03% 99,98% 100,02% 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących czynniki. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
 

W branży gastronomicznej, podobnie jak w hotelarskiej, zdominowały dwa czynniki, 

tj. atrakcyjność turystyczna (19,05%) oraz polityka społeczno-gospodarcza (14,29%). Prawie 

co dziesiąty czynnik zgłaszany przez przedstawicieli gastronomii dotyczył bezpieczeństwa, 

dostępności pracowników na rynku, korzystnych warunków klimatycznych, rozwoju ruchu 

turystycznego oraz rozwoju transportu.  

W pozostałych branżach najliczniej wymieniana była polityka społeczno-gospodarcza 

(23,26%), a następnie rozwój transportu (16,28%) i potem w jednakowym odsetku – rozwój 

ruchu turystycznego i atrakcyjność turystyczna (po 11,63%). Prawie co dziesiąty (9,30%) 

czynnik wymieniany w wypowiedziach dotyczył stabilizacji na rynku, co nie było tak licznie 

przywoływane w dwóch wcześniejszych branżach. Interesujące są wnioski, że dwa czynniki 

były najczęściej wskazywane (tj. polityka społeczno-gospodarcza oraz atrakcyjność 

turystyczna), ale tylko branże hotelarska i gastronomiczna wykazywały skłonność 
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do wskazania tych czynników jako dominujące na tle pozostałych, podczas gdy w 

pozostałych branżach inne zróżnicowane czynniki także miały duże znaczenie.  

 

22. Negatywne czynniki otoczenia w skali Polski 

zaobserwowane przez małopolskie firmy branży 

turystycznej  
 

Funkcjonowanie podmiotów podaży turystycznej warunkowane jest wieloma 

czynnikami, także o charakterze negatywnym. Mają one wymiar makro, o czym wspominano 

wcześniej, ale również wymiar mikro – odnoszący się w tym wypadku do Polski. Analiza 

materiału empirycznego pozyskanego z badania pozwoliła wskazać na pierwszym miejscu 

rosnące ceny jako kluczowe negatywne krajowe determinanty (Tabela 39). Zagadnienie to 

potraktowano trojako. Mianowicie, podkreślono rolę cen w popycie turystycznym 

ujawniającą się w spadku siły nabywczej ludności (71,25% wskazań). Zwrócono uwagę na 

wysokie koszty działalności przedsiębiorstw eksponując rosnącą płacę minimalną, podatki, 

składki – 66,25%, jak również na wysokie ceny mediów – 48,13% wskazań. Kolejnym 

znaczącym czynnikiem negatywnym, który podkreślili respondenci, to trwająca od lutego 

2022 r. wojna w Ukrainie, która stanowi pewne zagrożenie w poczuciu bezpieczeństwa 

na rynku turystycznym w Małopolsce. 

Wartym odnotowania wśród negatywnych czynników są również braki odpowiedniej 

polityki i władzy dbającej o interes kraju – tak zgłaszał co czwarty badany. Ponadto trzeba 

wskazać na zadeklarowane przez badane podmioty kłopoty na rynku pracy ujawniające się 

z jednej strony w brakach kadrowych jako konsekwencji starzejącego się społeczeństwa, 

a z drugiej – rosnącymi aspiracjami/wymaganiami przedstawicieli pokolenia Z 

(zob. Niemczyk, Seweryn i Klimek, 2019). 

Badane podmioty podkreślają także stan atrakcyjności miast Małopolski, wskazując 

na ich negatywne oblicze. Eksponują przy tym rosnącą konkurencję, to aż 1/3 wskazań, 

a ponadto utrudnienia drogowe (korki, problemy z parkowaniem, remonty), chaotyczną 

zabudowę niszczącą krajobrazy, patodeweloperkę, brak różnorodności tras narciarskich /brak 

wieży widokowej/brak klubów, kręgielni, dyskotek/kłopoty z Free walking, czy wreszcie 

zanieczyszczenie powietrza. Wśród negatywnych czynników respondenci w pojedynczych 

przypadkach zadeklarowali ujawniające się zjawisko depopulacji miast, ale i widoczny 
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problem biedy, a ponadto anomalie pogodowe i ich skutki w postaci powodzi. To na co warto 

również zwrócić uwagę to ujawniające się zjawisko roszczeniowych klientów 11% wskazań.  

 

Tabela 39. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, które istotnie 

negatywnie wpłynęły w 2024 r. na działalność badanych małopolskich firm 

turystycznych (% wskazań) 

Czynnik % wskazań 

Inflacja/spadek siły nabywczej gospodarstw domowych 71,25 

Wysokie koszty pracownicze (płaca minimalna, podatki, składki) 66,25 

Wysokie ceny mediów wpływające bezpośrednio na ceny usług 48,13 

Wojna na Ukrainie  69,38 

Większa konkurencja 33,13 

Niepewność dotycząca przyszłości  28,75 

Brak odpowiedniej polityki i władzy dbającej o interes kraju (brak wsparcia/ 

niekorzystne zmiany polityczne/brak polityki informacyjne/poprzednie rządy) 
28,75 

Brak wykwalifikowanych pracowników (starzenie się społeczeństwa – braki na rynku 

pracy). Wyzwania związane ze współpracą z nowym pokoleniem pracowników 

(pokolenie Z) 

28,75 

Utrudnienia drogowe (korki, problemy z parkowaniem, remonty) 20,63 

Skomplikowane przepisy/biurokracja 20,63 

Mało tras narciarskich /brak wieży widokowej/brak klubów, kręgielni, dyskotek/Free 

walking  
19,38 

Anomalia pogodowe  15,00 

Roszczeniowi klienci 11,25 

Afera wizowa  10,00 

Chaotyczna zabudowa niszcząca krajobrazy, patodeweloperka 8,13 

Smog 9,38 

Drogie kredyty 9,38 

Kryzys migracyjny 6,25 

Powódź 6,25 

Wyludniający się Tarnów 3,13 

Konflikt w Izraelu 3,13 

Pandemia i jej skutki 12,5 

Brak bonu turystycznego 6,25 

Widać coraz więcej bezdomności i biedy 3,13 

Inne 28,75 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących czynniki i nie sumują się 

do 100%, ponieważ respondenci mogli wpisać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Ciekawie rozkładają się czynniki negatywne w Polsce w poszczególnych branżach 

(Tabela 40). Na kondycję finansową zwracają uwagę wszystkie branże, szczególnie na spadek 

siły nabywczej klientów i wysokie koszty działalności – branża gastronomiczna. Wojna 

na Ukrainie jest wyraźnie podkreślana przez pozostałe badane branże. Większą konkurencję 

dostrzegają przedstawiciele branży gastronomicznej, którzy bardziej niż inne branże 

dostrzegają także niepewność dotycząca przyszłości. To jedyna z branż identyfikująca 
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zjawisko pandemii COVID-19 i jej skutki dla funkcjonowania podmiotów z tej branży. Za 

ciekawe należy również odnotować wskazany przez przedstawicieli tylko hotelarstwa brak 

bonów turystycznych jako negatywny wymiar czynników otoczenia krajowego. 

 

Tabela 40. Najczęściej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, które istotnie 

negatywnie wpłynęły w 2024 r. na działalność małopolskich firm turystycznych 

z podziałem na branże (% wskazań) 

Czynnik Hotelarstwo Gastronomia Pozostałe 

Inflacja/spadek siły nabywczej gospodarstw domowych 43,75 62,50 65,00 

Wysokie koszty pracownicze (płaca minimalna, podatki, 

składki / zdrowotna) 
43,75 62,50 10,00 

Wysokie ceny mediów wpływające bezpośrednio na ceny 

usług 
9,38 18,75 20,00 

Wojna na Ukrainie  15,63 18,75 35,00 

Brak odpowiedniej polityki i władzy dbającej o interes 

kraju (brak wsparcia/niekorzystne zmiany polityczne/brak 

polityki informacyjne/poprzednie rządy) 

6,25 12,50 10,00 

Brak wykwalifikowanych pracowników (starzenie się 

społeczeństwa – braki na rynku pracy). Wyzwania 

związane ze współpracą z nowym pokoleniem 

pracowników (pokolenie Z) 

12,50 6,25 10,00 

Większa konkurencja 9,38 18,75 5,00 

Mało tras narciarskich /brak wieży widokowej/brak 

klubów, kręgielni, dyskotek/Free walking  
9,38 0,00 10,00 

Chaotyczna zabudowa niszcząca krajobrazy, 

patodeweloperka 
3,13 0,00 5,00 

Utrudnienia drogowe (korki, problemy z parkowaniem, 

remonty) 
3,13 12,50 5,00 

Anomalia pogodowe  0,00 0,00 15,00 

Smog 3,13 6,25 0,00 

Niepewność dotycząca przyszłości  6,25 12,50 10,00 

Skomplikowane przepisy/biurokracja 9,38 6,25 5,00 

Drogie kredyty 3,13 6,25 0,00 

Kryzys migracyjny 0,00 6,25 0,00 

Powódź 0,00 6,25 0,00 

Wyludniający się Tarnów 3,13 0,00 0,00 

Konflikt w Izraelu 3,13 0,00 0,00 

Pandemia i jej skutki 0,00 12,50 0,00 

Brak bonu turystycznego 6,25 0,00 0,00 

Widać coraz więcej bezdomności i biedy 3,13 0,00 0,00 

Roszczeniowi klienci 6,25 0,00 5,00 

Afera wizowa  0,00 0,00 10,00 

Inne 12,50 6,25 10,00 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm wskazujących czynniki i nie sumują się 

do 100%, ponieważ respondenci mogli wpisać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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23. Formy wsparcia oczekiwane przez małopolskie firmy 

branży turystycznej w 2025 r.  
 

Odnośnie do oczekiwań w 2025 r. małopolskich podmiotów branży turystycznej 

wyraźnie widać rolę środków unijnych w tym względzie. Ponad połowa badanych dostrzega 

wsparcie finansowe ze środków unijnych KPO dla turystyki – Tabela 41. O 17 p.p. mniej 

zadeklarowano oczekiwania w obszarze zwolnienia z opłacania „składek ZUS” (do ubiegłego 

roku deklarowanego w najwyższym stopniu przez badanych). Po 1/4 wskazań odnotowuje się 

w zakresie bezpośredniego wsparcia finansowego ze strony rządowej i/lub samorządowej 

np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej oraz wsparcia ze strony POT i MOT 

odnośnie do kampanii marketingowych.  

 

Tabela 41. Formy wsparcia oczekiwane przez badane małopolskie firmy turystyczne 

w kolejnym roku po roku badawczym (w %)   

Formy wsparcia 2022 2023 2024  

Wsparcie finansowe ze środków unijnych KPO dla turystyki – – 58,62% 

Zwolnienia z opłacania „składek ZUS”  25,77% 28,51% 41,38% 

Bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony rządowej i/lub 

samorządowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy 

antykryzysowej 

24,61% 14,87% 26,43% 

Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) 

prowadzone za granicą  
8,46% 14,87% 25,29% 

Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) 

prowadzone za granicą 
10,00% 15,28% 24,14% 

Preferencyjne dla MŚP produkty bankowe obejmujące atrakcyjne 

formy kredytowania, pożyczek czy leasingów operacyjnych 
8,46% 11,15% 14,94% 

Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracowników 6,15% 8,26% 13,79% 

Programy szkoleniowe dla kadry zarządzającej 6,92% 7,43% 6,90% 

Świadczenia postojowe 8,85% 4,95% 3,44% 

Inne 9,62% 6,61% 11,49% 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm deklarujących oczekiwane formy wsparcia 

i nie sumują się do 100%, ponieważ respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Badani sami wskazali również inne niż wymienione w kwestionariuszu, formy 

wsparcia na rok przyszły, a wśród nich:  

− legalizacja zawodu przewodnika i likwidacja free walking tour; temat jawi się jako 

ważny, był wskazywany wielokrotnie przez badanych; 

− jasne i przewidywalne proste przepisy dla JDG, które nie będą stanowić utrudnień 

w prowadzeniu własnej działalności; 

− przywrócenia praworządności w konsulatach; 
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− dofinansowanie na organizację podróży studyjnych dla indywidualnie 

wyselekcjonowanych klientów (upatrując słabość polityki POT w tym względzie).  

Przeprowadzone badanie pozwoliło rozpoznać zadeklarowane przez firmy formy 

wsparcia w zależności od ich branży (Tabela 42).  Wsparcie ze środków unijnych, tj. 

największe wskazanie dla badanych ogółem zadeklarowane zostało w największym procencie 

przez reprezentantów hotelarstwa, gastronomii, ale i biur podróży, przy czym odnośnie do 

tych ostatnich wysokie wskaźniki odnotowuje się również w kwestii zwolnienia z opłacania 

„składek ZUS”. Ulgi w składkach zadeklarowali również przedstawiciele branży 

transportowej. Z kolei wsparcie ze strony POT i MOT odnośnie do kampanii marketingowych 

jest poszukiwane wśród przedstawicieli atrakcji turystycznych, ale i pilotażu/przewodnictwa. 

 

Tabela 42. Formy wsparcia oczekiwane w 2025 r. przez badane małopolskie firmy 

turystyczne z podziałem na branże (w %) 
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Bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony 

rządowej i/lub samorządowej, np. w postaci 

kolejnej edycji tarczy antykryzysowej  
13,33% 12,20% 14,29% 10,71% 0,00% 10,53% 

Świadczenia postojowe  2,22% 2,44% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 
Zwolnienia z opłacania „składek ZUS” 16,67% 24,39% 42,86% 17,86% 14,29% 5,26% 
Wsparcie finansowe ze środków unijnych 

KPO dla turystyki  
30,00% 29,27% 14,29% 17,86% 0,00% 21,05% 

Preferencyjne dla MŚP produkty bankowe 

obejmujące atrakcyjne formy 

kredytowania, pożyczek czy leasingów 

operacyjnych  

7,78% 7,32% 14,29% 3,57% 0,00% 0,00% 

Programy szkoleniowe dla kadry 

zarządzającej  
3,33% 0,00% 0,00% 7,14% 0,00% 5,26% 

Profesjonalne programy szkoleniowe 

dla pracowników  
4,44% 9,76% 0,00% 10,71% 14,29% 0,00% 

Kampanie marketingowe na szczeblu 

krajowym (POT) prowadzone za granicą  
11,11% 4,88% 0,00% 10,71% 14,29% 26,32% 

Kampanie marketingowe na szczeblu 

regionalnym (MOT) prowadzone za granicą  
8,89% 4,88% 14,29% 14,29% 28,57% 26,32% 

Inne 2,22% 4,88% 0,00% 7,14% 28,57% 5,26% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Wyczekiwane formy wsparcia przyjmowały różne oblicza także w zależności od czasu 

działania firmy (Tabela 43). Niemniej jednak najczęściej deklarowanym okazało się wsparcie 

finansowe ze środków unijnych KPO dla turystyki; wszystkie badane podmioty z wyjątkiem 

tych funkcjonujących na rynku od 16 do 20 lat – w ich przypadku dominowały kampanie 

marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granicą.  
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Tabela 43. Formy wsparcia oczekiwane w 2025 r. przez badane małopolskie firmy 

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

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

30 lat 

Bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony 

rządowej i/lub samorządowej, np. w postaci 

kolejnej edycji tarczy antykryzysowej  
15,79% 11,48% 8,11% 5,00% 18,18% 9,52% 

Świadczenia postojowe  0,00% 3,28% 0,00% 0,00% 0,00% 4,76% 

Zwolnienia z opłacania „składek ZUS” 15,79% 22,95% 16,22% 15,00% 18,18% 14,29% 
Wsparcie finansowe ze środków unijnych 

KPO dla turystyki  
21,05% 24,59% 27,03% 15,00% 36,36% 23,81% 

Preferencyjne dla MŚP produkty bankowe 

obejmujące atrakcyjne formy 

kredytowania, pożyczek czy leasingów 

operacyjnych  

10,53% 8,20% 2,70% 0,00% 6,06% 9,52% 

Programy szkoleniowe dla kadry 

zarządzającej  
5,26% 3,28% 2,70% 10,00% 0,00% 0,00% 

Profesjonalne programy szkoleniowe 

dla pracowników  
10,53% 4,92% 2,70% 15,00% 9,09% 0,00% 

Kampanie marketingowe na szczeblu 

krajowym (POT) prowadzone za granicą  
15,79% 8,20% 18,92% 10,00% 6,06% 9,52% 

Kampanie marketingowe na szczeblu 

regionalnym (MOT) prowadzone 

za granicą  
5,26% 11,48% 10,81% 20,00% 6,06% 19,05% 

Inne 0,00% 1,64% 10,81% 10,00% 0,00% 9,52% 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
 

Mając na uwadze wielkość badanych firm, analiza danych (Tabela 44) pozwala 

stwierdzić, że analogicznie jak była mowa wcześniej, dominującym deklarowanym przez nich 

wsparciem było finansowanie ze środków unijnych KPO dla turystyki. 

 

Tabela 44. Formy wsparcia oczekiwane w 2025 r. przez badane małopolskie firmy 

turystyczne w zależności od liczby zatrudnionych pracowników (w %) 
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Bezpośrednie wsparcie finansowe ze strony rządowej i/lub 

samorządowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy 

antykryzysowej  
8,57% 12,50% 9,26% 21,43% 

Świadczenia postojowe  5,71% 1,25% 0,00% 0,00% 

Zwolnienia z opłacania „składek ZUS” 22,86% 17,50% 18,52% 14,29% 

Wsparcie finansowe ze środków unijnych KPO dla turystyki  22,86% 25,00% 29,63% 21,43% 
Preferencyjne dla MŚP produkty bankowe obejmujące 

atrakcyjne formy kredytowania, pożyczek czy leasingów 

operacyjnych  
2,86% 10,00% 3,70% 7,14% 

Programy szkoleniowe dla kadry zarządzającej  0,00% 2,50% 3,70% 14,29% 

Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracowników  2,86% 6,25% 9,26% 7,14% 
Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) 

prowadzone za granicą  
5,71% 11,25% 14,81% 7,14% 

Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) 

prowadzone za granicą  
20,00% 10,00% 9,26% 7,14% 

Inne 8,57% 3,75% 1,85% 0,00% 

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 
 

Poznanie opinii respondentów dotyczyło także ich oczekiwań w zakresie wsparcia 

ze strony Urzędu Marszałkowskiego Województwa Małopolskiego (UMWM). Z puli 

udzielonych odpowiedzi (w formie otwartej) utworzono kategorie, do których przypisano 

poszczególne odpowiedzi. Przedstawiciele firm najczęściej nawiązywali w swoich 

oczekiwaniach do finansowania, dotacji oraz promocji i marketingu, które każde z nich 

wskazywało ponad jedna piąta badanych firm (po 21,74%). Tak wysokie odsetki niewątpliwie 

wskazują na duże znaczenie dla małopolskich firm turystycznych wsparcia finansowego oraz 

promocyjnego do rozwoju branży (Rysunek 57).  

 

Rysunek 57. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia ze strony UMWM oczekiwane 

przez badane małopolskie firmy turystyczne w latach 2022-2024 (% wskazań) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Oczekiwania finansowe i dotacyjne odnosiły się do potrzeby ochrony miejsc pracy 

w turystyce, wsparcia finansowego związanego z ochroną ginących zawodów, wsparcia przy 

rozwoju i promocji nowych produktów turystycznych, uproszczenia przyznawalności 

funduszy europejskich, ale także wskazywano na bony rozwojowe, dofinansowania na 

modernizację infrastruktury turystycznej, przedsięwzięć termomodernizacyjnych oraz 

dofinansowania na organizację podróży studyjnych. 

W kategorii marketingu turystycznego wypowiedzi odnosiły się w szczególności 

do reprezentacji na targach konsultacji z branżą działań marketingowych, doradztwa 

marketingowego dla firm, wsparcia promocyjnego za granicą (w tym na zagranicznych 

targach), promowania produktów lokalnych i ekologicznych, a także promocji małych 

instytucji kultury pielęgnujących lokalne dziedzictwo. Szkolenia i edukacja to trzecia 

z popularnych kategorii oczekiwań ze strony badanych firm turystycznych (9,78%) 

wskazująca na potrzebę badanych firm podnoszenia kwalifikacji pracowników, a także 

dostosowywania się do zmieniających się warunków działalności turystycznej. Potrzeby te 

skupiały się na bezpłatnym doradztwie w zakresie pozyskiwania funduszy, szkoleń z zakresu 

nieustannie zmieniających się przepisów, a także w formie programów praktyk dla hotelarzy 

i restauratorów oraz kursów nauki języków obcych niezbędnych do obsługi zagranicznych 

klientów. Regulacje i przepisy były ważne dla 7,61% uczestniczących w badaniu firm, co 

może być związane z oczekiwaniem upraszczania procedur prawnych wymaganych przez 

urzędy, a także egzekwowaniem pewnych przepisów, przykładowo dotyczących obiektów 

niezaszeregowanych do danych kategorii, a posługujących się poszczególnymi nazwami. 

Oczekiwania te dotyczyły także regulacji dotyczących zawodu pilota i przewodnika, 

certyfikowania obiektów noclegowych oraz uproszczenia i ograniczenia BDO (BDO – Baza 

danych o produktach i opakowaniach oraz o gospodarce odpadami). Podatki (zmniejszenie) 

i ulgi były istotne dla 5,43%, natomiast tematyka transportu i infrastruktury wskazywana była 

przez 4,35% badanych firm. W ramach tej ostatniej respondenci mieli oczekiwania 

(jak co roku) w zakresie regulacji przestrzeni parkingowej w Krakowie dla autokarów, 

ale pojawił się także apel o pomoc w zaprojektowaniu i pozyskaniu funduszy na budowę 

nowej trasy rowerowej Velo Muszynka (połączenie z trasą Muszyna Krynica Zdrój). 

Organizacja wydarzeń była oczekiwana przez 3,26% badanych firm, które wskazywały na 

konieczność wspierania imprez sportowych oraz kulturalnych przyciągających turystów – w 

szczególności o charakterze cyklicznym, co ma swoje uzasadnienie w budowaniu marki 

takiego wydarzenia oraz przyciągania nowych turystów (uczestników i kibiców). 
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Zgromadzone dane pokazuję, jak różnorodne są wyzwania stojące przed małopolskimi 

firmami turystycznymi oraz jak ważne jest wsparcie w różnych obszarach działania tych firm, 

aby mogły być konkurencyjne na krajowym i wspólnotowym rynku turystycznym.  

Dostępne dane pozwoliły także na zaobserwowanie kilku istotnych zmian 

wskazujących na pewną ewolucję oczekiwań badanych podmiotów w latach 2022-20224. 

Pierwszą taką zmianą może być udział oczekiwań związanych z finansowaniem i dotacjami, 

który spadł z 41,75% w 2022 r. do 21,74% w 2024 r., co może wskazywać na mniejszą 

potrzebę takiego wsparcia lub lepsze dostosowanie się firm do sytuacji rynkowej po 

wygaśnięciu pandemii. Wartym odnotowania jest także znaczący wzrost udziału wypowiedzi 

dotyczących „braku oczekiwań”, które w 2022 r. wynosiły 6,80%, a dwa lata później już 

22,83%. Inną istotną zmianą może być pojawienie się w ostatnich badaniach nowych 

kategorii dotyczących regulacji i przepisów (chęci dostosowywania się do nieustannie 

zmieniającego się otoczenia prawnego) oraz podatków i ulg, które mogą wynikać ze wzrostu 

świadomości potencjalnych korzyści fiskalnych na jakie mogą liczyć firmy od władz 

publicznych. Mimo spadku w ostatnim roku oczekiwań związanych z promocja i 

marketingiem, to należą one cały czas do grupy bardzo istotnych dla respondentów (21,74% 

w 2024 r.). Może to wskazywać na ciągłą potrzebę wzmacniania widoczności regionu, jego 

atrakcji turystycznych i profesjonalnych usług na konkurencyjnym rynku turystycznym. 

Zebrane dane pozwoliły także na realizację kolejnego celu jakim było poznanie 

oczekiwań wobec UMWM przez podmioty z podziałem na branże. Główne oczekiwanie 

kierowane przez podmioty hotelarskie dotyczyło potrzeby finansowania i dotacji (22,50%), 

a także marketingu i promocji (22,50%). Wysokie wskazania dotyczyły także regulacji 

i przepisów (10,00%) oraz potrzeby szkoleń i edukacji (10,00%). Znaczenie jakie przywiązuje 

hotelarstwo do obu kategorii (regulacji i przepisów oraz szkoleń i edukacji) może wynikać 

z potrzeby dostosowywania swojej działalności do dynamicznie zmieniających się norm 

prawnych, ale również do podnoszenia standardów świadczonych usług (Rysunek 58). 

Podmioty z gastronomii także najczęściej wskazywały na finansowanie i dotacje (15,79%) 

oraz promocję i marketing (15,79%), co może wynikać z potrzeby ciągłego odbudowywania 

się i rozwoju po kryzysie pandemicznym w kontekście rosnącej konkurencji między 

destynacjami turystycznymi. Podobnie wysokie odsetki wskazań odnotowano dla regulacji i 

przepisów oraz szkoleń i edukacji (po 10,53% każde), co także wskazuje na trudności, jakie 

mogą mieć firmy gastronomiczne z ciągle zmieniającymi się przepisami, ich wypełnianiem, a 
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jednocześnie zapewnieniem najwyższej możliwej jakości świadczonych usług. Co dwudziesta 

badana firma hotelarska i gastronomiczna wskazywała na potrzebę wsparcia w organizacji 

wydarzeń, które będą generować dodatkowy ruch turystyczny i tym samym nowych klientów.  

 

Rysunek 58. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia ze strony UMWM oczekiwane przez 

badane małopolskie firmy turystyczne z podziałem na branże w 2024 r. (% wskazań) 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Wysokie wskazania na podatki i ulgi (9,68%) oraz szkolenia i edukację (9,685) sugerują, że te 
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25. Uwagi i komentarze związane z funkcjonowaniem 

małopolskich firm branży turystycznej w 2024 r. 
 

Ankieta kończyła się pytaniem o dodatkowe uwagi lub komentarze związane 

z funkcjonowaniem małopolskich firm turystycznych w badanym roku. Pytanie to, zadane 

w formie otwartej, pozwoliło respondentom na swobodne dzielenie się spostrzeżeniami. 

Otrzymane odpowiedzi pogrupowano przypisując do określonych kategorii na tyle ogólnych, 

aby obejmowały charakterystyczne aspekty wypowiedzi.  

Najczęściej poruszanym zagadnieniem były koszty i finanse stanowiące 29,63% 

wszystkich przedstawionych uwag. W tej kategorii znalazły się uwagi dotyczące dużych 

kosztów prowadzenia działalności gospodarczej w turystyce, wysokich podatków 

od nieruchomości, inflacji oraz rosnących wydatków. Promocja i wsparcie turystyki były 

istotne dla 22,22% firm (Rysunek 59), co jest kontynuacją wcześniejszych oczekiwań ze 

strony badanych firm, że dla dalszego rozwoju turystyki w regionie niezbędna jest strategia 

działań marketingowych przekładająca się na przyciąganie turystów. Prawie co piąta uwaga 

dotyczyła zatrudnienia i kadr w turystyce, co jednoznacznie wskazuje na duże znaczenie tej 

problematyki dla firm. Problemy zgłaszane przez badanych związane były z opłacaniem 

zwolnień L4 pracowników z budżetu mikro firmy (zamiast oczekiwanego finansowania przez 

ZUS od pierwszego dnia zwolnienia), trudności w pozyskaniu wykwalifikowanych 

i doświadczonych pracowników, a także ponoszenia kosztów szkolenia podnoszących 

kwalifikacje i profesjonalizm kadr w turystyce. 

Analiza danych za lata 2022-2024 wskazuje na kilka interesujących zjawisk. 

Pierwszym z nich jest utrzymywanie się na wysokim poziomie wyzwań, którym muszą 

sprostać małopolskie firmy turystyczne, takich jak presja ekonomiczna rynku (kategoria 

koszty i finanse) wynosząca 29,63% w 2024 r. oraz 20,93% w 2023 r. Stanowi to podstawę 

wnioskowania o potrzebie wspierania działalności firm turystycznych. Na wysokim poziomie 

znalazły się także działania promocyjne i wspierające branżę, co świadczy o dużym znaczeniu 

marketingu oraz promocji w generowaniu ruchu turystycznego i zwiększaniu przychodów 

firm. Trzecim istotnym zagadnieniem, wartym uwagi na przestrzeni ostatnich trzech lat, jest 

zatrudnienie i kadry – 18,52% w 2024 r., stało się jednym z kluczowych wyzwań firm 

turystycznych. Zjawisko to odzwierciedla potrzebę inwestowania w kapitał ludzki firm 

turystycznych, ale także skupienie uwagi na tym obszarze przez władze regionalne.  

 



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

116 
 

Rysunek 59. Uwagi i komentarze respondentów związane z funkcjonowaniem ich firm 

w latach 2022-2024 (w %) 

 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm, które wpisały uwagi i komentarze. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Rysunek 60. Chmura słów dla uwag i komentarzy respondentów związanych 

z funkcjonowaniem ich firm w 2024 r. 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

 

Zgodnie z koncepcją tej analizy, im częściej dane słowo pojawia się w zgromadzonym 

materiale tekstowym, tym jest ono bliżej środka chmury i przedstawiane jest większą 

czcionką. W opracowanym materiale tekstowym usunięto słowa o charakterze gramatycznym 

(takie, jak zaimki i spójniki), ponieważ nie wnoszą one istotnych informacji merytorycznych.  

Przygotowana na podstawie wypowiedzi przedstawicieli małopolskich firm 

turystycznych chmura słów pozwoliła na identyfikację kluczowych wyzwań stojących przed 

badanymi firmami. Najczęstszymi pojęcia okazały się: koszty, pracownicy, brak, wzrost, 

prowadzenie oraz działalność. Analiza tych terminów potwierdza, że wspomniane powyżej 

słowa kluczowe w pełni wpisują się w omówione wcześniej główne kategorie uwag 

i komentarzy przedstawicieli firm turystycznych z Małopolski dotyczące kosztów 

prowadzenia działalności oraz trudności z pozyskiwaniem pracowników do rozbudowy firm.  

Przyglądając się zgłaszanym uwagom i komentarzom w zależności od 

reprezentowanej branży, można wskazać na pewne różnice i podobieństwa między nimi – 

Rysunek 61. Hotelarstwo najczęściej podkreślało w swoich uwagach znaczenie problemów 

związanych z kosztami i finansami (41,67%) oraz potrzebę promocji i wsparcia turystyki 

(33,33%). Uwagi dotyczące zatrudnienia oraz kadry (16,67%) oraz warunków rynkowych 
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i sezonowości (8,33%) mogą nawiązywać do problemów związanych z rekrutacją 

wykwalifikowanych pracowników oraz potrzeby dopasowywania się (także kadrowego) 

do zmieniających się warunków rynkowych. Podmioty z gastronomii wyrażały największe 

zaniepokojenie kosztami i finansami (42,86%) oraz sezonowością i warunkami rynkowymi 

(28,57%). 

 

Rysunek 61. Uwagi i komentarze respondentów związane z funkcjonowaniem ich firm 

(z podziałem na branże) w 2024 r. (w %) 

 

Uwaga! Wartości procentowe odnoszą się tylko do badanych firm, które wpisały uwagi i komentarze. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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podkreślają wyzwania, jakim muszą sprostać, związane z obszarem zatrudnienia w swoich 

firmach. 
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Wnioski i rekomendacje 
 

Z przeprowadzonych badań można wysnuć następujące wnioski: 

(1) Zdecydowana większość respondentów (ponad 83%) zadeklarowała w 2024 r. tę samą 

zdolność eksploatacyjną co w roku poprzednim, a wskaźnik zamknięcia/zawieszenia 

działalności wyniósł 5,38%.  

(2) Branża hotelarska legitymowała się status quo zdolności eksploatacyjnej (blisko 85%), 

analogicznie jak większość podmiotów wszystkich pozostałych branż sektora 

turystycznego. 

(3) W 2024 r. utrzymanie liczby klientów z roku poprzedniego odnotowało 44% badanych 

firm turystycznych z Małopolski. Wzrosty w zbiorze klientów ogółem zadeklarowała 

¼ respondentów, a spadki – niespełna 30% z nich. 

(4) Ponad połowa badanych firm deklaruje stabilny poziom zatrudnienia (52,99%), co 

może wskazywać na opanowanie dynamiki zmian po kryzysie pandemicznym i 

budowanie zasobów potrzebnych do dalszego rozwoju w perspektywie kilkuletniej. 

(5) Odsetek firm deklarujących zwiększenie w 2024 r. zatrudnienia znacznie przewyższało 

odsetek firm redukujących zatrudnienie (różnica 4,48 p.p.).  

(6) Większość firm w sektorze hotelarskim (60,53%) i gastronomicznym (58,42%) 

utrzymuje stały poziom w zatrudnieniu, co wskazuje na stabilność tych branż mimo 

bieżących wyzwań ekonomicznych. 

(7) Biura podróży i atrakcje turystyczne także wykazują zmienność w zatrudnieniu. 

W biurach podróży prawie co dziesiąta firma odnotowało wzrost, a prawie co piąta 

spadek zatrudnienia, podczas gdy w atrakcjach turystycznych jedna piąta zgłosiła 

wzrost, a co dziesiąta spadek. 

(8) Inwestycje w infrastrukturę turystyczną oraz kampanie promujące region mogą 

przełożyć się na wzrost zatrudnienia w hotelarstwie, gastronomii oraz atrakcjach 

turystycznych, co wzmocni lokalną gospodarkę. 

(9) Firmy turystyczne działające ponad 30 lat oraz te ze stażem 16-20 lat deklarują 

stabilność zatrudnienia, choć nie wykazują wzrostu. W jednej trzeciej przypadków 

najstarsze firmy odnotowały spadek zatrudnienia. 

(10) Młodsze firmy, zwłaszcza te działające od 6 do 10 lat oraz najmłodsze firmy, wykazują 

większą elastyczność i zdolność do reagowania na zmiany rynkowe, co przejawia się 

w stabilizacji lub wzroście zatrudnienia. 
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(11) O poprawiającej się sytuacji małopolskiej branży turystycznej świadczy fakt, że jest to 

kolejny rok z rzędu, kiedy odnotowano stosunkowo wysoki odsetek podmiotów 

poszukujących nowych pracowników (co czwarty badany podmiot). Wartości te 

znajdują potwierdzenie w deklaracjach respondentów informujących o zwiększeniu 

posiadanych zasobów ludzkich w przedsiębiorstwach. 

(12) W zakresie polityki zatrudnienia optymizmem napawa fakt, że zmniejsza się odsetek 

firm pozostających przy obecnym stanie zatrudnienia wraz z jednoczesnym 

zwiększającym się udziałem firm, które zatrudniły nowych pracowników oraz 

utrzymuje się od 3 lat na podobnym poziomie udział firm poszukujących nowych 

pracowników wraz z odsetkiem firm, które zwiększyły swój poziom zatrudnienia.  

(13) Jednocześnie odnotowano, że w 2024 r. większość firm turystycznych (ponad 50%) 

nie zmieniła liczby pracowników ani nie szukała nowych osób do zespołu (ponad 60%). 

Z jednej strony może to oznaczać stabilizację i dostosowanie zasobów kadrowych 

do bieżących potrzeb. Z drugiej jednak wskazuje na ostrożność przedsiębiorców, 

wynikającą z niepewności gospodarczej, której źródeł upatrywać należy zarówno 

w kraju, jak i na świecie. 

(14) W zakresie potrzeb rekrutacyjnych w stosunku do poprzedniego roku zidentyfikowano 

swoiste przesunięcie uzyskanych wyników badań w kierunku odpowiedzi świadczących 

o zwiększonych potrzebach zatrudnienia. 

(15) Uzyskane w 2024 r. rezultaty badań dotyczące potrzeb w zatrudnieniu nowych 

pracowników są zbliżone do tych zaobserwowanych w roku 2022, kiedy to nastąpiło 

znaczące ożywienie małopolskiej branży turystycznej po okresie pandemii. 

(16) Największymi potrzebami w zakresie dodatkowego personelu odznaczyły atrakcje 

turystyczne, uzyskując niewiele wyższy odsetek odpowiedzi od branży gastronomicznej 

i hotelarskiej. 

(17) Ze względu na czas funkcjonowania na rynku turystycznym, zauważono swoistą 

prawidłowość – chęć zatrudnienia dodatkowego personelu początkowo spada wraz 

z doświadczeniem potwierdzonym stażem działalności poszczególnych podmiotów 

turystycznych do najniższego poziomu odnotowanego w grupie firm działających 16-20 

lat po czym wzrasta wraz ze stażem osiągając odsetek powyżej 30% w gronie firm 

najstarszych. 

(18) Skłonność do zwiększania zatrudnienia rośnie wraz z rozmiarem przedsiębiorstwa. 
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(19) Ponad 65% małopolskich firm turystycznych odnotowało w 2024 r. podwyżki cen 

swoich usług, które od 2021 r. przekraczają poziom inflacji. Taka sytuacja ogranicza 

cenową dostępność usług turystycznych. W zestawieniu z tempem wzrostu średnich 

wynagrodzeń w Polsce widać, że coraz mniej osób może sobie pozwolić 

na dotychczasowy poziom konsumpcji usług w tej branży. To zjawisko wpływa 

na zmianę modelu zachowań turystów, co znajduje odzwierciedlenie w takich 

aspektach, jak czas rezerwacji, długość pobytu, rodzaj wybieranej oferty, jakość usług 

czy inne elementy związane z planowaniem podróży. 

(20) W 2024 r. odnotowano spowolnienie wzrostów cen wśród małopolskich firm 

turystycznych. Widać to zarówno poprzez wzrost udziałów odpowiedzi obrazujących 

podniesienie cen o niższych wartościach procentowych w stosunku do roku 

poprzedniego jak również zwiększenie udziału procentowego w gronie firm, które 

podniosły te ceny w najmniejszym zakresie (do 10%). 

(21) Wzrosty cen dotyczyły wszystkich branż turystycznych, a w największym stopniu firm 

transportowych, biur podróży, przewodników i pilotów oraz branży gastronomicznej. 

(22) Kolejny rok z rzędu odnotowano, że odsetek firm podnoszących ceny w niewielkim 

stopniu wzrasta wraz z wielkością przedsiębiorstwa. 

(23) Pomimo dużego przyrostu liczby odwiedzających Małopolskę w 2024 r., najwięcej 

badanych firm turystycznych z regionu (niemal co czwarta) oceniło swoją kondycję 

jako analogiczną do roku poprzedniego. Około 18% ankietowanych stwierdziło nawet, 

że ich sytuacja pogorszyła się o -1 punkt, a prawie 10% – o -2 punkty (w 5-stopniowej 

skali). Mimo to więcej respondentów (o 9,9 p.p.) wskazało, że kondycja ich firmy 

poprawiła się (niż pogorszyła) w 2024 r. w stosunku do roku poprzedniego. 

(24) W porównaniu rokiem ubiegłym, w 2024 r. zwiększył się niestety odsetek badanych 

firm turystycznych z Małopolski uważających swoją kondycję jako gorszą o –1 punkt 

oraz zmniejszył się udział wskazujących na poprawę sytuacji o +1 punkt, o +3 punkty  

i o +4 punkty. Z drugiej jednak strony wzrósł procent tych, którzy uznali kondycję 

swojej firmy jako lepszą o +2 punkty i o +5 punktów oraz analogiczną jak rok 

wcześniej. W długoletniej perspektywie stopniowo wzrasta udział twierdzących, że ich 

sytuacja nie zmieniła i najbardziej znacznie się poprawiła (o +5 punktów). Sukcesywnie 

zmniejsza się natomiast odsetek deklarujących pogorszenie kondycji o –4 punkty  

i o –3 punkty, co należy uznać za korzystną prognozę na kolejne lata. 
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(25) Najwięcej zmian na lepsze w 2024 r. zauważyły biura podróży (prawie 3 na 4 z nich 

zaznaczyły poprawę swojej kondycji), natomiast na gorsze – gastronomicy (spośród 

których co drugi badany wskazał oceny ujemne).  

(26) Największy odsetek wskazań na poprawę sytuacji w 2024 r. w stosunku do roku 

poprzedniego (+1 do +5 punktów) odnotowano wśród firm działających na rynku 

21-30 lat (71,43%). Natomiast rok 2024 był najbardziej niekorzystny dla firm 

najstarszych (o stażu rynkowym dłuższym niż 30 lat) – procent wskazań na wartości 

minusowe był w tej grupie największy i wynosił 44,44%. 

(27) Najlepiej z sytuacją gospodarczo-polityczną w 2024 r. poradziły sobie przedsiębiorstwa 

średnie, tj. zatrudniające od 50 do 249 osób – 80% z nich zaznaczyło poprawę swojej 

kondycji. Z kolei odsetek wskazań na pogorszenie sytuacji był największy w grupie 

mikrofirm (do 9 pracowników) – 44,12%, choć w segmencie małych przedsiębiorstw  

(10-49 pracowników) wynosił on niewiele mniej – 42,86%.       

(28) Przejawem rozwoju branży turystycznej w Małopolsce jest ciągły postęp 

technologiczny. Odsetek przedsiębiorstw deklarujących wprowadzenie nowych 

rozwiązań technologicznych w 2024 r. wynosił 25,60% co należy uznać wciąż za dobry 

wynik (przy spadku względem roku poprzedniego o 2,8 p.p.)  

(29) Rozwiązania technologiczne dominujące we wdrożeniach badanych firm dotyczyły 

sprzedaży przez Internet (14,75%) oraz systemów zarządzania relacjami z klientami 

(11,48%), co może świadczyć o zmianie preferencji współczesnych turystów coraz 

częściej wybierających rezerwacje i zakupy online ze względu na wygodę oraz 

możliwość łatwego porównywania cen. Chęć dostosowywania się firm powoduje ich 

inwestycje w technologie umożliwiające sprzedaż przez Internet a także budowanie 

długotrwałych relacji z klientami dzięki systemom CRM (wpływając na ich lojalność 

oraz docelowo wyniki sprzedaży).  

(30) Największe wzrosty odsetka firm deklarujących wprowadzenie nowych rozwiązań 

technologicznych dotyczyły chatbotów (6,24 p.p.) oraz systemu rejestracji czasu pracy 

(4,28 p.p.). W badanych firmach turystycznych pewne rozwiązania technologiczne 

w 2024 r. cieszyły się mniejszym zainteresowaniem niż w roku ubiegłym, tj. spadek 

w obszarze wdrożenia systemów zarządzania relacjami z klientami (-2,25 p.p.) oraz 

wyszukiwanie głosowe i sterowanie głosowe (-1,96 p.p.).  
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(31) Odnotowano zmniejszone zainteresowanie technologiami rzeczywistości rozszerzonej 

i wirtualnej co może sugerować preferowanie przez firmy innych rozwiązań 

do podniesienia swojej konkurencyjności. 

(32) Władze regionalne powinny inwestować w rozwój i wdrażanie rozwiązań opartych 

na sztucznej inteligencji w turystyce, które mogą wspierać procesy biznesowe 

w przedsiębiorstwach, zwiększając tym samym efektywność firm turystycznych. 

Tego typu działania mogą być rozpoczęte od szkoleń i webinariów, które wychodzą 

także potrzebom zgłaszanym przez respondentów potrzebujących szkoleń, na które nie 

stać ich w pełni. 

(33) Największy odsetek firm wprowadzających nowe technologie pochodzi z branży 

atrakcji turystycznych (44,44%), co sugeruje, że firmy te są istotnie skłonne i gotowe 

do inwestowania w innowacje. Hotelarstwo (31,58%) oraz przewodnicy i piloci (25%) 

również wykazują według uzyskanych danych znaczną aktywność w tym zakresie. 

(34) Wysoki odsetek firm wdrażających nowe technologie może skłaniać władze regionalne 

do promowania najlepszych praktyk i sukcesów firm turystycznych z Małopolski. Taką 

formą promowania może być organizowanie konferencji i warsztatów, na których firmy 

mogą dzielić się swoimi doświadczeniami i sukcesami związanymi z wdrażaniem 

technologii, co może inspirować inne przedsiębiorstwa do podjęcia podobnych działań. 

(35) Rok 2024 wykreował wśród około 1/4 badanych przedsiębiorców turystycznych 

z Małopolski konieczność zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy, 

przy czym trzeba zauważyć, że odsetek decydujących się na nowe rozwiązania tego 

typu jest z roku na rok coraz mniejszy. Analogicznie jak w latach wcześniejszych, 

najwięcej ankietowanych wprowadziło zmianę zakresu obowiązków zatrudnionych 

pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach (niemal 46%).  

(36) W stosunku do roku 2023 zmniejszył się udział respondentów deklarujących zmianę 

struktury organizacyjnej firmy, czasu pracy pracowników oraz zakresu obowiązków 

pracowników lub/i czynności na poszczególnych stanowiskach. Więcej natomiast 

ankietowanych przedsiębiorców zmieniło warunki BHP, regulamin wynagradzania 

i premiowania oraz wprowadziło tryb pracy rotacyjnej. 

(37) Pod względem wprowadzania nowych rozwiązań w zakresie organizacji pracy w 2024 

r. przodowały placówki gastronomiczne. Wśród nich, a także wśród firm 

transportowych i biur podróży dominowała zmiana czasu pracy pracowników. Obiekty 

noclegowe w największym odsetku wdrożyły zmianę zakresu obowiązków 
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pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach. Atrakcje 

turystyczne zastosowały natomiast tylko zamianę struktury organizacyjnej, a 

przewodnicy i piloci – zmianę regulaminu wynagradzania i premiowania.  

(38) Najliczniej na wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiązań w organizacji pracy 

decydowały się małopolskie firmy turystyczne najkrócej (do 5 lat) funkcjonujące 

na rynku (które zastosowały zmianę regulaminu wynagradzania i premiowania 

pracowników) oraz te o stażu 21-30 lat (które najliczniej wprowadziły zmianę zakresu 

obowiązków pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach).  

(39) Biorąc pod uwagę wielkość przedsiębiorstwa mierzoną liczbą pracowników wyraźnie 

widoczna jest tendencja do wzrostu odsetka badanych wprowadzających innowacje 

organizacyjne wraz ze wzrostem rozmiarów firmy. Przedsiębiorcy prowadzący 

jednoosobową działalność gospodarczą na równi wykorzystali zmianę struktury 

organizacyjnej oraz zmianę regulaminu wynagradzania i premiowania. W grupie 

mikroprzedsiębiorstw najczęściej deklarowana była zmiana zakresu obowiązku 

pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach. Firmy małe 

w równym odsetku wprowadziły: zmianę struktury organizacyjnej, zmianę zakresu 

obowiązku pracowników i/lub zakresu czynności na poszczególnych stanowiskach oraz 

zmianę czasu pracy pracowników. Natomiast wszystkie badane przedsiębiorstwa 

średnie zdecydowały się na wprowadzenie zmiany regulaminu wynagradzania 

i premiowania.  

(40) Połowa badanych firm zdecydowała się w 2024 r. na wprowadzenie nowych rozwiązań 

marketingowych i promocyjnych, co stanowi dotychczasowy rekord od początku 

prowadzonych obserwacji. Działania podmiotów skupione były głównie wokół dwóch 

obszarów: udoskonaleniu swojego wizerunku w Internecie oraz aktywności w mediach 

społecznościowych. 

(41) Małopolskie firmy turystyczne w 2024 r. szczególny nacisk położyły na ulepszenie 

swojego wizerunku w Internecie poprzez zamieszczenie lepszych jakościowo zdjęć 

swojej oferty oraz działania skierowane na zamieszczanie krótkich form video w 

mediach społecznościowych. Mimo czołowego miejsca wśród podejmowanych działań 

marketingowych, to ta forma aktywności w mediach społecznościowych odnotowała 

jednocześnie największy spadek popularności (o blisko 20 p.p.). 

(42) Branżami, które najaktywniej zaangażowały się w poprawę swojej polityki 

marketingowej były gastronomia, hotelarstwo oraz przewodnicy i piloci. 
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(43) Wśród hoteli i podmiotów z innych branż turystycznych dominującym nowym 

rozwiązaniem marketingowym były lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej, 

podczas gdy krótkie formy video w mediach społecznościowych preferowane były 

przez biura podróży, pilotów/przewodników oraz atrakcje turystyczne. 

(44) Skłonność do wprowadzenia nowych rozwiązań marketingowych maleje wraz  

„z wiekiem” podmiotu turystycznego. Komunikację z klientem poprawia częściej niż 

co drugie młode przedsiębiorstwo podczas gdy już tylko co trzecia firma deklaruje 

implementację nowych rozwiązań marketingowych w gronie podmiotów najstarszych. 

(45) Dominujące nowe rozwiązania marketingowe, tj. krótkie formy video w mediach 

społecznościowych oraz lepszej jakości zdjęcia w ofercie internetowej odznaczyły się 

jednocześnie największą popularnością wśród większości grup wiekowych 

przedsiębiorstw. 

(46) Największą skłonnością do wprowadzania nowych rozwiązań marketingowych 

wykazały się mikro i małe przedsiębiorstwa, gdzie ponad co drugi podmiot zdecydował 

się na ten krok. 

(47) Zaledwie 12,5% badanych małopolskich firm turystycznych wprowadziło w 2024 r. 

nowe usługi (produkty) do swojej oferty. Były to: pobyty długoterminowe, atrakcje dla 

dzieci, bilard bar, nowe lub sezonowe menu, z nowymi daniami i napojami, nowe oferty 

dla zorganizowanych grup, catering, nowe kierunki podróży, nowe trasy turystyczne, 

wirtualne kino, płatny instruktaż i organizacja eventów. 

(48) W układzie branżowym najliczniej na innowacje produktowe w 2024 r. zdecydowały 

się biura podróży (ponad 27%), a najmniej aktywne w tym względzie były obiekty 

noclegowe (niecałe 8% wskazań), nie licząc firm transportowych, które w ogóle 

nie zaproponowały w 2024 r. nowych produktów (usług).  

(49) Pod względem wprowadzania nowych produktów (usług) w 2024 r. dominowały firmy 

najmłodsze (do 5 lat na rynku – prawie 29% wskazań), a ranking zamykały 

przedsiębiorstwa funkcjonujące w branży 11-15 lat (tylko niewiele ponad 6%). 

(50) W największym odsetku nowe usługi (produkty) zaproponowały w 2024 r. 

przedsiębiorstwa małe (10-49 pracowników – prawie 24% wskazań). Na innowacje 

produktowe nie zdecydowały się natomiast osoby prowadzące jednoosobową 

działalność gospodarczą oraz firmy średnie (50-249 pracowników). 
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(51) W 2024 r. małopolskie firmy turystyczne kontynuowały ograniczenie działań 

związanych z dystrybucją usług. Zaledwie 5% ankietowanych przedsiębiorstw 

zdecydowało się na wprowadzenie nowych form sprzedaży. Przyczyną tego była 

utrzymująca się niepewność gospodarcza. 

(52) Wojna w Ukrainie, inflacja, konflikt na Bliskim Wschodzie, niestabilność 

geopolityczna oraz różnego rodzaju kryzysy, takie jak klimatyczny, gospodarczy czy 

migracyjny, tworzą dynamiczne i nieprzewidywalne otoczenie, które utrudnia stabilne 

funkcjonowanie firm. W związku z tym przedsiębiorcy koncentrują się na bieżących 

działaniach i sprawdzonych metodach sprzedaży, ograniczając jednocześnie innowacje 

i inwestycje w nowe rozwiązania sprzedażowe do niezbędnego minimum. 

(53) Wśród podmiotów wykazujących skłonność do wprowadzenia nowych form sprzedaży 

zidentyfikowano małopolskie firmy turystyczne reprezentowane przez: hotelarzy, biura 

podróży oraz atrakcje turystyczne. 

(54) Dominującą nową formą sprzedaży wdrażaną przez małopolskie firmy branży 

turystycznej były internetowe kanały dystrybucji. 

(55) Największą skłonnością do poszukiwania nowych i efektywniejszych form sprzedaży 

wykazały się firmy najmłodsze, tj. te funkcjonujące do 10 lat. 

(56) Z rządowego i samorządowego wsparcia skorzystało w 2024 r. mniej niż 15% firm. 

Respondenci wskazywali na różnorodne formy pomocy, które były dostosowane 

do specyfiki ich działalności. Jednak niewielki udział beneficjentów oraz zróżnicowanie 

form wsparcia może wynikać zarówno z niskiej świadomości firm na temat dostępnych 

programów pomocowych, jak i z indywidualnego poszukiwania rozwiązań przez 

przedsiębiorstwa, które chciały wspomóc swoją bieżącą działalność turystyczną. 

(57) Podmioty reprezentujące branżę hotelarską skorzystały ze szkoleń, pomocy de minimis, 

dofinansowania dedykowanego dla branży hotelarsko-gastronomicznej, dofinansowania 

do tworzenia nowych stanowisk pracy oraz tarczy energetycznej. Lokale 

gastronomiczne zainteresowane były refundacją za młodego pracownika, środkami 

pomocowymi związanymi z lokalizacją prowadzonego biznesu (PROW) oraz 

wakacjami składkowymi ZUS. Biura podróży skorzystały z zamrożenia cen energii oraz 

bonów rozwojowych, natomiast atrakcje turystyczne były beneficjentami Polskiego 

Ładu, form dofinansowania dla projektów edukacyjnych oraz dotacji z budżetu państwa 

i z Narodowego Funduszu Ochrony Środowiska i Gospodarki Wodnej. 
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(58) Najwyższy odsetek beneficjentów programów rządowych i samorządowych 

odnotowano wśród atrakcji turystycznych. 

(59) Najczęściej z pomocy rządowej i/lub samorządowej korzystały średnie 

przedsiębiorstwa. 

(60) Spośród zmian w Małopolsce, które istotnie wpłynęły na działalność firm turystycznych 

w regionie w 2024 r. najwięcej respondentów wskazało na: coraz większe koszty 

uzyskania przychodu (około 11%), ogólną recesję, inflację i spadek możliwości 

finansowych klientów (też około 11%) oraz mniejszą liczbę klientów krajowych 

(również około 11%), ale z drugiej strony – wzrost liczby zagranicznych 

odwiedzających, w tym z krajów arabskich (także około 11%). Po ponad 9% badanych 

było zdania, że nastąpiła poprawa jakości dróg, co zwiększyło komfort dojazdu do 

obiektów oraz że dzięki finansowym środkom zewnętrznym samorządy częściej 

inwestują w branżę turystyczną, co skutkuje rozwojem infrastruktury. Ponad 6% 

zauważyło, że zintensyfikowano kampanię reklamową i marketingową regionu w 

mediach i podczas imprez. 

(61) W porównaniu z latami poprzednimi z roku na rok zmniejsza się odsetek wskazań 

na ogólną recesję, inflację i spadek możliwości finansowych turystów, a wzrasta 

procent wskazań na wzrost liczby turystów zagranicznych w Małopolsce. W 2024 r. 

prawie  

3-krotnie częściej niż w latach ubiegłych respondenci zauważyli rozwój małopolskiej 

infrastruktury turystycznej, a ponad 4-krotnie rzadziej – negatywny wpływ Wojny 

na Ukrainie. Mniej ankietowanych niż rok wcześniej narzekało na remonty dróg i brak 

parkingów (dla autokarów), ale i chwaliło poprawę jakości dróg i dojazdu do atrakcji. 

Więcej natomiast (choć nie tak dużo jak w 2022 r.) skarżyło się na coraz wyższe koszty 

uzyskania przychodu. 

(62) Rozpatrując zróżnicowanie zmian zaobserwowanych w Małopolsce w 2024 r. 

w zależności od branży, należy odnotować, że badani przedstawiciele obiektów 

noclegowych najliczniej (w porównaniu z pozostałymi grupami) zauważyli przede 

wszystkim intensyfikację kampanii reklamowej i marketingowej regionu (prawie 8% 

wskazań). Z kolei gastronomicy w największym odsetku podkreślali zwłaszcza wzrost 

liczby klientów krajowych (ponad 21%). 2/3 firm transportowych stwierdziło, 

że w Małopolsce realizowane są remonty dróg, brak jest parkingów dla autokarów 

i miejsc obsługi (chwilowego zatrzymania), a ceny parkingów i stref wzrosły. Badane 



                                                    MAŁOPOLSKA BRANŻA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU                           

 

128 
 

biura podróży wskazały szczególnie, że nastąpiła poprawa jakości dróg, a tym samym 

dojazdu do obiektów (ponad 9% wskazań), ale także że ma miejsce słaba komunikacja 

pomiędzy podmiotami rynku turystycznego (również ponad 9%). Przedstawiciele 

atrakcji turystycznych w największym procencie spośród wszystkich grup branżowych 

uwypuklili wzrost liczby zagranicznych odwiedzających, w tym z krajów arabskich 

(ponad 22% wskazań). 

(63) Wśród zmian w zachowaniach turystów, które można było zaobserwować w 2024 r. 

prawie 60% badanych przedstawicieli małopolskich firm turystycznych wskazało, 

że turyści byli bardziej oszczędni. Ponad połowa respondentów stwierdziła, że pobyty 

turystyczne w 2024 r. były krótsze w stosunku do roku poprzedniego. Po około 

1/3 badanych było zdania, że turyści byli bardziej wymagający oraz że rezerwowali 

usługi z krótszym wyprzedzeniem. Co czwarty ankietowany zaobserwował, że klienci 

w 2024 r. byli bardziej roszczeniowi, a co piąty – że częściej odwoływali rezerwacje.  

(64) W długookresowej perspektywie uwagę zwraca zwiększający się z roku na rok odsetek 

badanych dostrzegających, że klienci są coraz bardziej oszczędni i wymagający, że ich 

pobyty są krótsze, że częściej dokonują indywidualnych rezerwacji zamiast korzystać 

z usług biur podróży, że więcej jest klientów krajowych i wzrasta zainteresowanie 

turystyką krajową oraz że turyści częściej podróżują rodzinnie. W stosunku do roku 

poprzedniego zwiększył się też procent odnotowujących, że więcej było klientów 

zagranicznych, że turyści rezerwowali usługi z dłuższym wyprzedzeniem, że więcej 

usług rezerwowali przed przyjazdem, że częściej podróżowali pojedynczo, że rzadziej 

odwoływali rezerwacje, że częściej korzystali z pośrednictwa biur podróży i że wzrosło 

zainteresowanie turystyką lokalną. 

(65) Podmioty trzech branż (w tym zwłaszcza gastronomicy, ale także firmy transportowe 

oraz przewodnicy i piloci) w największym odsetku wskazały, że klienci w 2024 r. byli 

bardziej oszczędni. Tylko atrakcje turystyczne częściej zwracały uwagę na to, że klienci 

byli bardziej roszczeniowi, a hotelarze i biura podróży – że pobyty turystyczne uległy 

skróceniu. Obiekty noclegowe w największym odsetku (w porównaniu z innymi 

grupami branżowymi) dostrzegły też to, że klienci rezerwowali usługi z krótszym 

wyprzedzeniem oraz że byli oni bardziej wymagający. Firmy transportowe relatywnie 

licznie wychwyciły natomiast to, że turyści w 2024 r. częściej podróżowali pojedynczo 

i że więcej było klientów zagranicznych, biura podróży – że turyści częściej dokonywali 

indywidulanych rezerwacji niż korzystali z ich pośrednictwa oraz że częściej 
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odwoływali rezerwacje, a piloci i przewodnicy – że klienci częściej podróżowali 

rodzinnie, że więcej było turystów krajowych i że wzrosło zainteresowanie turystyką 

lokalną.  

(66) Z przeprowadzonej analizy zmian w zachowaniach kooperantów i partnerów 

biznesowych wyłania się na pierwsze miejsce zwiększenie cen i marż przez 

współpracujące przedsiębiorstwa (22,50%). Jednocześnie respondenci w swoich 

wypowiedziach zwracali uwagę na większą oszczędność wśród partnerów biznesowych 

(21,25%), co można interpretować jako próbę reakcji na trudną kondycję finansową, 

ograniczone budżety oraz chęć zabezpieczenia swojej płynności finansowej. 

(67) Wśród pozytywnych zmian w zachowaniach kooperantów i partnerów biznesowych 

można wskazać na wypowiedzi odnoszące się do wzrostu zapytań (2,5%) oraz 

gotowości do współpracy (1,25%). Obie te zmiany w relacjach biznesowych mogą być 

oznaką powolnego ożywienia na niektórych rynkach turystycznych.  

(68) Rezerwacje i anulacje na ostatnią chwilę (7,14%) oraz pogorszenie warunków 

współpracy (7,14%) są istotnymi wyzwaniami dla hotelarzy, które mogą prowadzić 

do nieprzewidywalności ich działalności oraz do trudności w zarządzaniu zasobami. 

Dodatkowo obawy kooperantów o koszty działalności oraz redukcje lub anulacje 

zamówień (3,57%) mogą świadczyć o trudnych warunkach rynkowych i niepewności 

w branży hotelarskiej i branżach współpracujących. 

(69) Wśród czynników otoczenia w skali świata, które istotnie pozytywnie wpłynęły 

na działalność małopolskich przedsiębiorców turystycznych w 2024 r. największy 

odsetek ankietowanych (ponad 26%) wskazał wzrost liczby turystów zagranicznych, 

w tym z Ameryki, krajów arabskich i południowych. Co czwarty respondent uznał, 

że w 2024 r. zaobserwowano większą mobilność ludności, brak granic, łatwość 

przemieszczania się bez wiz, dostęp do podróży zagranicznych. Również co czwarty 

badany był zdania, że czynnikiem pozytywnie wpływającym na jego działalność 

w 2024 r. były tanie, niezakłócone połączenia lotnicze Polski z wieloma krajami. 

Niemal 20% udzielających odpowiedzi za atut przyjęło mniejszą wagę i wpływ wojny 

na Ukrainie oraz stabilną sytuację i bezpieczeństwo w regionie. 

(70) W trzyletnim okresie badań obserwuje się tendencję do wzrostu odsetka ankietowanych 

podkreślających znaczenie: tanich, niezakłóconych połączeń lotniczych Polski z 

wieloma innymi krajami, stabilnego kursu walut (a tym samym konkurencyjności 

cenowej Polski), cyfryzacji turystyki oraz większej liczby wydarzeń sportowych i 
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imprez o międzynarodowym charakterze organizowanych w naszym kraju. 

Zdecydowanie zmniejszyła się natomiast rola braku pandemii COVID-19 oraz wojny na 

Ukrainie w kontekście napływu pracowników z tego kraju. Z drugiej strony więcej 

badanych w stosunku do roku poprzedniego dostrzegło mniejszą wagę i wpływ wojny 

na Ukrainie oraz większe znaczenie Polski na arenie międzynarodowej, a w relacji do 

roku 2022 – wzrost liczby turystów zagranicznych w Polsce oraz większą mobilność, 

łatwość przemieszczania się bez wiz, dostęp do podróży zagranicznych.  

(71) Badane małopolskie atrakcje turystyczne, biura podróży i placówki gastronomiczne 

za światowe pozytywy 2024 r. uznały przede wszystkim wzrost liczby turystów 

zagranicznych – tak stwierdziło ponad 33% atrakcji turystycznych, ponad 27% biur 

podróży i prawie 11% placówek gastronomicznych, a także niemal 8% hotelarzy. 

Hotelarze najliczniej wskazali jednak na mniejszą wagę i wpływ wojny w Ukrainie oraz 

stabilną sytuację w regionie (ponad 13%). Firmy transportowe odnotowały z kolei tylko 

większą mobilność ludności, brak granic, łatwość przemieszczania się bez wiz, dostęp 

do podróży zagranicznych (co trzecia), a przewodnicy i piloci w największym odsetku 

zauważyli odrodzenie się rynku tanich podróży lotniczych (co drugi).  

(72) Negatywnymi czynnikami w skali świata zidentyfikowanymi przez respondentów 

w 2024 r. były: wojna w Ukrainie, inflacja, wojna na Bliskim Wschodzie (Izraelu) 

oraz niestabilna sytuacja geopolityczna. 

(73) Wojna w Ukrainie była tym czynnikiem, który większość branż turystycznych 

(poza transportową) najliczniej wskazała jako negatywny aspekt oddziałujący 

na prowadzoną przez siebie działalność. Dla branży transportowej najistotniejszym 

czynnikiem otoczenia w skali świata o negatywnym wpływie na prowadzoną 

działalność była inflacja oraz niestabilna sytuacja geopolityczna. 

(74) Najważniejszym z pozytywnych czynników o zasięgu krajowym wpływających 

na małopolskie firmy turystyczne była polityka społeczno-gospodarcza (12,64% 

wskazań). W ramach tej kategorii respondenci mówili o otwarciu się naszego kraju 

na Unię Europejską, o wynikach wyborach samorządowych, o rozwoju kraju, 

o zmniejszającej się inflacji, o zwiększeniu kwoty w ramach programu 800+ oraz 

o zamożności i bogaceniu się społeczeństwa. 

(75) Dostępność pracowników (głównie odnosząca się do emigrantów wchodzących na 

rynek pracy) była istotnym pozytywnym czynnikiem o charakterze ogólnopolskim dla 
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1,53% badanych firm, co w świetle zmian kadrowych po pandemii wciąż jest ważnym 

obszarem analiz rynku turystycznego. 

(76) Atrakcyjność turystyczna kraju i regionu była najczęściej wskazywanym czynnikiem 

pozytywnie wpływającym na działalność branży hotelarskiej (31,82%) oraz 

gastronomicznej (19,05%). Również rozwój transportu był uważany za ważny czynnik 

dla branży hotelarskiej (7,58%), gastronomicznej (około 10%) oraz pozostałych branż 

(16,28%), co wskazuje na jego kluczową rolę w ułatwianiu dostępu do regionu. 

(77) Wśród negatywnych czynników z Polski w największym stopniu podkreśla się: rolę cen 

w popycie turystycznym ujawniającą się w spadku siły nabywczej ludności (71,25% 

wskazań), wysokie koszty działalności przedsiębiorstw eksponując rosnącą płacę 

minimalną, podatki, składki (66,25%) oraz wysokie ceny mediów (48,13%).  

(78)  Kolejnym znaczącym czynnikiem negatywnym z Polski, który podkreślili respondenci, 

to trwająca od lutego 2022 r. wojna w Ukrainie. Zwraca się również uwagę na braki 

odpowiedniej polityki i władzy dbającej o interes kraju, a ponadto kłopoty na rynku 

pracy ujawniające się z jednej strony w brakach kadrowych jako konsekwencji 

starzejącego się społeczeństwa, a z drugiej – rosnącymi aspiracjami/wymaganiami 

przedstawicieli pokolenia Z. 

(79) Na spadek siły nabywczej klientów i wysokie koszty działalności zwraca uwagę 

szczególnie branża gastronomiczna. Wojna na Ukrainie jest wyraźnie podkreślana przez 

branże inne niż hotelarstwo i gastronomia. Ta ostatnia zdaje sobie większą sprawę 

z rosnącej konkurencji; bardziej niż inne branże dostrzega także niepewność dotycząca 

przyszłości. 

(80) Małopolskie podmioty branży turystycznej wśród oczekiwanych w 2025 r. form 

wsparcia najczęściej artykułowały wsparcie finansowe ze środków unijnych KPO dla 

turystyki (59% wskazań) i zwolnienia z opłacania „składek ZUS” (41%). 

(81) Wsparcie ze środków unijnych zadeklarowane zostało w największym procencie przez 

reprezentantów hotelarstwa, gastronomii, ale i biur podróży, przy czym odnośnie do 

tych ostatnich wysokie wskaźniki odnotowuje się również w kwestii zwolnienia z 

opłacania „składek ZUS”. Ulgi w składkach zadeklarowali również przedstawiciele 

branży transportowej. Z kolei wsparcie ze strony POT i MOT odnośnie do kampanii 

marketingowych jest poszukiwane wśród przedstawicieli atrakcji turystycznych, 

ale i pilotażu/przewodnictwa.  
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(82) Przedstawiciele firm najczęściej nawiązywali w swoich oczekiwaniach do 

finansowania, dotacji oraz promocji i marketingu, które każde z nich wskazywało ponad 

jedna piąta badanych firm (po 21,74%). Tak wysokie odsetki niewątpliwie wskazują na 

duże znaczenie dla małopolskich firm turystycznych wsparcia finansowego oraz 

promocyjnego do rozwoju branży.  

(83) Oczekiwania finansowe i dotacyjne odnosiły się do potrzeby ochrony miejsc pracy 

w turystyce, wsparcia finansowego związanego z ochroną ginących zawodów, wsparcia 

przy rozwoju i promocji nowych produktów turystycznych, uproszczenia 

przyznawalności funduszy europejskich, ale także wskazywano na bony rozwojowe, 

dofinansowania na modernizację infrastruktury turystycznej, przedsięwzięć 

termomodernizacyjnych oraz dofinansowania na organizację podróży studyjnych. 

Wnioskować z tego można o konieczności wsparcia finansowego dla ochrony miejsc 

pracy w turystyce oraz ginących zawodów, co pozwoli branży turystycznej na 

utrzymanie wykwalifikowanej kadry oraz jednocześnie zachowanie tradycyjnych 

umiejętności (w obszarze unikalnych ginących zawodów).  

(84) Marketing i promocja są równie ważne dla hotelarstwa (22,50%) i gastronomii 

(15,79%), co może wynikać z potrzeby zwiększenia widoczności i konkurencyjności na 

rynku turystycznym po kryzysie pandemicznym. Natomiast wysokie odsetki wskazań 

dotyczące regulacji i przepisów (10,00% w hotelarstwie, 10,53% w gastronomii) oraz 

szkoleń i edukacji (10,00% w hotelarstwie, 10,53% w gastronomii) wskazują na 

potrzeby firm w skutecznym dostosowywaniu się do zmieniających się norm prawnych 

i podnoszenia standardów oferowanych usług na tle konkurencji z Europy i świata.  

(85) Władze regionalne powinny inwestować w rozwój infrastruktury turystycznej 

i transportowej, aby podnieść dostępność komunikacyjną regionu i tym samym 

wspierać rozwój turystyki, co przyniesie korzyści zarówno branży hotelarskiej, 

gastronomicznej, jak i pozostałym sektorom. 

(86) W chmurze słów końcowych komentarzy respondentów widać dominację takich pojęć, 

jak: koszty, pracownik, brak, wzrost, prowadzenie oraz działalność. Główne wątki uwag 

i komentarzy przedstawicieli firm turystycznych Małopolski odniosły się więc głównie 

do wysokich kosztów prowadzenia działalności i braków kadrowych. 

(87) Zarówno w hotelarstwie (41,67%), jak i gastronomii (42,86%) największe 

zaniepokojenie budzą koszty i finanse, co wskazuje na potrzebę wsparcia finansowego 

w tych branżach. Władze regionalne mogłyby szukać sposobów oferowania programów 
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wsparcia finansowego dla firm hotelarskich i gastronomicznych, aby pomóc im radzić 

sobie z problemami finansowymi i rosnącymi kosztami działalności. 

 

 

Wobec powyższego rekomenduje się: 

1. Utrzymanie, a nawet rozwój wsparcia finansowego dla małopolskich firm rynku 

turystycznego, które pomoże utrzymać działalność w trudnych sytuacjach.  

2. Wsparcie w zakresie innowacji i cyfryzacji: 

− uruchomienie grantów lub dofinansowań na wprowadzanie nowych form sprzedaży 

i technologii cyfrowych (np. systemy rezerwacyjne online, narzędzia marketingowe, 

destynacje ulepszone wirtualną i rozszerzoną rzeczywistością), 

− organizowanie szkoleń i warsztatów dla przedsiębiorców na temat nowych trendów 

w turystyce oraz możliwości wykorzystania nowych technologii w sprzedaży usług 

turystycznych. 

3. Zwiększenie świadomości na temat programów wsparcia: 

− opracowanie i wdrożenie kampanii informacyjnej skierowanej do przedsiębiorstw 

turystycznych w regionie, wyjaśniającej dostępne formy wsparcia, warunki ich 

uzyskania oraz korzyści z udziału w programach, 

− stworzenie dedykowanej platformy online, gdzie firmy mogłyby w łatwy sposób 

znaleźć informacje o programach pomocowych, złożyć wnioski oraz otrzymać pomoc 

techniczną. 

4. Dostosowanie wsparcia do indywidualnych potrzeb firm: 

− wdrożenie programu doradczego, w którym specjaliści pomogą przedsiębiorcom 

analizować ich potrzeby i wybierać odpowiednie formy wsparcia, 

− współpraca z lokalnymi samorządami w celu lepszego dopasowania programów 

pomocowych do specyfiki różnych obszarów województwa. 

5. Promowanie regionalnych i lokalnych produktów turystycznych: 

− zintensyfikowanie działań promocyjnych na poziomie krajowym i międzynarodowym, 

podkreślających wyjątkowość małopolskich atrakcji turystycznych, 

− zwrócenie uwagi na mniejsze miejscowości regionu, które nie doświadczają włączenia 

do regionalnych kampanii promocyjnych, 
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− stworzenie wspólnych pakietów turystycznych w ramach współpracy lokalnych 

przedsiębiorców, co może zachęcić do współdziałania i zwiększyć widoczność 

regionu. 

6. Większy nacisk na aspekty ekologiczne – wiele destynacji wciąż opiera ofertę 

na archaicznych schematach sprzed dekad, tj. masowej turystyce z małą wartością dodaną. 

Tymczasem rośnie popularność podróży „slow travel”, turystyki ekologicznej i ofert typu 

„experience”. Miejsca, które nie dostosują się do panujących trendów, ryzykują odpływem 

klientów do innych destynacji (Euronews, 2023). Stąd potrzeba: 

− większej dbałości o środowisko, egzekwowania redukcji spalania w piecach,  

− promowania zrównoważonej turystyki poprzez wsparcie działań, które pozwalają 

na dywersyfikację oferty turystycznej (np. ekoturystyka, turystyka lokalna), 

− rozwój połączeń kolejowych, które zapewniają wygodę i niższe koszty podróży, 

a co szczególnie istotne w ostatnim czasie – możliwość skorzystania 

z proekologicznych rozwiązań, tj. dużo niższy niż w przypadku pozostałych środków 

transportu ślad węglowy, 

− rozwój rynku podróży elektrycznych w odpowiedzi na wzrostu popytu na działalność 

niskoemisyjną, 

− 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. 

7. Bieżące monitorowanie sytuacji małopolskiej branży turystycznej poprzez prowadzenie 

regularnych badań tak ważnych w obliczu turbulentności otoczenia i zmieniających się 

wzorców/trendów w „zachowaniach” przedsiębiorstw. 

8. Powołanie zespołu ds. monitorowania skuteczności działań wspierających turystykę 

w regionie, który regularnie analizowałby potrzeby przedsiębiorstw oraz efektywność 

realizowanych programów. 

Wdrożenie tych działań pozwoli Wojewódzkiemu Urzędowi Marszałkowskiemu 

na skuteczniejsze wsparcie przedsiębiorców turystycznych, zwiększenie ich innowacyjności 

i odporności na kryzysy oraz wzmocnienie pozycji Małopolski jako atrakcyjnego kierunku 

podróży.
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