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Wprowadzenie

Ostatnie lata to czas wyjatkowych zawirowan i wyzwan dla branzy turystyczne;j.
Wybuch pandemii COVID-19 na poczatku 2020 r. gwaltownie zatrzymal trend wzrostowy
globalnej turystyki, poprzez izolacje, restrykcje 1 wiele obostrzen ograniczajacych ruch
turystyczny. Dopiero rok 2022 przyniost ze soba uwolnienie ttumionego przez dwa lata
popytu turystycznego, a tym samym odrodzenie si¢ branzy. Dane UNWTO (2023) ukazuja,
ze w 2022 r. turystyka miedzynarodowa osiaggneta ponad 2-krotny wzrost w stosunku do roku
poprzedniego, a w 2023 r. ruch zwigkszyl si¢ o kolejng 1/3. Szacuje si¢ 2024 r.
mig¢dzynarodowe przyjazdy turystyczne osiagna wielko$¢ o 2% wyzsza niz poziom sprzed
pandemii (Rysunek 1).

Rysunek 1. Liczba miedzynarodowych podréznych na Swiecie w latach 2019-2023
wraz z prognoza na rok 2024
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Zrédto: (Roadgenius, 2024).

Jak przewiduje WTTC globalny wklad gospodarczy sektora turystyki ma w 2024 r.
osiggna¢ rekordowy poziom 11,1 bln USD, tj. 10% $wiatowego PKB — Rysunek 2. Podroze
przyniosa dodatkowe 770 mln USD w stosunku do rekordu prosperity sprzed pandemii,
pieczetujac swoj autorytet jako globalna potega gospodarcza, generujaca co 10 USD na catym
swiecie. Szacuje si¢, ze sektor turystyki wygeneruje w 2024 r. prawie 348 mln miejsc pracy
na $wiecie. Oznacza to wzrost o ponad 13,6 mln w poroéwnaniu z najlepszym jak dotychczas
rokiem 2019. Oczekuje si¢, ze wydatki turystow migdzynarodowych zblizag si¢ do
szczytowego poziomu z 2019 r., osiggajac 1,89 bln USD, podczas gdy turysci krajowi
wydadza wiecej niz w roku rekordowym, tj. 5,4 bln USD.



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

Rysunek 2. Rola turystyki w gospodarce Swiata w 2019 i 2023 r. wraz z prognoza na rok
202412034
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Zrédto: (Bangladeshmonitor, 2024).

Pomimo niepewnosci gospodarczej 1 wstrzagsow geopolitycznych, w tym brutalnej
agresji Rosji na Ukraing w dniu 24 lutego 2022 r. i konfliktu zbrojnego miedzy Izraclem
a Palestyng w Strefie Gazy, WTTC prognozuje obiecujaca przysztos¢ turystyki na kolejng
dekadeg. Do 2034 r. sektor ten zasili globalng gospodarke kwotg 16 bln USD, stanowigc 11,4%
swiatowego PKB. Ta dynamicznie rozwijajaca si¢ branza ma by¢ zrédtem miejsc pracy dla
449 mln ludzi, tj. dla 12,2% sity roboczej na §wiecie. Poniewaz oczekuje si¢, ze ponad 3/4
z 184 analizowanych przez WTTC krajow przekroczy szczyt z 2019 r. pod wzgledem wktadu
turystyki w PKB, branza znajdzie si¢ u progu swojej najbardziej transformacyjnej ery,

obiecujac dobrobyt, innowacje i polaczenia na skalg, jakiej Swiat jeszcze nie widziat.

Atak Rosji na Ukraing ma swoje konsekwencje dla catej Europy, ale szczegdlnie
dla branzy turystycznej Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym dla kondycji polskiej turystyki.
Zaobserwowano, ze w Unii Europejskiej liczba turystow kazdego miesigca 2022 r. byla
srednio mniejsza o 8% niz w 2019 r. (Chabros, 2023). Ta trudna sytuacja, o ile nie miata
wiekszego wpltywu na wielko$¢ popytu turystycznego Polakow w zakresie wyjazdow
(zaro6wno krajowych, jak 1 zagranicznych), gdzie w 2022 1 2023 r. zaobserwowano odradzanie

sie skali tego ruchu do rozmiaréw obserwowanych przed pandemia, o tyle wojna u naszego
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sasiada znaczaco wplyneta na wielko$¢ zagranicznego ruchu turystycznego rejestrowanego w
Polsce. Obawy przed rozszerzeniem si¢ konfliktu, a czgsto niewiedza samych turystow
zagranicznych spowodowaly znaczacy spadek skali dokonywanych rezerwacji przez

cudzoziemcoOw.

Wedlug danych GUS w 2024 r. wzrost odnotowano juz nie tylko w odniesieniu
do podrozujacych Polakoéw, ale 1 obcokrajowcow. W okresie styczen-sierpien liczba turystow
ogotem wyniosta 26,06 mln wobec 24,69 mln w analogicznym okresie 2023 r., tj. 0 5,55%
wiecej. W sierpniu 2024 r. turystow zagranicznych byto 967,15 tys. wobec 791,72 tys.
w sierpniu ubieglego roku, tj. o 22,16% wiecej. W okresie styczen-sierpien liczba turystow
zagranicznych wyniosta 5,18 mln wobec 4,76 mln w analogicznym okresie 2023 r., tj. 0
8,82% wiecej. Jak podaje Ministerstwo Rozwoju 1 Technologii, ws$réd najchetniej
wybieranych przez turystéw miast prym wiedzie Krakéw. Stolica matopolski wabi gosci
swoja historig i zabytkami — Zamkiem Krélewskim na Wawelu, kamieniczkami najwigkszego
sredniowiecznego rynku w Europie czy dzielnica zydowska. Krakéw byt takze niedawno
wychwalany w popularnym serialu Emily w Paryzu, a w 2023 r. znalazt si¢ w gronie 100
najlepszych europejskich metropolii (TVPInfo, 2024). Jednym z trendéw w Malopolsce sa tez
coraz czestsze przyjazdy turystow z krajow arabskich. Nie tylko z checig odwiedzaja oni

Zakopane, ale takze inne lokalizacje w polskich Tatrach.

Niniejszy raport stanowi kolejng odstone badan w zakresie problematyki dziatalnosci
podmiotow podazy malopolskiej branzy turystycznej, dostarczajac cennych informacji
dotyczacych zmian w zachowaniach przedsiebiorstw i ich klientow. Dazac do zapewnienia
mozliwo$ci odniesienia si¢ do wczesniej zaobserwowanych wynikdw poruszono szereg
zagadnien, wsérod ktorych znalazty si¢ kwestie: zmian liczby klientéw, zatrudnienia i cen
oferowanych ustug, kondycji finansowej, zaprzestania lub zawieszenia dziatalnosci, dziatan
inwestycyjnych, wprowadzenia nowych rozwigzan o charakterze technologicznym,
organizacyjnym 1 marketingowym, nowych produktow, nowych form sprzedazy, zmian
w zachowaniach nabywcow, kooperantow 1 partnerow biznesowych, jak rowniez form
wsparcia udzielanych matopolskim firmom turystycznym 1 ich oczekiwan w tym zakresie
wobec Urzedu Marszatkowskiego oraz programdéw wsparcia realizowanych przez wtadze

rzagdowe 1 samorzadowe.
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Opracowanie jest efektem pracy grupy ekspertow z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, wykonanej na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa

Matopolskiego pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystyczne;.

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

Analiza danych empirycznych (Tabela 1) pozwala stwierdzi¢, ze o ile liczba obiektow
noclegowych w Malopolsce w 2024 r. nie osiagng¢ta poziomu z 2019 r., to po 2020 r.
wzrastala z roku na rok tak, ze w 2024 r. byla wyzsza w poréwnaniu z latami poprzednimi.

Analogiczng tendencje daje si¢ zaobserwowac odno$nie do liczby miejsc noclegowych.

Tabela 1. Liczba obiektow i miejsc noclegowych w Polsce i Malopolsce w latach
2019-2024 (stan na dzien 31 lipca)

Obiekty Miejsca noclegowe
Matopolska Polska Matopolska

Wyszczegolnienie

Polska

2019 11251 1 546 825 522 104 921
2020 10 291 1362 775 282 95 474
2021 9942 1359 784 159 99 298
2022 9766 1313 779 938 97 854
2023 9 809 1319 793 056 99 886
2024 10 354 1364 839 376 103 518

Zrédto: (BDL, 2024).

Przygladajac si¢ wykorzystaniu turystycznych obiektow noclegowych w wojewodztwie
matopolskim w 2024 r. dostrzega sig, ze najwiecej korzystajacych z noclegow ogotem, w tym
rowniez turystow zagranicznych w 2023 r. bylo w obiektach hotelowych, a wsrdd nich
w hotelach (Tabela 2). Podobnie rzecz si¢ ma wobec udzielonych noclegéw. Ciekawych
informacji dostarcza stopien wykorzystania miejsc noclegowych w 2023 r. w badanym
regionie. Najwyzszym wskaznikiem w tym wzgledzie legitymowaly si¢ zaklady uzdrowiskowe
(80,6%). Podium dopelniajg hostele 1 hotele (odpowiednio: 50,1% i 49,1%). Najmniejszy

stopien wykorzystania miejsc noclegowych ujawnity domy wycieczkowe (12,3%).

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

towarzyszyly wzrosty w liczbie miejsc noclegowych, a spadki tylko w hotelach 3* 1 2*.

N\ MALOPOLSKA
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Podstawowymi  potrzebami turystycznymi s3 nocleg 1 wyzywienie. Branza
gastronomiczna w Matopolsce w 2024 r. w poréwnaniu do 2023 r. wzrosta, jak chodzi o

stotowki (Tabela 4); spadta, jak mowa o restauracjach, barach 1 punktach gastronomicznych.

Tabela 2. Wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych w wojewédztwie

malopolskim w 2023 r.
Korzystajacy z noclegow Udzielone noclegi Stopien
(w tysiagcach) (w tysiagcach) wykorzystania
Wyszczegoblnienie w tym w tym miejsc
ogobtem turys$ci ogobtem turystom noclegowych
zagraniczni zagranicznym (W %)
OGOLEM 5711249 1689 048 14 636 978 4 002 730 434
Obiekty hotelowe 4478 416 1508089 9803879 3538767 47,5
hotele 3991 447 1371724 8567 823 3190197 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
Pozostate obiekty 1232 833 180959 4833099 463 963 37,0
domy wycieczkowe b.d. b.d. b.d. b.d. 12,3
SOOI (57 (m 121 368 6250 243015 13 324 42,8
mtodziezowe i szkolne)
osrodki wezasowe 198 710 4990 804 469 15175 33,0
osrodki kolonijne b.d. b.d. b.d. b.d. 25,4
osrodki szkoleniowo- 154 337 8188 558031 22513 36,2
wypoczynkowe
domy pracy tworczej b.d. b.d. b.d. b.d. 36,4
ARy Ul aiy 18 660 484 55131 1233 25,7
turystycznych
kempingi i pola biwakowe 17 308 9422 33675 18 631 19,3114,2
hostele b.d. b.d. b.d. b.d. 50,1
zaktady uzdrowiskowe 116 067 820 1455246 3768 80,6
pokoje goscinne 302 364 55 654 909 392 149 424 25,0
kwatery agroturystyczne 12 955 122 34 942 560 13,5
pozostate niesklasyfikowane b.d. b.d. b.d. b.d. 29,4

Zrédto: (BDL, 2024).

Tabela 3. Baza hotelowa w wojewodztwie malopolskim w latach 2019-2024
wedlug kategorii

Wyszczegolnienie W/ >

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 3320 15 289 19 754 5197 1092 864
2020 3692 15414 18 798 3375 840 778
2021 3 851 16 954 20 195 3 601 803 1241
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2022 4 884 17 349 18 905 3691 864 1 859
2023 5047 18 501 18 690 4 554 739 1936
2024 6234 18 909 18 259 4396 801 874

Zrédto: (BDL, 2024).

Tabela 4. Placowki gastronomiczne w wojewodztwie malopolskim w latach 2019-2024
wedlug rodzaju

Wyszczegoélnienie Ogolem Restauracje Bary Stolowki 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

Zrédto: (BDL, 2024).

Na rynku sektora atrakcji turystycznych, jesli mowa o muzeach oraz o galeriach
i salonach sztuki, sytuacja wygladata rowniez korzystnie (Tabela 5). Mianowicie, liczba
placowek muzealnych w Krakowie w 2023 r. w porownaniu do roku poprzedniego wzrosta
0 4 placowki, cho¢ nie zmienita si¢ jak mowa o liczbie galerii i salonéw sztuki. Analogiczng
prawidtowos$¢ obserwuje si¢ odnosnie do Polski i Matopolski, a to, na co warto zwrdci¢
uwage, to rola Krakowa na muzealnej mapie Matopolski i Polski. W Krakowie w 2023 r.
dziataly lacznie az 82 muzea 1 oddziaty muzealne. Krakowskie muzea stanowig 73,8%

wszystkich muzeéw w regionie 1 8,4% muzedéw w kraju.

Tabela 5. Liczba muzeow oraz galerii i salonow sztuki w Malopolsce w latach 2019-2023

Wyszczegolnienie  Muzea tgcznie z oddzialami Galerie i salony sztuki
2019 135 61
2020 101 57
2021 105 58
2022 107 58
2023 111 58

Zrédto: (BDL, 2024).

Pasazerski transport lotniczy jest jednym =z kluczowych elementow rynku
turystycznego 1odgrywa bardzo wazng role w rozwoju turystyki na danym obszarze.
Dostepne dane publikowane przez Urzad Lotnictwa Cywilnego, przedstawiajace dane roczne
dla lat
2020-2023, pozwalaja na obserwacje zmian na tym rynku (ULC, 2023). W poczatkowym

analizowanym roku liczba pasazerdw wynosita jedynie 2,5 mln oséb i 23 tys. operacji

10



QMOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

lotniczych (dla 2020 r.). W roku nastepnym liczby niewiele si¢ poprawily, natomiast lata
2022-2023 to dynamiczna odbudowa rynku lotniczego w Krakowie — Rysunek 3.

Rysunek 3. Liczba pasazerow i operacji pasazerskich w MPL Krakéow-Balice w latach

2020-2023
10 000 000 9399 281 100 000
9 000 000 90 000
8 000 000 7386 496 80 000
7 000 000 70 000
6 000 000 60 000
5000 000 50 000
4 000 000 40 000
3000 000 30 000
2 000 000 20 000
1 000 000 10 000
0 0
2020 2021 2022 2023
I Liczba pasazerow (lewa os) === Liczba operacji pasazerskich (prawa os)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (ULC, 2024).

Obrazem poprawiajacej si¢ kondycji krakowskiego lotniska jest takze dynamika zmian
zaroOwno liczby pasazerow jak rowniez pasazerskich operacji lotniczych. W obu przypadkach
mozemy mowi¢ o bardzo znaczacym ozywieniu w stosunku do roku poprzedniego. W 2022 r.
liczba obstuzonych pasazeréow przekroczyta 7,3 mln osob, a w roku nastepnym podniosta si¢
oponad 2 mln oséb (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 wynosita
natomiast 15,6%, podczas gdy dane wczesniejsze wskazuja na dynamike na poziomie 87,1%

— Rysunek 4.

Rysunek 4. Dynamika zmian liczby pasazerow i pasazerskich operacji lotniczych
w latach 2021-2023

11
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150% 140,9%
125%

100%

87,1%

75%

50%

27,2%
0% |
Dynamika - 2023/2022 Dynamika - 2022/2021
M Liczba pasazerow M Liczba operacji pasazerskich

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie (ULC, 2024).

W przypadku poréwnania wskaznikow dynamiki z trzech ostatnich lat mozna
zauwazy¢ bardzo szybkie powracanie ruchu lotniczego do stanu przedpandemicznego (dla
roku 2022 wzgledem 2021), a takze (wzgl¢dnie stabsze) lecz nadal pozytywne zmiany dwdch
kluczowych parametrow portu lotniczego (dla lat 2022-2021).

W dziatalno$ci zwigzanej z gospodarkg turystyczng w wojewddztwie matopolskim

funkcjonowato (Tabela 6):

— od 5890 w 2019 roku do 7269 w 2023 r. podmiotéw w sekcji I (55) w dziale
zakwaterowanie,

— od 9949 w 2019 roku do 11 583 w 2023 r. podmiotow w sekcji I (56) w dziale
gastronomia,

— od 2357 w 2019 roku do 2 516 w 2023 r. podmiotéw w sekcji N (79) w dziale
dziatalno$¢ organizatorow turystyki, posrednikow i agentow turystycznych oraz pozostata

dziatalnos¢ ustugowa w zakresie rezerwacji i dziatalnosci z nig zwigzane.

Stanowito to wzrost ich liczby w 2023 r. w poréwnaniu do 2019 roku odpowiednio o:

23,4%, 16,42% 1 6,7%.

Tabela 6. Liczba zarejestrowanych podmiotow gospodarki turystycznej w REGON
w Malopolsce w latach 2019-2023

Nazwa Sekcja I dzial 55 Sekcja I dzial 56 Sekcja N dzial 79
2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
MALOPOLSKIE | 589062646991 712072699949 [10536| 1113811291 |11583[2357[2418|2452]|2467|2516
Powiaty
bochenski 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
dabrowski 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
myslenicki 69 74 79 81 79| 352 363 368 358 355 26 26 26 26 28
nowosadecki 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
o$wiecimski 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
tatrzanski 2482 1258429242943 2971 | 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 4491 102 104] 111] 110] 118
m. Krakow 1370 [ 14751587 [1594]1636[4169| 4419| 4666 | 4763 | 5011|1271 |1287|1290]|1312]1325
m. Nowy Sacz 42 47 51 54 52| 204 228 227 216 215 51 51 47 49 47
m. Tarnow 31 32 38 39 39| 227 243 244 246 249 26 29 28 27 33

Zrédto: (BDL, 2023).

O ile odnotowuje si¢ wzrost liczby zarejestrowanych podmiotow w REGON

w wojewddztwie matopolskim w badanym okresie, to dostrzega si¢ réwniez odmienne

tendencje w tym zakresie w niektérych powiatach i dziatach PKD. Spadki ujawnity si¢

gléwnie w dziale 79 sekcji N w powiatach, takich jak: limanowski, nowotarski, nowosadecki,

wadowicki, proszowicki i w miescie (na prawach powiatu) Nowy Sacz. Z kolei w powiecie

dabrowskim odnotowuje si¢ spadki w liczbie podmiotéw gospodarczych w dziale 55 sekcji 1.

W pozostatych powiatach stanowigcych o wojewddztwie matopolskim dostrzega si¢ wzrosty

w omawianej kwestii.

W obszarze gospodarki turystycznej (sekcja I 55 1 56 oraz N 79) wojewodztwa

matopolskiego w 2021 r. pracowato 16 124 0s6b i bylo to o 2 245 0s6b mniej niz w 2019 r.

Najwigksza liczbe zatrudnionych odnotowuje si¢ w grupie ,,gastronomia”; w 2021 r. stanowili

oni 9 990 os6b (Tabela 7).

Tabela 7. Pracujacy w wybranych sekcjach i dzialach PKD w wojewodztwie

malopolskim w latach 2019-2021

- 2019 2020
Wyszczegolnienie w osobach
Sekeja I 17 417 14974
w tym:
Dziat 55 7072 5782
Dziat 56 10 345 9192
Sekcja N 31 840 29 008
w tym:
Dziat 79 952 684

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

Dla osiggniecia celu, jakim byto opisanie matopolskiego rynku turystycznego
w kontekscie zaobserwowanych zmian oraz przygotowania wnioskow z badan, rekomendacji
i obserwacji rynku turystycznego (np. zmian w zachowaniach konsumentow, przedsiebiorcow
turystycznych, operatorow turystycznych, nowych produktow, nowych zachowan biznesowych,
nowych form sprzedazy, organizacji pracy, promocji, sprzedazy ustug itp. z pozycji
regionu/kraju/Swiata) postanowiono  przeprowadzi¢  sondaz  diagnostyczny = ws$rod
matopolskich podmiotéw branzy turystycznej. Przygotowano kwestionariusz sktadajacy si¢ z
20 pytan imetryczki (zawierajacej podstawowe dane respondenta). Tylko dwa pytania w
ankiecie miaty charakter zamkniety, z tym zZe jedno z nich dawato mozliwo$¢ wyboru wiecej
niz jednej odpowiedzi. W przypadku siedmiu pytan — otwartych — badani wpisywali wilasne
odczucia i przemyslenia, a w przypadku pieciu innych — poétotwartych — mogli z podanej
kafeterii wybra¢ wiele odpowiedzi i na koncu dopisa¢ co$ swojego. Pozostate sze§¢ pytan

wymagato wpisania konkretnych informacji.

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

za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie pazdziernik — grudzien 2024.

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

- N
2
|, AV -Dd

uZ

a

gdzie:

N to szacunkowa liczebnos$¢ populacji generalne;,

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

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

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

Z informacji pochodzacych z raportu wydanego przez Malopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego 1 Departament Zréwnowazonego Rozwoju (dziatajacych

w strukturach Urzgdu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego) pt. Rola turystyki w
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gospodarce wojewodztwa matopolskiego w 2020 roku (Binda i1 Lobodzinska, 2020) wynika,
ze w Malopolsce pod koniec 2019 r. funkcjonowato prawie 231000 podmiotéw
prowadzacych dzialalno$¢ w zakresie obslugi ruchu turystycznego. Informacje te zostaly
opracowane na podstawie zestawu danych ilosciowych pochodzacych ze statystyki publiczne;j
oraz administracyjnych zrédet danych. Byly to m.in.:
— liczba wydanych informacji podatkowych PIT-11 pracujacym w podklasach
zwigzanych z turystyka; wedtug pracujacych wg sekcji PKD i powiatéw wojewodztwa
malopolskiego;

— przedsigbiorstwa turystyczne zarejestrowane w REGON.

Informacje z raportu skorygowano nastepnie danymi GUS oraz BDL i przyjmujac d
na poziomie 5% ustalono, ze minimalna liczba respondentow powinna wynosi¢ 350,
z podzialem na hotelarstwo (92), gastronomie¢ (125), transport (86), biura podrézy (13),
pilotaz i przewodnictwo (11), atrakcje turystyczne (18) i inne podmioty (5). Niestety
zdecydowana wickszo$¢ matopolskich podmiotow turystycznych nie byla sklonna wzigé
udziatu w badaniu. Po licznych prosbach ze strony Malopolskiej Organizacji Turystycznej

oraz kilkukrotnym uaktualnianiu bazy kontaktow udato si¢ zebra¢ 200 wypelnionych ankiet.

Grupa respondentéw reprezentowala szerokie spektrum firm aktywnych w réznych
branzach. Struktura branzowa przedstawiala si¢ nastgpujaco: hotelarstwo (45,24%),
gastronomia (22,62%), biura podrozy (13,10%), atrakcje turystyczne (10,71%), przewodnicy
i piloci (4,76%) oraz transport (3,57%) — Rysunek 5.

Rysunek 5. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na branze

Transport; 3,57%

Przewodnictwo/pilotaz; 4,76%

Hotelarstwo;
45,24%

Biura podroézy; ‘
13,10%

Gastronomia;
22,62%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rozklad badanych firm pod wzgledem diugosci funkcjonowania na rynku
turystycznym byt w miar¢ rownomierny (Rysunek 6). Niemal co trzeci z respondentow
prowadzil dziatalno§¢ w okresie do 6-10 lat, a co pigty — 11-15 lat. Prawie 17%
ankietowanych wskazato, ze obsluguje turystow 21-30 lat, a ponad 13% — 16-20 lat. Co
dziesiaty badany dziatat na rynku dluzej niz 30 lat. Najmniejszy odsetek uczestnikéw sondazu

(niewiele ponad 8%) stanowily przedsigbiorstwa najmtodsze — zatozone po 2019 r.

Rysunek 6. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na czas dzialania firmy na rynku
turystycznym

Dtuzej niz 30 lat; Do 5 lat: 8.43%
10,84% 021 SAS0

21-30 lat; 16,87%
6-10 lat; 31,33%

T ——11-15 lat; 19,28%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W badanej grupie najwigcej badanych reprezentowalo osoby fizyczne podejmujace
dziatalno$¢ gospodarcza na wlasny rachunek i na wtasng odpowiedzialnos¢ (prawie 39%) —
Rysunek 7. Niewiele mniej stanowity mate przedsiebiorstwa (blisko 35%). Co dwudzieste

przedsigbiorstwo reprezentowato sektor duzych przedsiebiorstw.

Rysunek 7. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na liczbe osob zatrudnionych
na umowe o prace (stan na dzien 30.06.2024)

5,10%

21,43%
38,78%
&I-.
= JDG = do 9 oséb = od 10 do 49 os6b od 50 do 250 oséb

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Ponad polowe firm uczestniczacych w badaniu stanowity te, ktére mialy swoja
siedzibe gtownag potozong w miescie powyzej 500 tys. mieszkancow (Rysunek 8), czyli w

Krakowie. Blisko co czwarta badana firma miata swojg siedzibe na wsi.

Rysunek 8. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby glownej
firmy

Wies
_24,69%

_—Miasto ponizej 10
tys. mieszkancow
4,94%

Miasto powyzej
500 tys.
mieszkancow
53,09%

——— Miasto11-50
tys. mieszkancow
17,28%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na trzecim miejscu pod wzgledem liczebnosci reprezentowanej populacji znalazty sie
przedsiebiorstwa, ktore zlokalizowane byly w miastach posiadajacych od 11 do 50 tys.
mieszkancow z odsetkiem wynoszacym nieco ponad 17%. Pozostale kategorie firm, ktore
udzielity odpowiedzi na pytania kwestionariuszowe nie przekroczylty w sumie 5% wielkos$ci
proby badawczej. Sa to przedsigbiorstwa turystyczne, ktére swoja siedzibe gldéwna maja
polozong w miastach ponizej 10 tys. mieszkancow. Co warte podkreslenia nie odnotowano
w tegorocznej edycji badan zadnej firmy, ktéra pochodzitaby z miast o wielkosci od 51 tys.

do 500 tys. mieszkancow.
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3. Zdolnosc¢ eksploatacyjna malopolskich firm branzy
turystycznej

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badania pozwolita zauwazyc¢,
ze zdecydowana wiekszo$¢ respondentow zadeklarowata t¢ samg zdolno$¢ eksploatacyjna,
co w roku poprzednim (Tabela 8), przy czym wskaznik ten w 2024 r. byl o 6 p.p. mniejszy niz
w roku poprzednim. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ o ile zadeklarowato niewiele wigce;j
podmiotow niz w roku poprzednim, to jednak znacznie wigcej niz w 2022 r. Wsrod
deklarowanych aktywnosci biznesowych znalazlo si¢: rozszerzenie dotychczasowej
dziatalno$ci np. o wynajem nowych pokoi, otwarcie drugiej restauracji w innej lokalizacji,
ale 1 podjecie dodatkowej pracy. Warto odnotowaé, ze zamkni¢cie/zawieszenie dzialalnosci

w 2024 r. zadeklarowalo wigcej podmiotow niz rok wczesniej (tylko 2,29% vs 5,38 w 2024
r.).

Tabela 8. Zmiany zdolnosci eksploatacyjnej badanych malopolskich firm turystycznych
w latach 2022-2024 (w %)

Wyszczegolnienie 2022 | 2023 | 2024
Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w roku poprzednim | 88,03 | 89,08 | 83,07
Zamkniecie/zawieszenie dziatalnosé 3,59 | 2,29 | 5,38
Przestawienie si¢ na inng NOWA dziatalnos$é 0,59 | 4,59 | 6,15
Wprowadzenie zmian innych niz ww. 7,79 | 4,02 | 6,92

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badan pozwolita rozpozna¢ juz nie jak
w 2023 r. 4% firm, ale blisko 7%, ktore wprowadzily inne, niz wskazane wyzej zmiany.
Koncentrowaty si¢ one glownie na wyremontowaniu obecnej infrastruktury, poszerzeniu
oferty — kino wirtualne 1 lekcje muzealne, warsztaty, ale takze zamknigciu dziatalnosci do

konca roku czy podzialu instytucji.

Zmiany w zdolnosci eksploatacyjnej badanych firmach na malopolskim rynku
turystycznym przeanalizowano takze z uwagi na branzg. W tym przypadku respondent mogt
wskaza¢ kilka opcji, co skutkuje koniecznoscig interpretowania wynikow dla danej branzy.
I tak w branzy hotelarskiej firmy w dominujacej wigkszosci wskazywaty status quo zdolno$ci
eksploatacyjnej (blisko 85%), analogicznie jak wigkszo$¢ podmiotéw wszystkich pozostatych
branz sektora turystycznego (Tabela 9). Stuprocentowe wskazania w tym wzgledzie
deklarowata tylko branza transportowa. Sposrdd innych form zdolnosci eksploatacyjnej duza

aktywnoscig legitymowaly si¢ deklaracje odnosnie do innych zmian. Najbardziej aktywnymi
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w tym wzgledzie byli przedstawiciele branzy przewodnictwa/pilotazu, atrakcji turystycznych,

biur podrozy i gastronomii.

Tabela 9. Zmiany zdolnoSci eksploatacyjnej badanych malopolskich firm turystycznych

(z podzialem na branze) w 2024 r. (w %)

Branze 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 podrézy 81,82 0,00 0,00 18,18
Przewodnictwo/pilotaz 75,00 0,00 0,00 25,00
Atrakcje turystyczne 66,67 0,00 11,11 22,22
Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2023 r./ 2. Zamknigcie/ zawieszenie

dziatalno$¢/ 3. Przestawienie si¢ na inng dziatalnos¢ / 4. Wprowadzenie zmian innych niz ww.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Czynigc te samg analize z punktu widzenia czasu dzialania malopolskich firm

turystycznych odnotowuje si¢ pewna prawidtowo$¢: niezaleznie od czasu dziatania firmy —

wszystkie zachowaly status quo zdolnosci eksploatacyjnej (Tabela 10). Najwyzszy wskaznik

w tym wzgledzie ujawnit si¢ w firmach z reaktywnie duzym stazem rynkowym, a najnizszy —

w firmach dziatajacych na rynku od 6 do 10 lat.

Tabela 10. Zmiany zdolnosci eksploatacyjnej badanych malopolskich firm
turystycznych (w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku) w 2024 r. (w %)

Czas dzialania 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. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2023 r./ 2. Zamknigcie/ zawieszenie

dziatalno$¢/ 3. Przestawienie si¢ na inng dziatalnos¢ / 4. Wprowadzenie zmian innych niz ww.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analogiczng prawidlowo$¢, jak to miato miejsce w przypadku firm dziatajacych

narynku w réznym okresie, daje si¢ zauwazy¢ w wypadku firm w zaleznosci od ich

wielkosci, co prezentuje Tabela 11.

Tabela 11. Zmiany zdolnosci eksploatacyjnej badanych malopolskich firm
turystycznych (w zaleznosci od liczby zatrudnionych pracownikow) w 2024 r. (w %)

Liczba pracownikow 1 2 3 4
Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza 89,47 0,00 10,53 0,00
Do 9 pracownikow 77,14 11,43 8,57 2,86
Od 10 do 49 pracownikow 76,19 4,76 0,00 19,05
0Od 50 do 249 pracownikow 83,33 0,00 0,00 16,67

19




@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
4. Zmiana liczby klientow w malopolskich firmach branzy
turystycznej
Obserwujac zmiany w liczbie klientow malopolskich firm branzy turystycznej w
latach 2022-2024 warto zwrdci¢ uwage, ze wzrdst odsetek przedsigbiorstw identyfikujacych
status quo w tym wzgledzie (Tabela 12). Co charakterystyczne z roku na rok spadat odsetek

podmiotow deklarujacych tak wzrosty, jak i spadki klientow.

Tabela 12. Zmiana liczby klientéw w badanych malopolskich firmach turystycznych
w latach 2022-2024 w stosunku do roku poprzedniego (w %)

Liczba klientow
Wyszczegolnienie swickszyla sie pOZOStaEOI;?OtI}r;?; Samym |- iejszyla sie

2022 36,19% 31,52% 32,29%

Liczba klientow ogdtem 2023 30,34% 39,74% 29.91%
2024 26,26% 44,44% 29,29%

. . . 2023 23,18% 47,27% 29,54%
Liczba klientow krajowyeh 744 16,34% 57,60% 25,54%
Liczba klientow 2023 28,76% 48,40% 22,83%
zagranicznych 2024 29,88% 49,42% 20,68%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujagc zmiany liczby klientéw z podzialem na krajowych 1 zagranicznych
odnotowuje si¢ prawidlowos$¢ ogodlna, tj. najwigksze deklaracje badanych podmiotow
ujawniajg si¢ odno$nie do status quo gosci krajowych i zagranicznych. Za pozytywne uznaje

si¢ wzrost odsetka wskazan wobec przyrostu klientow zagranicznych.

Obserwujac dane empiryczne (Tabela 13) mozna wywnioskowaé, ze istotne zmiany
w liczbie klientow — ich wzrostach i1 spadkach mieszcza si¢ w granicy do 30%, zardwno
w grupie klientow ogotem, jak i1 krajowych i1 zagranicznych. Podkresla sie¢, ze taka sama skala

zmian w liczbie klientow (do 30%) dominowata w 2023 r.

Istotne jest spojrzenie na badane zjawisko z perspektywy rodzaju dziatalnos$ci
uslugowej branzy turystycznej. Uzyskane informacje pozwalaja zauwazy¢, ze w branzy
hotelarskiej dominowal wskaznik procentowy status quo liczby klientéw ogoétem, krajowych
1 zagranicznych (Tabela 14). To co interesujace, to zmiany w liczbie klientdéw branzy

gastronomicznej. Wyrazne spadki obserwuje si¢ w grupie klientéw ogdlem i1 zagranicznych,;
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status quo w grupie klientéw krajowych. Warto odnotowa¢ wlasno$¢ w branzy transportowe;.

Tu obserwowane s3 spadki wszystkich typow klientow. Analiza danych empirycznych

pozwala rowniez odnotowa¢ wzrosty w licznie klientow:

— ogo6tem w biurach podrézy 1 atrakcji turystycznych,

— krajowych w przewodnictwie i pilotazu,

— zagranicznych w biurach podrdzy i atrakcji turystycznych.

Tabela 13. Skala wzrostow i spadkoéw liczby klientow w badanych malopolskich firmach
turystycznych w 2023 i 2024 r. (w %)

PO . Liczba klientow
Wyszczegdlnienie Zmiana : : — :
zwiekszyla si¢ zmniejszyla sie

2023 71,79 51,16

V) > )
<30% 5004 75,00 83,33
2023 20,51 46,51

-699° > 5
Liczba klientéw 30-69% 2024 18,75 11,11
ogotem 1000 2023 7,69 2,32
70-100% 2024 6,25 0,00
101% 1 2023 0,00 0,00
wiecej 2024 0,00 5,55
2023 77,77 55,55

<309 ; ;
o 2024 100,00 92,3
2023 18,51 4222

0 b) >
Liczba klientow | 20097 2024 0,000 7,69
krajowych o 2023 3,70 2,22
70-100% 5024 0,00 0,00
101% i 2023 0,00 0,00
wigcej 2024 0,00 0,00
2023 70,27 56,41

0 ) )
<30% 024 86,66 66,66
2023 18,91 30,76

- 0 > )
Liczba klientow 30-69% 2024 6,66 22,22
zagranicznych 1000 2023 8,10 12,82
70-100% 5024 6,66 5,55
101% i 2023 2,70 0,00
wiecej 2024 0,00 5,55

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnym wymiarem analizy zmian w liczbie klientow bylo ujecie z perspektywy

czasu dziatania badanej firmy na rynku. W firmach dziatajagcych najdluzej dominuja

wskazania odno$nie do wzrostow liczby ich klientow. Analogicznie zanotowano t¢

prawidtowos$¢ w firmach relatywnie mtodych — dzialajacych 11-15 lat. Ponadto, w firmach
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dziatajacych na rynku najkrécej, jak i relatywnie najdtuzej dominuja wskazania procentowe
status quo co do liczby klientoéw ogotem. Szczegdtowe dane prezentuje Tabela 15.

Tabela 14. Zmiana liczby klientéw w badanych malopolskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2024 r. w stosunku do roku 2023 (w %)

Klient Liczba klientow
Branze K/Z | 7Zwickszyla sie l;%lz?zﬁijljzlt(y\r: 258313}?1 Zmniejszyla si¢
KO 26,32 39,47 34,21
Hotelarstwo KK 23,08 53,85 23,08
KZ 24,32 48,65 27,03
KO 10,53 42,11 47,37
Gastronomia KK 10,53 52,63 36,84
KZ 10,53 42,11 47,37
KO 0,00 0,00 100,00
Transport KK 0,00 0,00 100,00
KZ 0,00 0,00 100,00
KO 54,55 18,18 27,27
Biura podrozy KK 18,18 63,64 18,18
KZ 54,55 27,27 18,18
KO 25,00 50,00 25,00
Przewodnictwo/pilotaz KK 50,00 25,00 25,00
KZ 25,00 25,00 50,00
KO 66,67 33,33 0,00
Atrakcje turystyczne KK 22,22 66,67 11,11
KZ 55,56 44,44 0,00

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 15. Zmiana liczby klientow ogolem w badanych malopolskich firmach
turystycznych (w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku) w 2024 r.
w stosunku do roku 2023 (w %)

Liczba klientow

Czas dzialania firmy Zwi¢kszyla sie P[:):zoif)t::ii,njjlltyvlvn; ggy:l Zmniejszyla sie

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Interesujace jest rowniez spojrzenie na przedmiotowe zjawisko z punktu widzenia
wielko$ci przedsiebiorstwa. Niemniej jednak nie odnotowuje si¢ w tym wypadku

charakterystycznej prawidtowosci — Tabela 16.

Tabela 16. Zmiana liczby klientow ogolem w badanych malopolskich firmach
turystycznych (w zaleznosci od liczby zatrudnionych pracownikéw) w 2024 r.
w stosunku do roku 2023 (w %)

Liczba klientow
c g Pozostala na tym
Liczba pracownikéow . . ., oo :
Zwiekszyla sie samym poziomie, | Zmniejszyla si¢
jak w 2023 r.

Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza 36,84 4737 15,79
Do 9 pracownikow 23,53 26,47 50,00
Od 10 do 49 pracownikow 14,29 52,38 33,33
0d 50 do 249 pracownikow 60,00 20,00 20,00

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tym kontekscie stwierdzi¢ nalezy, ze najwyzszy wskaznik status quo liczby
klientow ujawnit si¢ w zbiorze osob fizycznych podejmujacych dzialalnos¢ gospodarcza
na wlasny rachunek i na wlasng odpowiedzialno$¢ oraz w matych przedsiebiorstwach. W
grupie mikroprzedsi¢biorstw dominowaly wzrosty liczby klientow, zkolei w grupie

najwigkszych podmiotow — spadki.

5. Zmiany zatrudnienia w malopolskich firmach branzy
turystycznej

Obrazem zmian zachodzacych na rynku turystycznym jest dynamika na rynku pracy
w te] branzy. W przypadku przedmiotowego badania mozna stwierdzi¢, ze ponad potowa
badanych firm deklaruje stabilny poziom zatrudnienia (52,99%). Zwigkszenie zatrudnienia
zanotowato 15,67% badanych firm, co niewatpliwie jest stosunkowo dobrym wynikiem
potwierdzajacym rozwoj tej branzy w regionie. Prawie co dziesiagta badana firma wskazywata
na zmniejszenie zatrudnienia, ktore moze $wiadczy¢ o problemach firm turystycznych —
Rysunek 9. Wedhlug danych globalnych WTTC (2024) rynek pracy w turystyce w latach
2022-2023 wzrost 0 9,1% wzgledem roku poprzedniego. Na podstawie uzyskanych danych
mozna stwierdzi¢, ze $redni wzrost zatrudnienia wynosil 3,4 osoby, natomiast mediana
zostala okreslona na poziomie 2,5 osoby. W przypadku firm, dla ktorych zanotowano spadek

zatrudnienia jego Srednia wartos¢ wynosita 3,1 osoby, przy medianie 2 oséb. Zestawiajac
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zmiany zatrudnienia w okresie trzech lat mozna zauwazy¢, bardzo podobny odsetek badanych
firm, ktore zadeklarowaly zatrudnienie na tym samym poziomie (ok. 52%) w latach 2023-
2024 1 najwyzszy w 2022 r. W analizowanym okresie zanotowano natomiast systematyczny
wzrost odsetka firm wskazujacych na zwigkszenie zatrudnienia (odpowiednio 11,76%,
14,94% oraz 15,67%). Firmy, w ktorych zatrudnienie uleglo zmniejszeniu, nie wykazywaty w
trzech latach jednoznacznej tendencji. O ile w 2022 r. 17,06% firm deklarowato spadek
zatrudnienia, to w nastepnym roku odnotowano duzy spadek do 9,20% 1 w ostatnim roku
ponowny wzrost odsetka do 11,19%. Jedna pigta badanych firm deklarowata, ze zmiany
zatrudnienia w latach 2023-2024 ich nie dotyczyly, a w 2022 r. deklaracj¢ ta podtrzymata

prawie co 0sma firma.

Rysunek 9. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
w latach 2022-2024 (w %)

58,82%

Zatrudnienie pozostalo bez zmian 52,87%
52,99%

11,76%

Zatrudnienie zwi¢ekszylo sie 14,94%
15,67%
17,06%
Zatrudnienie zmniejszylo si¢ 9,20%
11,19%
12,35%

Nie dotyczy 22,99%
20,15%

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

2022 =2023 m2024

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiany zatrudnienia w malopolskich firmach turystycznych roznily sie
w poszczegbdlnych podgrupach ze wzgledu na branze, ich czas dziatania oraz wielko$¢
przedsigbiorstwa. W hotelarstwie 13,16% firm zglosito wzrost zatrudnienia, 60,53%
nie zanotowato zmian w zatrudnieniu, a 10,53% doswiadczyto spadku liczby zatrudnionych
0sOb. Gastronomia rowniez byta zdominowana przez firmy o stalym poziomie zatrudnienia,
10,53% zanotowato wzrost, a 31,58% doswiadczyto spadku liczby pracownikow (5,26%

badanych, ktorych te zmiany nie dotyczyly). W sektorze transportu Zadna z badanych firm nie
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zglosita zwigkszenia zatrudnienia, natomiast jedna trzecia odnotowala spadek i jedna trzecia
utrzymata staty poziom liczby pracownikéw. Biura podrézy mialy bardziej zrdéznicowane
udzialy, poniewaz 9,09% odnotowalo wzrost, 18,18% spadek zatrudnienia 1 54,55%
nie zauwazylo zmian. W przypadku przewodnictwa 1 pilotazu jedna czwarta (25%) badanych
odnotowata wzrost, podczas gdy trzy czwarte uznato, ze ta kategoria ich nie dotyczy. Atrakcje
turystyczne to branza, w ktoérej prawie jedna pigta (22,22%) zglosita wzrost zatrudnienia,
55,56% nie zauwazylo zmian, a 11,11% doswiadczylo zmniejszenia zatrudnienia. Dane
pokazuja, ze rozne badane podgrupy branzowe w Malopolsce doswiadczajg réznych zmian
w obszarze polityki zatrudniania, co moze by¢ powigzane ze specyfika ich wyzwan

1 mozliwosci rozwojowych — Rysunek 10.

Rysunek 10. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2024 r. (w %)

Hotelarstwo

s s

Gastronomia ,26%

Transport 33,33%

Biura podrézy 18,18%

Przewodnictwo/pilotaz 75,00%

Atrakcje turystyczne 11,11%

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

B Zwigkszyto sie W Bez zmian ¥ Zmniejszylo sie Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W 2024 r. badane malopolskie firmy turystyczne cechowaly si¢ zrdznicowanymi
zmianami w zatrudnieniu w zalezno$ci od czasu ich dziatalnos$ci na rynku. Firmy dziatajace
dtuzej niz 30 lat oraz bgdace w grupie firm ze stazem 16-20 lat nie odnotowaly wzrostu
zatrudnienia, prawie dwie trzecie nie zauwazyly zmian, a najstarsze firmy w jednej trzeciej
odnotowaty spadek zatrudnienia. Wérdd firm z 21-30-letnim stazem, 28,57% odnotowato
wzrost, 14,29% spadek, a 50,00% nie zauwazylo zmian zatrudnienia. Firmy dzialajace na

rynku 11-15 lat w 6,25% wskazaly na wzrost, 18,75% na spadek, i 43,75% z nich
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deklarowato brak zmian w poziomie zatrudnienia. W tej grupie zanotowano najwyzszy
odsetek firm (31,25%), ktérych zmiany zatrudnienia nie dotyczyly. Badane firmy turystyczne
dzialajace od 6 do 10 lat w 15,38% notowaly wzrost zatrudnienia, w 19,23% spadek
zatrudnienia 1 w 46,15% stabilizacj¢ zatrudnienia. Najmtodsze firmy uczestniczace w badaniu
wskazywaly na wzrost zatrudnienia w 14,29%, natomiast w 85,71% na stabilizacje
zatrudnienia; zadna z badanych najmtodszych firm nie wskazywala na zmniejszenie
zatrudnienia. Wysoki odsetek badanych firm ze stazem miedzy 21-30 lat, ktore zwickszyty w
2024 r. zatrudnienie, moze sugerowac ich skuteczne strategie adaptacyjne, podczas gdy mtode
firmy dzieki swojej elastycznosci sa zdolne do reagowania na zmiany rynkowe w miodych

zespotach — Rysunek 11.

Rysunek 11. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(w zaleznoSci od czasu ich dzialania na rynku) w 2024 r. (w %)

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

W Zwigkszyto sie W Bezzmian 1 Zmniejszyto sie Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przyjecie perspektywy analizy zmian zatrudnienia w oparciu o wielko$¢ firmy

mierzong liczbg pracownikow pozwala na uzyskanie interesujacych wynikéw — Rysunek 12.

Rysunek 12. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(w zaleznosci od liczby pracownikéow) w 2024 r. (w %)
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Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza 5 26% 68,42%

Do 9 pracownikéw 17,65%2,94%

0d 10 do 49 pracownikéw 28,57%

0d 50 do 249 pracownikéw
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
W przypadku mikrofirm (do 9 pracownikow) 11,76% badanych deklarowato wzrost

zatrudnienia, 17,65% spadek =zatrudnienia, natomiast ponad dwie trzecie mikro firm
utrzymato zatrudnienie na tym samym poziomie. Firmy zatrudniajace migdzy 10 a 49
pracownikow cechowaly si¢ takze duza zmiennos$cia. 14,29% firm zwiekszyto zatrudnienie,
28,57% zredukowato zatrudnienie, podczas gdy 57,14% utrzymato je na stalym poziomie. W
firmach $rednich — zatrudniajacych miedzy 50 a 249 os6b sytuacja wygladata nieco inaczej,
poniewaz cztery na dziesig¢ badanych malopolskich firm deklarowato wzrost zatrudnienia, a
60% utrzymalo je na niezmienionym poziomie; w tej grupie firm nie bylo podmiotow
redukujacych zatrudnienie w 2024 r. Zgromadzone dane potwierdzajg stabilno$¢ gtéwnie w
wiekszych ($rednich) firmach, a umiarkowany rozwdj moze by¢ odnotowany w malej

wielkosci firmach.

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

Najliczniejsza grupe w badaniu stanowily firmy, ktore zadeklarowaly brak planow
rekrutacyjnych na koniec 2024 r. (Rysunek 13). Takg opini¢ wyrazito niemal 60% badanych
przedsigbiorstw. Blisko co czwarta firma wyrazita potrzebg zatrudnienia nowych
pracownikow, natomiast nieco ponad 13% respondentéw stwierdzilo, ze kwestia ta ich nie

dotyczy, poniewaz prowadza jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza.

Rysunek 13. Potrzeby zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych malopolskich
firmach turystycznych w latach 2022-2024 (w %)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nalezy zaznaczy¢, ze potrzeby matopolskich firm branzy turystycznej w zakresie
zatrudnienia dodatkowego personelu ulegty jedynie nieznacznym zmianom w pordwnaniu
z rokiem 2023. Odsetek firm deklarujacych che¢ pozostania przy obecnej skali zatrudnienia
wzrést o niespetna 4 p.p., podczas gdy udziatl firm poszukujacych nowych pracownikow
zwigkszyt si¢ o niespelna 2 p.p. Zmiany te dokonaly si¢ w obrebie spadku udziatu firm
prowadzacych jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza, a poddanym badaniu. Udzial tych
respondentéw wyniost 13,5% 1 stanowi spadek o 5 p.p. w stosunku do roku poprzedniego
rOwnowazac tym samym wzrosty zaobserwowane w pozostatych dwoch grupach. Warto
natomiast podkresli¢, ze jest to drugi rok z rzgdu, kiedy odnotowywany jest niewielki,
ale systematyczny wzrost udziatu firm poszukujacych nowych pracownikéw, co moze

$wiadczy¢ o powolnym rozwoju matopolskiej branzy turystyczne;.

Jednakze przyjmujac nieco szersza perspektywe, uzyskane wyniki w zestawieniu
z informacjami dotyczacymi zmian zatrudnienia w badanych firmach (por. str. 23) pozwalaja
zauwazy¢, ze wiekszo$¢ firm nie zmienila ilo$ci posiadanych pracownikow i1 nie poszukuje
dodatkowego personelu (nieco ponad 50%). Oznacza¢ to moze z jednej strony uzyskanie
stanu stabilno$ci w zakresie posiadanych zasobow ludzkich umozliwiajacych prowadzenie
dziatalnosci turystycznej na dotychczasowym i/lub optymalnym poziomie. Z drugiej strony,
taka postawa przedsiebiorcow moze $wiadczy¢ o wcigz towarzyszacym im poczuciu
niepewnos$ci otoczenia (wcigz trwajaca wojna na Ukrainie, eskalacja sytuacji na Bliskim
Wschodzie, niestabilna sytuacja geopolityczna, wcigz postepujacy wzrost cen oraz wiele

innych) i obawach co do rozwoju skali dzialalnos$ci. Optymizmem napawa jednak fakt,
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ze od czaséw pandemii jest to drugi rok z rzedu obserwacji, kiedy odsetek podmiotow
deklarujacych zwigkszenie zatrudnienia (blisko 15%) przewyzszyt odsetek firm, ktore
zmniejszyly stan swoich zasoboéw ludzkich (niespetna 10%). Biorac pod uwage caloSciowy
obraz przedstawionych informacji (zmniejszajacy si¢ odsetek firm pozostajacych przy
obecnym stanie zatrudnienia wraz z jednoczesnym zwigkszajagcym si¢ udzialem firm, ktore
zatrudnily nowych pracownikéw oraz utrzymujacy si¢ od 3 lat na podobnym poziomie udziat
firm poszukujacych nowych pracownikow wraz z odsetkiem firm, ktore zwiekszyty swoj
poziom zatrudnienia) wida¢ ozywienie matopolskiej branzy turystycznej i postepujacy

rozwoj.

Wsréd firm, deklarujacych potrzebe zatrudnienia dodatkowych osoéb, najwigkszy
udzial stanowily te, ktore poszukuja dwodch pracownikow (Rysunek 14). Takie potrzeby w
zakresie zwigkszenia posiadanych zasobow ludzkich zgtosito 4 na 10 badanych. Sytuacje te
zaobserwowano po raz drugi od czasow pandemii (wczesniejsza obserwacja miala miejsce
w 2022 r.), podczas gdy w zesztym roku potrzeby te skupiaty sie gtownie wokét zatrudnienia

1 pracownika.

Rysunek 14. Liczba poszukiwanych pracownikéw przez badane malopolskie firmy
turystyczne w latach 2022-2024 (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dopiero co czwarty badany wyrazit che¢ powigkszenia swojej zalogi o 1 pracownika,
zajmujac tym samym drugie miejsce w strukturze odpowiedzi. Na trzecim miejscu z blisko

17% odsetkiem wskazan znalazly si¢ te firmy turystyczne, ktore zamierzaja zatrudnié
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4 pracownikow. Niewiele nizszym odsetkiem, bo réznigcym si¢ o 3 p.p. odznaczyly si¢
podmioty, ktére wyrazily che¢ znaczacego powigkszenia zasobow ludzkich, przez pryzmat
zatrudnienia od 5 do 10 pracownikow. Przedsiebiorstwa potrzebujace zatrudni¢ 3
pracownikow stanowily niewiele ponad 5%, natomiast ani jedno badane przedsigbiorstwo nie

zglosito checi zatrudnienia powyzej 10 pracownikow.

Przygladajac si¢ tym wynikom warto zauwazy¢ pewne zmiany, jakie dokonaly sie
wzgledem lat poprzednich. Poza zauwazong juz zamiang miejsc w zakresie udzialu firm
poszukujacych dwoch pracownikow wzgledem tych, ktére zadeklarowaty che¢ zatrudnienia
jednego pracownika odnotowano przede wszystkim znaczacy wzrost odsetka firm pragnacych
zwigkszy¢ posiadane zasoby ludzkie o 4 pracownikow. Jest to najwyzsza zidentyfikowana
warto§¢ w historii tych badan i stanowi wzrost o blisko 9 p.p. w poréwnaniu do roku
poprzedniego. Jednocze$nie zauwazono wzrost (o0 3 p.p. w stosunku do roku 2023) w obrebie
potrzeb oscylujacych miedzy 5 a 10 nowymi pracownikami przy spadku o 7 p.p. udzialu firm
potrzebujacych zatrudni¢ 3 nowe osoby. Wida¢ zatem swoiste przesunigcie uzyskanych
wynikow w kierunku odpowiedzi $§wiadczacych o zwigkszonych potrzebach zatrudnienia.
Jednoczes$nie rezultaty badan z 2024 sg bardziej zblizone do tych uzyskanych w roku 2022,
kiedy to nastapito znaczace ozywienie matopolskiej branzy turystycznej po okresie pandemii.
Potwierdza to tym samym juz wcze$niejsze przypuszczenia, ze firmy turystyczne rozwijajac

swoj potencjat kadrowy kontynuuja powolny wzrost catej branzy.

Poglebiona analiza tego zagadnienia pokazuje, ze najwigkszymi potrzebami w
zakresie dodatkowego personelu odznaczyly atrakcje turystyczne, uzyskujac niewiele wyzszy
odsetek odpowiedzi od branzy gastronomicznej i hotelarskiej (Rysunek 15). Blisko co trzeci

podmiot reprezentujacy witasnie te branze poszukuje nowych pracownikow.

Rysunek 15. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych malopolskich
firmach turystycznych (z podzialem na branze) w 2024 r. (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposrod pozostatych branz turystycznych w obrebie ktorych zidentyfikowano jeszcze
potrzebe zwigkszenia zatrudnienia zauwazono, ze co pigte biuro podrozy deklaruje cheé
powickszenia swoich zasobdéw ludzkich. Z kolei respondenci reprezentujacy branze
transportowg w catosci odpowiedzieli nie zglaszaja w tym zakresie zadnych potrzeb,
a przewodnicy i piloci podzielili si¢ na dwie czesci wskazujac, ze nie zglaszajg takich potrzeb

1 ze problem nie dotyczy, gdyz prowadza jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza.

Ze wzgledu na czas funkcjonowania na rynku turystycznym, zauwazy¢ mozna swoista
prawidtlowo$¢ — che¢é zatrudnienia dodatkowego personelu poczatkowo spada wraz
z doswiadczeniem potwierdzonym stazem dziatalno$ci poszczegdlnych podmiotow
turystycznych do najnizszego poziomu odnotowanego w grupie firm dziatajacych 16-20 lat
po czym wzrasta wraz ze stazem osiggajac odsetek powyzej 30% w gronie firm najstarszych
(Rysunek 16). Tym samym najwigksza wole w zakresie zwigkszenia posiadanego personelu
zadeklarowaty firmy najmtodsze tj. dziatajace na rynku do 5 lat (odsetek wynoszacy blisko
43%) oraz najstarsze, gdzie co trzecie przedsigbiorstwo deklaruje takg potrzebe rekrutacyjng.
Jak juz wspomniano najmniejsze potrzeby w zakresie zwigkszenia zatrudnienia odnotowano
w gronie firm ze stazem 16-20 lat i w tej grupie odnotowano jednocze$nie najwyzszy odsetek
odpowiedzi braku takich potrzeb przy blisko 20% udziale respondentéw, ktérych problem ten

nie dotyczy (jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza).
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Rysunek 16. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych malopolskich
firmach turystycznych (w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku) w 2024 r. (w %)

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

11- 15 lat

16 - 20 lat

21-30 lat

H Tak H Nie i Nie dotyczy

Dtuzej niz 30 lat

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ze wzgledu na wielko$¢ firmy zauwazy¢ mozna, ze sklonno$¢ do zwigkszania
zatrudnienia ro$nie wraz z rozmiarem przedsi¢biorstwa. Najwieksza che¢ powickszenia
posiadanego personelu zadeklarowaty $redniej wielko$ci podmioty (zatrudniajace od 50 do
249 pracownikow), ktorych odsetek wynidst nieco ponad 60% (Rysunek 17), a najmniejsza
mikroprzedsigbiorstwa (co czwarty respondent).

Rysunek 17. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych malopolskich
firmach turystycznych (w zaleznosci od liczby pracownikow) w 2024 r. (%)

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

Jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza

Do 9 pracownikow

50 do 249 pracownikéw

M Tak H Nie i Nie dotyczy
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Co zrozumiale, osoby prowadzace jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarcza nie planujg
zwigksza¢ zatrudnienia i dlatego problem ten ich nie dotyczy. Jednoczes$nie nalezy zaznaczyc,

ze w badaniu tym nie odnotowano zadnego respondenta reprezentujacego duze

przedsiebiorstwa (powyzej 250 pracownikow).
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7. Zmiana cen oferowanych uslug (produktow)
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

Istotnym zagadnieniem z punktu widzenia catej gospodarki, branzy turystycznej,
jak i perspektywy pojedynczego przedsiebiorstwa jest kwestia inflacji. Zjawisko to jest
szczegoOlnie zauwazalne od czasé6w pandemii odciskajac swe pietno zwlaszcza wsrod
przedsigbiorstw turystycznych. Co roku, od momentu jak prowadzone sg te badania
obserwuje si¢ wyzsze wskazniki wzrostu cen deklarowane przez badane przedsi¢gbiorstwa niz

wynoszg oficjalne dane statystyczne dotyczace stopy inflacji w Polsce.

Analiza odpowiedzi udzielonych przez respondentow za 2024 r. dotyczacych zmiany
cen oferowanych przez nich ustug potwierdzita kolejny rok z rzedu wzrosty cen i ukazata
bardzo duzy, wynoszacy blisko 70% odsetek firm, ktére w minionym roku zdecydowaty si¢
na ten zabieg — Rysunek 18. Tylko co trzeci badany podmiot utrzymal ceny oferowanych
ustug na niezmienionym poziomie, a nieco ponad 2% respondentéw wskazalo na obnizenie
poziomu cen. Wyniki te wyraznie potwierdzaja obserwowane od czaséw pandemii
wszechobecne wzrosty cen ustug turystycznych. Jednoczesnie zauwazy¢ mozna stopniowe,
ale bardzo delikatne wyhamowywanie tych wzrostow cen ws$rod matopolskich
przedsigbiorstw turystycznych. Objawia si¢ to zmniejszajagcym si¢ odsetkiem firm
podnoszacych ceny na korzy$¢ nieco wigkszego udziatu firm, ktére utrzymaly ceny na
dotychczasowym poziomie.

Rysunek 18. Zmiana cen uslug (produktow) oferowanych przez badane malopolskie
firmy turystyczne w latach 2022-2024 (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W 2023 r. nastgpilo nieznaczne przesunigcie, bo o 10 p.p. (w stosunku do roku 2022)
w ramach odpowiedzi od respondentéw deklarujacych wzrosty cen na korzys$¢ zwigkszenia

udzialu firm, ktore utrzymaty ceny z poprzedniego roku, natomiast w 2024 r. zmiana ta
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wyniosta kolejne 6 p.p porownujac do roku poprzedniego. Uwzgledniajac fakt, ze wzrost cen
utrzymuje si¢ od czaséw pandemii, czyli juz czwarty rok z rzedu, powodujac corocznie kilku-
lub kilkunastoprocentowe podwyzki, obecne ceny ustug turystycznych osiagnety bardzo

wysoki poziom, co znaczgco wpltywa na zmiany w zachowaniach turystow.

Analizujgc skale tych wzrostow, zauwazy¢ mozna, ze najwigkszym udziatem
odznaczyty si¢ firmy, ktére podniosty ceny oferowanych produktow o 10-15% —
Rysunek 19. Ta obserwacja stanowi jednoczes$nie potwierdzenie wnioskéw zauwazonych
powyzej, kiedy to jeszcze rok wczesniej najwyzszy udzial mialy przedsigbiorstwa podnoszace

swoje ceny o 15-20%.

Rysunek 19. Skala zmian cen ustug (produktéw) oferowanych przez badane malopolskie
firmy turystyczne w 2024 r. (w %)

18,18%

29,55% = Do 10%
= 0d 10 do 15%

0d 15 do 20%

15,91% \

36,36% Powyzej 20%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne dwie grupy badanych to przedsigbiorstwa, ktore zwigkszyly swoje ceny do
10% (prawie 30% wskazan) oraz firmy, ktore podniosty je w najwyzszym stopniu, bo o ponad
20% (ponad 18%). Dopetnienie tej subpopulacji odnotowujacej wzrosty cen stanowity firmy

(blisko 16%), u ktorych ceny wzrosty w przedziale od 15% do 20%.

Jak juz zauwazono, w biezacym roku obserwacji odnotowano spowolnienie wzrostow
cen wsrdod malopolskich firm turystycznych. Wida¢ to zaro6wno poprzez wzrost udziatow
odpowiedzi obrazujacych podniesienie cen o nizszych wartosciach procentowych w stosunku
do roku poprzedniego jak rowniez zwigkszenie udzialu procentowego w gronie firm, ktére
podniosly te ceny w najmniejszym zakresie (do 10%). Mimo tych w miar¢ pozytywnych
sygnatow, rok 2024 jest kolejnym rokiem obserwacji, w ktorym wzrosty cen ustug
turystycznych oferowanych przez matopolskie podmioty (warto§¢ Srednia wskaznika
wynoszaca nieco ponad 12%) byly zdecydowanie wyzsze niz prognozowana roczna

dynamika cen konsumpcyjnych w 2024 r. (5,2-6,6%). Jest to takze kolejny rok wzrostow w
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turystyce, gdzie w 2023 r. $rednio respondenci podniesli swoje ceny o 16,5%, a w
poprzednich latach wzrosty te wynosity 18,5% w 2022 r. i 16% w 2021 r. Zjawisko to
potwierdza charakter dobr 1 ustug wyzszego rzedu, w ramach ktoérego coraz wigkszy odsetek
produktow turystycznych nabiera cech dobr luksusowych. Taka dynamika znaczaco
oddziatuje na decyzje zakupowe turystow, determinujac ich wzorce zachowan turystycznych.
Przejawia si¢ to migdzy innymi w tendencji do dokonywania rezerwacji w krotkim czasie
przed planowanym wyjazdem, skracaniu dlugosci pobytow, ograniczaniu zakresu
wybieranych ofert czy obnizaniu jakosci nabywanych uslug, co znajduje odzwierciedlenie

réwniez w innych aspektach zwigzanych z konsumpcja ushug turystycznych.

Wzrosty cen dotyczyly przede wszystkim firm transportowych, gdzie wszystkie
badane podmioty reprezentujace te¢ branzg¢ turystyczng potwierdzily podniesienie cen
(Rysunek 20). Niewiele nizszym odsetkiem firm, bo wynoszacym ponad 80%, odznaczyly si¢
biura podrézy. Rowniez wsrod przewodnikéw/pilotdow oraz branzy gastronomicznej 3 na 4
respondentéw zadeklarowalo wzrost cen oferowanych ustug. W branzy hotelarskiej ponad
polowa respondentéw przyznata, ze podniosta ceny w 2024 r. Jedynie w branzy atrakcji
turystycznej odsetek ten byl nizszy i wynioést nieco ponad 40%. Generalnie zauwazy¢ mozna,
ze wzrosty cen dotyczyly wszystkich branz turystycznych, bez wzgledu na charakter
prowadzonej dzialalno$ci. Jedyny spadek, jaki zaobserwowano dotyczyl branzy hotelarskiej,
gdzie niespelna 3% badanych wskazalo na obnizenie cen, co traktowa¢ mozna jako
odosobniony przypadek.

Rysunek 20. Zmiana cen uslug (produktow) oferowanych przez badane malopolskie
firmy turystyczne (z podzialem na branze) w 2024 r. (w %)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigksza sktonnosécig do podniesienia cen wykazaty si¢ firmy istniejace na rynku
od21 do 30 lat (Rysunek 21). W tej grupie badanych ponad 85% ankietowanych

zadeklarowalo wzrost cen.

Rysunek 21. Zmiana cen uslug (produktow) oferowanych przez badane malopolskie
firmy turystyczne (w zaleznoSci od czasu ich dzialania na rynku) w 2024 r. (w %)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Niewiele nizszym odsetkiem (ponad 80%) odznaczyly si¢ nieco miodsze

przedsigbiorstwa, bo dzialajace na rynku 16-20 lat. Udzialem wynoszacym blisko ¥ wskazan
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potwierdzajacych podniesienie cen oferowanych przez siebie ustug odznaczyly si¢ firmy
najmlodsze, tj. te funkcjonujace do 5 lat. Blisko 70% firm reprezentujacych firmy dziatajace
od 11 do 15 lat wskazalo na podniesienie cen oferowanych ustug. Takze ponad polowa firm
najbardziej doswiadczonych zdecydowala si¢ na wzrost cen w 2024 r. Grupa, w ktorej
odsetek odpowiedzi $wiadczacych o utrzymaniu cen z 2023 r. przewyzszyt odsetek
odpowiedzi deklarujacych wzrost byty firmy mlode obecne na rynku do 6 do 10 lat. Jedyne
spadki cen, jakie zaobserwowano dotyczyly firm najdtuzej dziatajacych, tj. powyzej 30 lat.

Jednoczesénie kolejny rok z rzgdu (poréwnujac do badan z roku 2023) odnotowano
cieckawg zalezno$¢ — odsetek firm podnoszacych ceny w niewielkim stopniu wzrasta wraz

z wielko$cig przedsigbiorstwa (Rysunek 22).

Rysunek 22. Zmiana cen uslug oferowanych przez badane malopolskie firmy
turystyczne (w zaleznoSci od liczby zatrudnionych pracownikéw) w 2024 r. (w %)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wynika z tego, ze najwicksza determinacja co do utrzymania dotychczasowych cen
lub obawami przed ich podniesieniem charakteryzowaly si¢ mikroprzedsigbiorstwa

oraz przedsigbiorcy prowadzacy jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza.

8. Dzialalnos¢ inwestycyjna malopolskich firm branzy
turystycznej
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Biorac pod uwage dziatalno§¢ inwestycyjng badanych podmiotow zauwaza sie,
ze z roku na rok rést wskaznik deklaracji odnos$nie do realizacji zaplanowanych kluczowych
inwestycji. W 2024 r. stanowil on blisko 38% wskazan. Catkowita rezygnacje z
przewidzianych inwestycji zadeklarowalo tylko 7% badanych podmiotéw (Tabela 17).
Przetozenie zaplanowanych inwestycji wskazata ponad 1/4 badany, na rok kolejny — ponad
9%, a na blizej nieokreslony czas w przysztosci — ponad 18%. Brak planow odnos$nie

do kluczowych inwestycji na rok kolejny wskazato 27% respondentow.

Tabela 17. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych co do ich dzialalnoS$ci
inwestycyjnej w latach 2022-2024 (w %)

Wyszczegolnienie 2022 2023 2024
Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 25,00% | 30,18% | 37,99%
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 14,02% | 11,83% | 9,30%

Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony
czas w przysztosci

Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych
inwestycji

Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji na dany
rok

23,17% | 15,38% | 18,60%

10,98% | 10,65% | 6,98%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Porownujac opisane sytuacje w 2024 r. w matopolskich firmach turystycznych z
rokiem poprzednim, zauwaza sig:
— wzrost realizacji zaplanowanych inwestycji,
— wyrazne ograniczenie przektadania zaplanowanych inwestycji na rok kolejny,

— redukcje¢ w calkowitej rezygnacji z zaplanowanych inwestycji.

Dziatalno$§¢ inwestycyjna w 2024 r. w malopolskich firmach turystycznych
przyjmowata rdzne oblicza w zalezno$ci od branzy (Tabela 18). W hotelarstwie, gastronomii
oraz podmiotach atrakcji turystycznych dominowata realizacja zaplanowanych kluczowych
inwestycji (odpowiednio: 37%, 42% 1 78%). Co ciekawe, nie odnotowano takiej deklaracji
w branzy transportowej, ktéra z kolei zdominowato wskazanie braku zaplanowanych
jakichkolwiek kluczowych inwestycji w 2024 r. (67%). Ten brak byt roéwniez
charakterystyczny dla biur podrézy, przewodnictwa i pilotazu. Wysoki wskaznik w tym
wzgledzie zadeklarowaty takze podmioty branzy hotelarskiej (32%).

Tabela 18. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych (z podzialem na branze)
co do ich dzialalnosci inwestycyjnej w 2024 r. (w %)

| Bramze | 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 podrézy 18,18 9,09 9,09 18,18 45,45
Przewodnictwo/pilotaz 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. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny / 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysztosci / 4. Catkowita
rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji / 5. Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji
na 2024 r.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dziatalno$¢ inwestycyjna w 2024 r. w malopolskich firmach turystycznych
przyjmowata rézne oblicza rowniez w zalezno$ci od czasu dziatania firmy (Tabela 19). Biorac
pod uwage dominujacy wskaznik odnos$nie do realizacji zaplanowanych kluczowych
inwestycji deklarowany przez wigkszo$¢ badanych, to jest on przewazajacy w firmach ze
stazem do 15 lat dzialalnosci na rynku, jak 1 w firmach z najdtuzszym stazem, tj. powyzej 30
lat na rynku. Z kolei brak zaplanowania kluczowych inwestycji na 2024 r., wskazywany przez
ponad 1/4 podmiotow ogodtem, deklarowany jest w najwigkszym stopniu przez podmioty z
relatywnie dlugim stazem (21-30 lat), tj. 43% badanych w tej grupie podmiotow. Firmy ze
srednim stazem na rynku
(16-20 lat) w najwigkszym stopniu deklaruja przetozenie swoich inwestycji czy to na kolejny

rok czy na blizej nieokreslony czas w przysztosci (36%).

Tabela 19. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od czasu
ich dzialania na rynku) co do ich dzialalnosci inwestycyjnej w 2024 r. (w %)

Czas dzialania 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. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny / 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysztosci / 4. Catkowita
rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji / 5. Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji
na 2024 r.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza danych (Tabela 20) pozwala stwierdzi¢, ze najwigksze wskazniki wobec

dziatalno$ci inwestycyjnej ujawniajg si¢ w najwickszych firmach (powyzej 50 pracownikow)
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Tabela 20. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od liczby
zatrudnionych pracownikéw) co do ich dzialalnos$ci inwestycyjnej w 2024 r. (w %)

Liczba pracownikow 1 2 3 4 5
Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza 31,58 5,26 0,00 5,26 57,89
Do 9 pracownikéw 29,41 14,71 17,65 14,71 23,53
Od 10 do 49 pracownikoéw 38,10 14,29 23,81 9,52 14,29
0Od 50 do 249 pracownikow 80,00 0,00 0,00 0,00 20,00

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji / 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny / 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysztosci / 4. Catkowita
rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji / 5. Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji
na 2024 r.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

9. Kondycja malopolskich firm branzy turystycznej

Pomimo duzego przyrostu liczby odwiedzajacych Matopolske w 2024 r., najwiecej
badanych firm turystycznych z regionu (ponad 24%) ocenilo swoja kondycje jako
analogiczng do roku poprzedniego (Rysunek 23).

Rysunek 23. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych
w latach 2021-2024 w relacji do roku poprzedniego (w %)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Okoto 18% ankietowanych stwierdzito nawet, Zze ich sytuacja pogorszyta si¢ o —1
punkt, a prawie 10% — o —2 punkty (w 5-stopniowej skali). Z drugiej strony ponad 12%
respondentéw zauwazylo poprawe swojej kondycji o +2 punkty, prawie 11% — o +3 punkty, a
prawie 8% — o+1 punkt. Co wigcej, najmniej badanych okreslito sytuacje swojej firmy
w 2024 r. jako duzo gorsza niz w roku poprzednim (niecaty 1% o —4 punkty i niecate 2% o —5
punktow). Stad tez wykres obrazujacy subiektywna oceng¢ kondycji matopolskiej branzy
turystycznej wykazuje wyrazng prawostronng asymetri¢ — o 9,9 p.p. wigcej respondentow
wskazalo, ze sytuacja ich firmy poprawita si¢ (niz pogorszyta) w 2024 r. w stosunku do roku

poprzedniego.

W pordéwnaniu rokiem poprzednim, w 2024 r. zwigkszyl si¢ niestety odsetek badanych
firm turystycznych z Malopolski uwazajacych swoja kondycje jako gorsza o —1 punkt
(0 5,28 p.p.) oraz zmniejszyl si¢ udzial wskazujacych na popraweg sytuacji o +1 punkt
(04,06 p.p.), o +3 punkty (o 3,35 p.p.) 1 o +4 punkty (o 3,61 p.p.). Z drugiej jednak strony
wzrést procent tych, ktérzy uznali kondycje swojej firmy jako lepsza o +2 punkty (o 5,19
p.p.) i0+5 punktow (o0 2,37 p.p.) oraz analogiczng jak rok wczesniej (o 1,62 p.p.). W
dlugoletniej perspektywie stopniowo wzrasta udziat twierdzacych, ze ich sytuacja nie
zmienita si¢ (w sumie o 7,21 p.p.) 1 najbardziej znacznie si¢ poprawita (o +5 punktow — w
sumie o 5,17 p.p.). Sukcesywnie zmniejsza si¢ natomiast odsetek deklarujacych pogorszenie
kondycji o —4 punkty (w sumie o 4,97 p.p.) 1 o0 =3 punkty (w sumie o 4,73 p.p.), co nalezy

uzna¢ za korzystng prognoz¢ na kolejne lata.

Uwzgledniajac rozktad branzowy (Tabela 21) stwierdza si¢, ze w ramach transportu,
atrakcji  turystycznych, hotelarstwa 1 przewodnictwa/pilotazu najwigcej badanych
matopolskich firm — odpowiednio prawie 67%, prawie 56%, prawie 29% 1 25% — ocenito
swoja kondycje w 2024 r. jako takg samg, jak w roku poprzednim (aczkolwiek tyle samo
przewodnikow i pilotéw — 1/4 — uznalo, Ze ich sytuacja pogorszyla si¢ o —3 punkty, ale takze
poprawita si¢ o +1 i o +2 punkty). Gastronomicy najczeéciej wskazywali, ze ich kondycja
pogorszyta si¢
0 —1 punkt i 0 -2 punkty (po okoto 21% wskazan), a biura podrézy — ze ulegla poprawie az

0 +5 punktow w 5-stopniowej skali (ponad 27%).

Najwigcej zmian na lepsze zauwazyly biura podrozy (prawie 3 na 4 z nich zaznaczyly

poprawe swojej kondycji), natomiast na gorsze — gastronomicy (sposrod ktorych co drugi

41



Mol | N\ MALOPOLSKA
MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU
badany wskazal oceny ujemne). Noty najwyzsze, tj. znaczaca poprawa sytuacji w 2024 r.
w odniesieniu do roku 2023, wystepowaly rzadko — przyznalo je, oprocz wspominanych
wczesniej biur podrozy, tylko ponad 11% ankietowanych atrakcji turystycznych oraz po

okoto 5% obiektow hotelarskich i1 placowek gastronomicznych.

Tabela 21. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych
(z podzialem na branze) w 2024 r. w relacji do roku poprzedniego (w %)

B =]
£ : £ = £, =f
Ocena 2 = - = s S -
.s = o 4 =% == < =
kondycji < = < = g3 2
S 4 = = 5 = < =
= < = = S =
;@ &
-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%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwiekszy odsetek wskazan na poprawe sytuacji w 2024 r. w stosunku do roku
poprzedniego (+1 do +5 punktéw) odnotowano wsrdd firm dzialajacych na rynku 21-30 lat
(71,43%) — $rednio co piagte badane matopolskie przedsigbiorstwo z tej grupy deklarowato,
ze jego kondycja poprawita si¢ o +3 punkty lub +5 punktow w relacji do roku poprzedniego
(Tabela 22). Wsrdd firm o stazu rynkowym 6-10 lat oraz 11-15 lat najwiecej bylo takich,
ktérych kondycja nie ulegla zmianie — tak przyznato odpowiednio ponad 42% oraz ponad
31% znich. Sposrdd przedsigbiorstw funkcjonujacych w branzy 16-20 lat po ponad 18%
stwierdzito, ze warunki ich dzialania w 2024 r. byty nieco gorsze niz w roku ubieglym (-1
punkt), a le takze poprawily si¢ o +2 punkty albo o +5 punktow. Sposréd podmiotéw
najstarszych (prowadzacych dziatalno$¢ dtuzej niz 30 lat) po 1/3 zaznaczyto, ze ich kondycja
nie zmienita si¢ lub nieco pogorszyta (—1 punkt). Z kolei w grupie firm najmlodszych (o stazu

krotszym niz 5 lat) prawie 29% wskazalo na do$¢ znaczng poprawe sytuacji (+3 punkty).
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W sumie rok 2024 byt najbardziej niekorzystny dla firm najstarszych — procent

wskazan na warto$ci minusowe byt w tej grupie najwickszy 1 wynosit 44,44%.

Tabela 22. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych
(w zaleznoSci od czasu ich dzialania na rynku) w 2024 r. w relacji do roku poprzedniego

Ocena

kondycji D013t
5 0.00%
4 14.29%
3 0,00%
2 14.29%
1 0,00%
0 14.29%
1 0,00%
2 14.29%
3 28.57%
4 0,00%
5 14.29%

(W %)

6-10 lat 11-15 lat 16-20 lat

7,69%
0,00%
0,00%
7,69%
19,23%
42,31%
15,38%
0,00%
3,85%
3,85%
0,00%

0,00% 0,00%
0,00% 0,00%
12,50% 9,09%
6,25% 9,09%
18,75% 18,18%
31,25% 9,09%
6,25% 9,09%
12,50% 18,18%
6,25% 0,00%
0,00% 9,09%

6,25% 18,18%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

21-30 lat

0,00%
0,00%
0,00%
14,29%
7,14%
7,14%
14,29%
7,14%
21,43%
7,14%
21,43%

Dluzej niz
30 lat

0,00%
0,00%
0,00%
11,11%
33,33%
33,33%
0,00%
11,11%
11,11%
0,00%
0,00%

Najlepiej z sytuacja gospodarczo-polityczng w2024 r. poradzily sobie

przedsigbiorstwa $rednie, tj. zatrudniajagce od 50 do 249 os6b — 80% z nich zaznaczylo

popraw¢ swojej kondycji (w tym 40% o +1 punkt). Osoby prowadzace jednoosobowa

dziatalno$¢ gospodarczg oraz mikroprzedsigbiorstwa (do 9 pracownikow) najliczniej

stwierdzily, ze warunki ich dzialania nie zmienily si¢ (odpowiednio prawie 53% 1 prawie

24%) — Tabela 23.

Tabela 23. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych
(w zaleznosci od liczby zatrudnionych pracownikow) w 2024 r. w relacji do roku
poprzedniego (w %)

Ocena Jednoosobowa Do 9 Od10do49 Od S0 do 249
kondycji = dzialalnos$¢ gospodarcza pracownikow pracownikow pracownikow
-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%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W tej drugiej grupie — mikrofirm — odsetek wskazan na pogorszenie sytuacji byt
najwigkszy (44,12%), cho¢ w segmencie matych przedsi¢biorstw (10-49 pracownikéw)
wynosil on niewiele mniej (42,86%). Sposrod tych ostatnich po okolo 19% zauwazylo

pogorszenie kondycji o —1 1 —2 punkty.

10. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

Analiza danych dotyczacych wprowadzenia przez badane firmy nowych rozwigzan
technologicznych w ostatnich trzech latach wskazuje na wzrost i nastgpnie spadek odsetka
takich przedsiebiorstw. Chociaz w 2023 r. wiecej firm wprowadzilo innowacyjne
technologiczne (przyrost o 5,7 p.p. wzgledem 2022 r.), to w ostatnim roku obserwujemy
niestety regres w tym obszarze. Mozna mie¢ nadziejg, ze rozwdj technologii, rosnace
oczekiwania klientow a takze presja ze strony konkurentow beda nadal sklania¢ firmy
turystyczne w Matopolsce do inwestowania w nowe rozwigzania technologiczne — Rysunek

24.

Rysunek 24. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych, ktore wprowadzity
nowe rozwigzania technologiczne w latach 2022-2024

30% - 28,40%
22,70%

25,60%

20% -

10% -

0%

2022 2023 2024
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza zgromadzonych danych pozwala na sformutowanie interesujacych obserwacji
dotyczacych cyfrowej transformacji matopolskich firm turystycznych. Jest to szczegdlnie
istotne w $wietle zmian globalnych w transformacji cyfrowej jaka si¢ dobywa w sektorze
turystycznym (Amadeus, 2024). W badanym roku dostrzegalna jest wyrazna tendencja

do wdrazania nowoczesnych rozwiazan technologicznych, zwlaszcza zwigzanych ze
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sprzedaza (14,75%) oraz obsluga klienta (11,48%) — Rysunek 25. Réwnie dynamicznie
rozwijaja si¢ platnosci zblizeniowe i zwigzane z nimi systemy finansowo-ksiegowe (oba
rozwigzania 8,29%). Wsrod analizowanych rozwigzan najwigksza popularnosciag w ostatnim
roku cieszyly si¢ chatboty (wzrost 6,24 p.p.), ktore zaczynaja powoli zastepowac tradycyjne

formy kontaktu z klientami.

Rysunek 25. Nowe rozwigzania technologiczne wprowadzone przez badane malopolskie
firmy turystyczne w latach 2022-2024 (w %)

Sprzedaz przez Internet

Systemy zarzadzania relacjami z klientami
Systemy finansowo-ksieggowe
Ptatnosci zblizeniowe

Systemy rejestracji czasu pracy
Chatboty

Wiasne aplikacje mobilne
Systemy automatyzacji ptatnosci
Systemy zarzadzania projektami
Systemy zarzadzania trescig
Wirtualni asystenci

Systemy zarzgdzania zasobami ludzkimi

Rzeczywisto$é rozszerzona (AR)/ rzeczywistosé
wirtualna (VR)

Systemy planowania zasobow przedsiebiorstwa

Wyszukiwanie gtosowe i sterowanie gtosowe

14,29%

Inne 10,78%

w2022 w2023 m 2024 0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%
Uwaga! Warto$ci procentowe odnoszg si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na kolejnym miejscu rosngcej popularnosci odnotowano systemy rejestracji czasu
pracy (4,28 p.p.), ktore wiazg si¢ z dostosowywaniem systemow pracy do pracy zdalnej lub
innych rozwigzan optymalizujacych warunki pracy w przedsigbiorstwach. Interesujagce moze
si¢ takze wydawaé spadek zainteresowania rozwigzaniami opartymi na rzeczywistosci
rozszerzonej 1 wirtualnej, co moze by¢ oznaka spadku entuzjazmu wobec tego typu
technologii na rzecz innych rozwigzan wykorzystujacych sztuczng inteligencje do prac
administracyjnych. Nieznaczny spadek odnotowano takze w przypadku wyszukiwania
glosowego 1 sterowanie glosowe, co takze moze by¢ potwierdzeniem niewielkiego
zainteresowania taka technologiag ws$rdéd firm turystycznych mimo coraz tatwiejszego
komunikowania si¢ z urzgdzaniami (w tym mobilnymi) za pomoca glosu. Trzy glowne
technologie (sprzedaz przez Internet, systemy CRM oraz systemu finansowo-ksiegowe) w
latach 2022-2023 cieszyty si¢ rosnaca popularnoscia (przyrosty 2,47 p.p. do 4,20 p.p.), ale
jednoczes$nie wszystkie trzy odnotowaly spadek odsetka wskazan (-0,62 p.p. do -2,25 p.p.).
Jedynie trzy innowacje technologiczne w perspektywie trzech ostatnich lat notuja rokrocznie
przyrosty: platnosci zblizeniowe (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 najwigksze spadki wdrozen w badanych firmach turystycznych w
Malopolsce odnotowano dla systeméw automatyzacji platnosci (-4,60 p.p.) oraz wlasnych

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

W dalszym opracowaniu wynikéw wykorzystano dane dotyczace trzech najczesciej
wdrazanych rozwigzan technologicznych w badanych matopolskich firmach turystycznych:
sprzedazy przez Internet, systemOw zarzadzania relacjami z klientami oraz systemow

finansowo-ksiggowych.

Zmiany technologiczne moga by¢ postrzegane jako element okreslajacy gotowos$¢
na zmiany oraz otwarto$¢ na wdrazanie innowacji w firmach. Réznego rodzaju technologie
wprowadzane w przedsigbiorstwie moga wpltywaé na wszystkie sfery dziatania firm,
przyczyniajac si¢ do ich rozwoju. Jak wskazujg ogolne dane dotyczace wdrazania nowych
rozwigzan technologicznych w matopolskich firmach turystycznych jedna czwarta badanych
firm deklarowala wprowadzenie takich rozwigzan. Przygladajac si¢ tym firmom na poziomie
ich cech, mozna zauwazy¢ duze zréznicowanie co do wprowadzanych technologii.

W odniesieniu do branz, z jakich pochodzg badane firmy, to najwigkszy odsetek firm
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deklarujacych wprowadzenie takich zmian dotyczy atrakcji turystycznych (44,44%),
nastgpnie hotelarstwa (31,58%) oraz wsrod przewodnikow i pilotow (25%) — Rysunek 26.

Rysunek 26. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiazan technologicznych przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Hotelarstwo
Gastronomia
Transport
Biura podroézy

Przewodnictwo/pilotaz

Atrakcje turystyczne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
E Tak ™ Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sprzedaz przez Internet byla najcze$ciej wskazywana przez firmy z sektora
hotelarskiego (13,16%), atrakcji turystycznych (11,11%) oraz biur podrozy (9,09%).
Odnoszac si¢ do wdrozenia systemow zarzadzania relacjami z klientami najwigkszy odsetek
wdrozen odnotowano w hotelarstwie (7,89%) oraz gastronomii (5,26%). W pozostatych
branzach zadna firma nie wdrozyla tej technologii. W przypadku systemoéw finansowo-
ksiegowych najwiecej wdrozen zgloszono w atrakcjach turystycznych (11,11%), a nastgpnie
w hotelarstwie (7,89%). Firmy z pozostatych branz, takich jak gastronomia, transport, biura
podrézy oraz przewodnictwo i pilotaz nie wdrozyty nowych rozwigzan technologicznych
opartych na systemach finansowo-ksiggowych — Tabela 24. Zgromadzone dane potwierdzaja,
ze najwigksza sktonnoscia do wdrazania nowych technologii cechuja si¢ firmy z branzy

hotelarskiej oraz atrakcji turystycznych.

Tabela 24. Wprowadzenie w 2024 r. (trzech dominujacych) nowych rozwiazan
technologicznych przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze

(W %)
teclljl(l)(?l]zgie Hotelarstwo | Gastronomia Transport pgtlilll'l(;;y Prz«/avls)’;)lg::;two tlfr;l;;(g fle
Sprzedaz 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 zarzadzania 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%
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Systemy finansowo-ksiegowe

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%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Analizujac wdrazanie nowych technologii w firmach respondentéw z perspektywy

czasu dziatalnosci na rynku, to mozna stwierdzi¢, ze najczg¢$ciej tego typu innowacje
technologiczne wprowadzaty firmy najmtodsze (do 5 lat dziatalnosci, 42,86%). To pozwala
na stwierdzenie, ze mtodsze firmy sa bardziej sklonne do wprowadzania tego typu innowacji
technologicznych. Firmy nieco starsze ze stazem miedzy 11 a 15 lat, takze cechowaly si¢
wysoka sklonnoscia do wprowadzania nowych technologii (37,50%), co moze by¢
podyktowane ich wieloletnim do$wiadczeniem i znajomoscia rynku oraz dostepnych na rynku
najlepszych technologii bedacych w ich obszarze zainteresowania. Warte odnotowania sa
takze wysokie warto$ci odsetka (28,57%) firm wprowadzajacych nowe technologie, a
dzialajacych na rynku miedzy 21 a 30 lat, co moze by¢ podyktowane ich wickszym
doswiadczeniem, ale jednoczes$nie bardziej ustabilizowanymi procedurami dziatania —

Rysunek 27.

Rysunek 27. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiazan technologicznych przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku (w %)

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

21-30 lat

Dtuzej niz 30 lat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wiek firm uczestniczacych w badaniu takze réznicowat stosowanie innowacji
technologicznych. Wdrozenie sprzedazy przez Internet deklarowali przede wszystkim
przedstawiciele firm miodych. W grupie najmtodszych przedsigbiorstw (do 5 lat dziatalnos$ci)
odsetek wynosit 14,29%, a w przypadku firm dziatajacych 11-15 lat — 12,50%. Najwiekszy
odsetek wdrozen systemow CRM wsrod firm turystycznych uczestniczacych w badaniu

odnotowano w przedsigbiorstwach dziatajacych do 5 lat (14,29%) oraz od 21 do 30 lat
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(14,29%). W firmach dziatajacych od 16 do 20 lat poziom wdrozen wynosit 9,09%. Systemy
finansowo-ksiggowe byly wdrazane przede wszystkim przez firmy dziatajace migdzy 11 a 30
lat, przy czym najwyzszy odsetek dotyczyt przedsigbiorstw z grupy 11-15 lat — Tabela 25.
Wdrozenia dwoch technologii byly realizowane przede wszystkim przez najmtodsze firmy
(dziatajace do 5 lat), co moze wynika z ich elastyczno$ci oraz dgzenia do wyroOwnywania

brakéw zasobdw w innych obszarach dziatalnosci.

Tabela 25. Wprowadzenie w 2024 r. (trzech dominujacych) nowych rozwiazan
technologicznych przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich
dzialania na rynku (w %)

Nowe technologie | Do5lat | 6-10lat | 11-151at | 16-201at | 21-30lat | Dluzej niz 30 lat
Sprzedaz 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 zarzadzania 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-ksiggowe
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%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Innym kryterium réznicujacym badane firmy z perspektywy wdrazanych nowych
technologii byta wielko§¢ przedsigbiorstwa (mierzong liczba zatrudnionych pracownikow).
Najwigkszy odsetek pozytywnych wskazan dotyczyl najwigkszych firm (zatrudniajacych
50-249 os6b) — 40,00% pozytywnych odpowiedzi. W dalszej kolejnosci znalazly si¢ mate
firmy, ktorych odsetek byl nieco nizszy w odniesieniu do wprowadzanych zmian
technologicznych — 38,10%, oraz jednoosobowe dzialalno$ci (21,05%). W prébie badawczej
najnizsza sktonno$¢ do wprowadzania innowacji technologicznych zanotowano w przypadku

mikroprzedsigbiorstw na poziomie 17,65% — Rysunek 28.
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Rysunek 28. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwiazan technologicznych przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od liczby zatrudnionych pracownikow
(W %)

Jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza
Do 9 pracownikéw

0d 10 do 49 pracownikow

0d 50 do 249 pracownikéw

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wprowadzanie innowacji technologicznych w matopolskich firmach w podziale
na przedsi¢biorstwa (mierzong liczbg pracownikdéw) przedstawia si¢ rownie interesujgco.
Osoby prowadzace jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza najczesciej wdrazaty sprzedaz
przez Internet (15,79%), a zaraz za nimi znalazty si¢ firmy zatrudniajace do 9 oséb
(mikroprzedsiebiorstwa) z odsetkiem 11,76%. Zadna ze $rednich firm (50-249 pracownikéw)
nie zanotowata wprowadzenia sprzedazy przez Internet, co mogto wynika¢ z wczesniejszego
wdrozenia tego typu rozwigzania przez $rednie firmy. Systemy CRM byly wdrazane glownie
przez $rednie firmy (40%) oraz mate firmy (4,76%). Systemy finansowo-ksiegowe wdrozyty
przede wszystkim firmy $rednie (20%), nastepnie mate (4,76%) i mikro (2,94%). Zadna
z jednoosobowych dzialalnosci gospodarczych nie wdrozyta tego typu systemu (Tabela 26),

co wydaje si¢ catkowicie zrozumiale.

Tabela 26. Wprowadzenie w 2024 r. (trzech dominujacych) nowych rozwigzan
technologicznych przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od liczby
zatrudnionych pracownikow (w %)

Nowe Jednoosobowa T2 Od 10 do 49 Od 50 do 249
technologie dzialalno$é gospodarcza L0 D pracownikow pracownikow
Sprzedaz przez Internet
Tak 15,79% 11,76% 4,76% 0,00%
Nie 84,21% 88,24% 95,24% 100,00%
Systemy zarzadzania relacjami z klientami
Tak 0,00% 0,00% 4,76% 40,00%
Nie 100,00% 100,00% 95,24% 60,00%
Systemy finansowo-ksi¢gowe
Tak 0,00% 2,94% 4,76% 20,00%
Nie 100,00% 97,06% 95,24% 80,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na podstawie zgromadzonych danych mozna wnioskowaé, ze najwigksza sktonnosé
do wdrazania nowych technologii wykazuja firmy wigksze dysponujace wigkszymi zasobami

finansowymi i kompetencyjnymi.

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

Niewiele bardziej niz potrzebe wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych,
rok 2024 wykreowat ws$rdd matopolskich przedsiebiorcéw turystycznych konieczno$¢
zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Sposrod badanych firm tylko niewiele
ponad 1/4 zadeklarowata, ze wdrozyta inne niz dotychczas pomysty organizacyjne (Rysunek
29). Trzeba zauwazy¢, ze odsetek decydujacych sie na innowacje organizacyjne jest wsrod
matopolskich przedsigbiorstwa turystycznych z roku na rok coraz mniejszy.

Rysunek 29. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych, ktore wprowadzily
nowe rozwigzania w organizacji pracy w latach 2021-2024

50% - 46,72%

40% 1 30,00%
30% - e 27,38% 25,78%

20% -
10% -

0%

2021 2022 2023 2024

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
W grupie tych, ktorzy zastosowali nowe metody 1 techniki organizacji pracy najwiecej
w 2024 r. (analogicznie jak w poprzednich latach) bylo takich, ktoérzy zdecydowali si¢

na zmian¢ zakresu obowigzkéw zatrudnionych pracownikéw i/lub zakresu czynnosci

na poszczegolnych stanowiskach (niemal 46% wskazan) — Rysunek 30.

Rysunek 30. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
malopolskie firmy turystyczne w latach 2021-2024 (w %)
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45,45%

18,42%
31,25%

30,30%

26,32%
35,42%

27,27%

37,72%

18642%
A 14,58%
} 0

9,09%

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

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Relatywnie duzo badanych matopolskich firm wprowadzito tez zmiang czasu pracy

pracownikow (ponad 36%), zmiang¢ struktury organizacyjnej (ponad 30%) lub zmiang

regulaminu wynagradzania i premiowania personelu (ponad 27%). Co 6smy ankietowany

wdrozyt zmiang¢ warunkéw BHP, a co jedenasty — tryb pracy rotacyjnej. Nikt nie

zadeklarowat rozwigzan innych niz wyzej wymienione.

W stosunku do roku 2023 zmniejszyl si¢ udziat respondentéw decydujacych si¢

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

oraz zakresu obowigzkéw pracownikéw lub/i czynno$ci na poszczegoélnych stanowiskach

(02,46 p.p.). Wigcej natomiast ankietowanych przedsiebiorcéw zmienito warunki BHP

(0 5,87 p.p.), regulamin wynagradzania i premiowania (o 4,36 p.p.) oraz wprowadzito tryb

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

Analizujac zrdéznicowanie wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji

pracy w zaleznoS$ci od branzy nalezy stwierdzi¢, ze przodowaly w tym wzgledzie placowki

gastronomiczne — ponad 42% z nich podjeto takie aktywnos$ci. Na drugim miejscu uplasowaty
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si¢ firmy transportowe (ponad 33%). Kolejne pozycje zajely biura podrozy (ponad 27%),
hotelarze (ponad 26%) oraz przewodnicy i piloci (25%), a najmniej aktywne w zakresie

innowacji organizacyjnych byly atrakcje turystyczne (okoto 22% wskazan) — Rysunek 31.

Rysunek 31. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (z podzialem
na branze), ktére wprowadzily nowe rozwigzania w organizacji pracy w 2024 r.

Hotelarstwo 26,32%
Gastronomia 42,11%
Transport _ _ _ 33,33%
Biura podrozy 27,27%
Przewodnictwo /pilotaz 25,00%
Atrakcje turystyczne _ _ 22,22%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréd firm transportowych, biur podrozy 1 placowek gastronomicznych dominowata
zmiana czasu pracy pracownikow (odpowiednio 100%, prawie 67% 1 50%), cho¢
przedsiebiorstwa transportowe na réwni z t3 innowacja wprowadzily zmiang regulaminu
wynagradzania i premiowania, a gastronomicy — zmiang¢ zakresu obowiazkéw pracownikow
i/lub zakresu czynnosci na poszczego6lnych stanowiskach (Tabela 27). To ostatnie rozwigzanie
w wiekszym odsetku wdrazane byto jednak przez obiekty noclegowe (60% wskazan), a
zmiana regulaminu wynagradzania 1 premiowania deklarowana byla rOwniez przez
wszystkich badanych przewodnikoéw 1 pilotow (i byla to jedyna innowacja w tej grupie).

Atrakcje turystyczne decydowaly si¢ natomiast tylko na zamiang struktury organizacyjne;.

Tabela 27. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2024 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Nowe rozwiazania
W organizacji pracy

Hotelarstwo
Gastronomia
Transport
Biura podrézy
Przewodnictwo
/pilotaz
Atrakcje
turystyczne

S

Zmiana struktury organizacyjnej 20,00% 37,50% 0,00%  0,00% ,00% | 100,00%

Zmiana zakresu obowigzkow pracownikow
i/lub zakresu czynnosci na poszczegolnych | 60,00% = 50,00% 0,00% | 33,33% 0,00% 0,00%

stanowiskach

A3l SR N e 40,00% 25,00% 100,00% 33,33% 100,00%  0,00%
1 premlowama
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Zmiana czasu pracy pracownikow 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 warunkéw bezpieczefistwa 10,00%  25.00%  0.00% 000%  0.00%  0.00%
i higieny pracy

Uwaga! Warto$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
i nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najliczniej na wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwigzah w organizacji pracy
decydowaty si¢ matopolskie firmy turystyczne, ktére najkrdocej funkcjonuja na rynku oraz
te o stazu 21-30 lat (po prawie 43% wskazan) — Rysunek 32.

Rysunek 32. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od czasu

N\ MALOPOLSKA

ich dzialania na rynku), ktére wprowadzily nowe rozwigzania w organizacji pracy

w2024 r.
Do 5 lat 42,86%
6-10 lat 30,77%
11-15 lat 18,75%
16-20 lat 27,27%
21-30 lat 42,86%

Dtuzej niz 30 lat

11,11%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Rowniez niemal 31% przedsigbiorstw dziatajacych w branzy 6-10 lat, ponad 27%
prowadzacych dziatalnos¢ 16-20 lat oraz prawie 19% funkcjonujacych przez okres 11-15 lat
zastosowalo takiego rodzaju innowacje. Odsetek wdrazajacych nowe pomysly na organizacje

pracy byt najmniejszy wérod firm najstarszych na rynku (niewiele ponad 11%).

Rozpatrujac czas rynkowej dzialalno$ci nalezy zauwazy¢, ze najcze$ciej badane firmy
turystyczne z Matopolski wprowadzaly zmiang zakresu obowiazkow pracownikow i/lub
zakresu czynnosci na poszczegolnych stanowiskach — Tabela 28. Najwiecej wskazan na to
rozwigzanie odnotowano ws$réd podmiotéw o stazu rynkowym 6-10 lat (75%). Rowniez
co druga firma dzialajaca w branzy turystycznej 21-30 lat oraz co trzecia funkcjonujaca przez
okres 11-15 lat 1 16-20 lat zastosowala t¢ innowacj¢, z tym ze podmioty prowadzace
dziatalno$¢ 11-15 lat naréwni z tym rozwigzaniem zadeklarowaly zmiane struktury
organizacyjnej, zmian¢ czasu pracownikéw 1 wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej (po 1/3), a

firmy o stazu 16-20 lat — zmiang¢ regulaminu wynagradzania i premiowania oraz zmiang¢ czasu
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pracownikow (po 1/3). Wszystkie badane przedsi¢biorstwa najmlodsze zdecydowaty si¢ na
zmian¢ regulaminu wynagradzania i premiowania pracownikow, a najstarsze — tylko na
zmian¢ czasu pracownikow. Niewymieniong dotychczas zmiang warunkéw BHP najliczniej

wprowadzity firmy najmtodsze (co trzecia).

Tabela 28. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2024 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznos$ci od czasu ich dzialania na rynku (w %)

k=
- - - S
= = = = & @
Nowe rozwigzania 7 - w = = =]
W organizacji pracy o = i a D =
a & = S ~ 3
=
a
Zmiana struktury organizacyjnej 33,33%  37,50%  33,33% 0,00% 16,67% 0,00%

Zmiana zakresu obowigzkow
pracownikow i/lub zakresu czynnosci 0,00% 75,00% 33,33% 33,33% 50,00% 0,00%
na poszczegolnych stanowiskach
Zmiana regulaminu wynagradzania
i premiowania

Zmiana czasu pracy pracownikow 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 warunkow bezpieczefistwa 33,33%  12,50%  0,00%  0,00%  16,67%  0,00%
i higieny pracy

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

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Biorgc pod uwage wielkos¢ firmy mierzong liczbg pracownikow wyraznie widoczna
jest tendencja do wzrostu odsetka badanych wprowadzajacych innowacje organizacyjne wraz
ze wzrostem rozmiarOw przedsiebiorstwa. W najwickszym odsetku nowe rozwigzania
w organizacji pracy w 2024 r. zastosowaly bowiem firmy srednie (40% z nich), a nastepnie
firmy mate (ponad 38%), mikroprzedsigbiorstwa (Srednio co trzecie) i w najmniejszym
zakresie podmioty prowadzace jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza (tylko s$rednio co

dziesiaty) — Rysunek 33.

Rysunek 33. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od liczby
zatrudnionych pracownikow), ktore wprowadzily nowe rozwiazania w organizacji pracy
w2024 r.
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Jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza 10,53%
Do 9 pracownikow 32,35%
0Od 10 do 49 pracownikow 38,10%
Od 50 do 249 pracownikéw _ _ _ _ _ _ _ 40,00%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wszystkie badane przedsi¢biorstwa $rednie zdecydowaly si¢ na wprowadzenie zmiany
regulaminu wynagradzania i premiowania, a co drugie — na zmian¢ zakresu obowigzku

pracownikow i/lub zakresu czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach (Tabela 29).

Tabela 29. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2024 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od liczby zatrudnionych pracownikow

W %)

£y § 2 28| 2%

28 2 == o= <=

Nowe rozwiazania S= 3 2 g £y S g

W organizacji pracy 2= 2 =3 = 3 23

$5 ¢ £ | BE | ®E

g 7 =h ©x O a
Zmiana struktury organizacyjnej 50,00% 18,18% 37,50% 0,00%
Zmiana zakresu’ 0b0w1qzk0w pr’acownlkow 1/1.ub 0.00%  5455%  37.50% 50.00%

zakresu czynno$ci na poszczeg6lnych stanowiskach

Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 50,00%  36,36% 12,50%  100,00%
Zmiana czasu pracy pracownikow 0,00% 45,45% 37,50% 0,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 9,09%  25,00% 0,00%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy 0,00% 9,09% 12,50% 0,00%

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
W grupie mikroprzedsigbiorstw ta ostatnia innowacja byta deklarowana najczgséciej —

srednio co drugi podmiot jg zastosowal. Przedsigbiorcy prowadzacy jednoosobowg
dziatalno$¢ gospodarcza na rowni (po 50%) wykorzystali zmiang struktury organizacyjnej
oraz zmian¢ regulaminu wynagradzania i premiowania. Natomiast firmy mate w rownym
odsetku (po prawie 38%) wprowadzily: zmian¢ struktury organizacyjnej, zmian¢ zakresu
obowigzku pracownikoéw i/lub zakresu czynnos$ci na poszczegdlnych stanowiskach oraz
zmian¢ czasu pracy pracownikow. To one tez najliczniej zastosowaly tryb pracy rotacyjnej

(co czwarta) 1 zmian¢ warunkéw BHP (co dsma).
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12. Nowe rozwiazania marketingowe (w tym promocyjne)
wprowadzone przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

Polepszajaca si¢ sytuacja matopolskich firm turystycznych przyniosta efekt w postaci
wiekszej sktonnosci do wprowadzania nowych rozwigzan marketingowych (w tym
promocyjnych). Po raz pierwszy w historii tych badan odnotowano sytuacje, w ktorej wyniki
roztozyty si¢ rownomiernie — dokladnie potowa badanych firm wskazata, ze podjeta dziatania

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

Rysunek 34. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych, ktore wprowadzily
nowe rozwigzania marketingowe (w tym promocyjne) w latach 2021-2024

0,
60% 50,00%
50% 9 41,929
a0 41,39% 37,74% ,92%
0
30%
20%
10%
0%

2021 2022 2023 2024

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zauwazono przy tym, ze poczawszy od 2022 r. odsetek firm poszukujacych
1 wdrazajacych innowacje marketingowe systematycznie rosnie, z czego wynik obserwowany
w 2024 r. stanowi wzrost o blisko 10 p.p. w odniesieniu do roku poprzedniego. Warto
podkresli¢, ze od poczatku prowadzonych obserwacji, tj. od roku 2021 jest to najwyzsza
warto$¢ odsetka firm deklarujacych wprowadzajacych nowe rozwigzania marketingowe

w dzialalnos$ci matopolskich firm turystycznych.

Sposrdéd  przedsigbiorstw, ktére rok 2024 wykorzystalty na unowocze$nienie
prowadzonej dziatalnosci marketingowej, blisko potowa skupita si¢ udoskonaleniu swojego

wizerunku w Internecie — Rysunek 35.

Rysunek 35. Nowe rozwigzania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone
przez badane malopolskie firmy turystyczne w latach 2022-2024 (w %)
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. PP L. . 51,67%
Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej 51,43%
48,43%

Krétkie formy video w mediach 31,67%
spotecznosciowych 34,38%
33,33%

55,71%

Ptatna reklama w mediach spotecznosciowych

Wiasny profil w mediach spotecznoéciowych (np. -
na Facebooku) 25,0

[ 20,00%

Automatyzacja reklam w Google 15,71%
23,44%

[ 20,00%

System rezerwacyjny na wtasnej stronie www 24,29%
20,31%
.. [——— 23,33%
Personalizacja reklam 18,57%

18,75%

Wiasna strona www

Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub [ 11,67%

12,50%

innego OTA
Nagradzanie punktami lojalnosciowymi lub ; 14<y13'33%
kuponami znizkowymi za opinie klientéw 10,94%

Sponsoring lokalnych wydarzei r 17,14%
p 4 y y 9.38% o

Dziatania prospoteczne, np. w odpowiedzi na
pandemie i/lub wojne 9,38%
13,33%

28,33%

10,00%

Opcja recenzowania produktow na stronie firmy
Dedykowana zaktadka z opiniami klientow

Inne

12022 m2023 m2024
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Uwaga! Warto$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwiazan
i nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dziatania te ukierunkowane byly zwlaszcza na od$wiezeniu wygladu graficznego
swoich stron internetowych poprzez wymiane na lepszej jakos$ci zdjecia 1 grafiki dotyczace
posiadanej oferty. Drugim obszarem koncentracji innowacyjnych wysitkéw matopolskich
firm turystycznych to dzialalno§¢ w mediach spolecznosciowych. Co trzecia badany
przedsigbiorca zastosowal krotkie formy video oraz ptatne reklamy zamieszczane w mediach
spotecznosciowych, potwierdzajac tym samym glowna role tego rodzaju $rodkow
komunikacji. Z kolei co czwarte przedsigbiorstwo zalozylo/zaktualizowato swdj profil w

mediach spotecznosciowych i/lub wprowadzito automatyzacje reklam w Google.
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Wsrod innych popularnych rozwigzan, na ktore decydowaty si¢ matopolskie podmioty
turystyczne (blisko 20% badanych firm) wskazano przede wszystkim dzialania marketingowe
(w tym promocyjne i sprzedazowe) polegajace na rozszerzeniu funkcjonalnosci swojej strony
internetowe] o mozliwosci dokonywania przez nig rezerwacji oraz personalizacj¢ reklam.
Czesto wskazywanymi rozwigzaniami (stosowanymi przez blisko co dziesiate
przedsigbiorstwo turystyczne) byly takze: zalozenie wlasnej strony www, korzystanie
z posrednictwa Booking.com lub innego OTA, nagradzanie punktami lojalno$ciowymi lub
kuponami znizkowymi za opinie klientow, inne nowe rozwigzania marketingowe (np. study
tour dla kontrahentow, formy reklamy zewnetrznej np. reklama na tramwaju, stupach
ogloszeniowych 1 city-lightach, systemy zarzadzania przychodami firmy, ulotki, foldery,
wizytowki, platny artykut w Onecie, zlecenie marketingu firmie zewngtrznej), sponsoring
lokalnych wydarzen, dziatlania prospoleczne, np. w odpowiedzi na wojne, czy opcja
recenzowania produktow na stronie firmy. Pozostale rozwigzania wymienione w kafeterii
wskazywane byly przez mniej niz co dziesigtego respondenta np. dedykowana zaktadka

z opiniami klientow.

Interesujaco przy tym przedstawia si¢ zestawienie porOwnawcze wynikow w zakresie
rozwigzan marketingowych stosowanych przez badane przedsigbiorstwa z tymi
zaobserwowanymi w 2022 1 2023 r. Zauwazy¢ mozna przede wszystkim znaczacy spadek
odsetka odpowiedzi w zakresie dziatan skierowanych na zamieszczanie krétkich form video
w mediach spotecznos$ciowych (spadek o 21 p.p. w stosunku do roku 2023). Najwiekszy
wzrost popularno$ci danego rozwigzania odnotowano w zakresie automatyzacji reklam w
Google (wzrost o 8 p.p.). Generalnie, zauwazy¢ mozna swoiste zblizenie uzyskanych
wynikow w 2024 r. do tych, ktore zaobserwowano w 2022 r. Wigkszo$¢ rozwigzan stracito
na popularno$ci w stosunku do roku poprzedniego jednoczesnie zmniejszajac rdznice

w odsetkach odpowiedzi poszczegdlnych dziatan innowacyjnych.

Najwiece] podmiotow, ktore poprawito swoja polityke marketingowa odnotowano
w branzy gastronomicznej (Rysunek 36). Blisko 65% badanych z tej grupy zdecydowato si¢
na poprawe jakosci swojej komunikacji z klientem. Nieco nizszym odsetkiem, ale wcigz
wynoszacym okoto 50% odznaczyly si¢ podmioty reprezentujagce odpowiednio branze
hotelarskg (ponad 50%) oraz przewodnicy 1 piloci (odsetek wynoszacy rowne 50%).

Najmniejsza potrzebe w zakresie wprowadzenia nowych rozwigzan marketingowych

59



@QMOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

wykazata branza transportowa, w ktérej 100% respondentéw zadeklarowalo brak

jakichkolwiek innowacji marketingowych.

Rysunek 36. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwigzan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem
na branze (w %)

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

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Biura podrozy

Przewodnictwo/ pilotaz

Atrakcje turystyczne

HTak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod hoteli i podmiotéw z innych branz turystycznych dominujacym nowym
rozwigzaniem marketingowym byly lepszej jako$ci zdjecia w ofercie internetowej, podczas
gdy krotkie formy video w mediach spoteczno$ciowych preferowane byly przez biura
podrézy, pilotow/przewodnikdw oraz atrakcje turystyczne. Restauratorzy z checig siegali
takze po takie rozwigzania jak platna reklama w mediach spolecznosciowych czy
wspomniane juz udoskonalenia graficzne stron (bardziej atrakcyjne zdjgcia). Z kolei patrzac z
punktu widzenia innowacji, ktére szczegoélnie zarysowaly si¢ w danej branzy, to warto
wspomnie¢ o personalizacji reklam stosowanej przez obiekty gastronomiczne, sponsoringu
lokalnych wydarzen, ktére wlasciwe sa dla atrakcji turystycznych, czy automatyzacji reklam
w Google, z ktérej korzystajg hotelarze 1 podmioty innych branz turystycznych. Szczegotowe

dane w tym zakresie prezentuje Tabela 30.

Tabela 30. Nowe rozwigzania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone
w 2024 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)
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Nowe rozwigzania
marketingowe
(w tym promocyjne)

Atrakcje
turystyczne

Hotelarstwo
Biura podroézy

Gastronomia
Transport
Przewodnictwo/
pilotaz

LSROLSBLOTT7 UL COR G () 18.42% 21,05% 0,00% 18.18% 50,00% 33,33%
spolecznosciowych

Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej | 31,58% @ 26,32% | 0,00% @ 9,09% 50,00%  0,00%

Wiasny profil w mediach spotecznosciowych 15,79% 15.79% 0.00%  9.09% 2500% 22.22%
(np. na Facebooku)

Platna reklama w mediach spolecznosciowych | 21,05% @ 36,84% | 0,00% @ 0,00%  0,00% 11,11%

System rezerwacyjny na wlasnej 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%
Wiasna strona www 5,26% 21,05% 0,00% 0,00%  0,00%  0,00%
Sponsoring lokalnych wydarzen 526%  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%
Dzialania prospoleczne, np. w odpowiedzi 2,63% 10,53% 0,00%  9,09%  0,00%  0,00%
na pandemie i/lub wojne

Dedykowana zakladka z opiniami klientow 2,63% 5,26% @ 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub

. 7,89% = 5,26% 0,0006 0,005  0,00%  0,00%
innego OTA

Opcja recenzowania produktow na stronie

2,63%  5,26% 0,0000 0,000 0,00%  0,00%
firmy

Nagradzanie punktami lojalno$ciowymi lub

A . s r et 5,26% | 15,79% @ 0,00% @ 0,00%  0,00% @ 0,00%
kuponami znizkowymi za opinie klientow

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

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

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jezeli chodzi o sktonno$¢ do wprowadzenia nowych rozwigzah marketingowych
ze wzgledu na czas funkcjonowania na rynku to mozna zauwazy¢ delikatnie zarysowujacg si¢
tendencje, do spadku dziatan innowacyjnych wraz ,,z wiekiem” przedsigbiorstwa (Rysunek
37). Komunikacje¢ z klientem poprawia czgsciej niz co drugi badany podmiot reprezentujacy
zarowno mtodych graczy na rynku (do 5 lat oraz te dziatajace od 6 do 10 lat) jak rowniez
ponad potlowa respondentow dhuzej dziatajacych na rynku (od 16 do 20 lat). Najwigksza
bierno$¢ w tym zakresie wykazaly firmy dziatajace najdtuzej, tj. powyzej 21 lat, wsrod
ktorych tylko co trzeci ankietowany zadeklarowal implementacj¢ nowych rozwigzan

marketingowych.

61



@QMOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

Rysunek 37. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwigzan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznoS$ci
od czasu ich dzialania na rynku (w %)

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

Do 5 lat

6-10lat

11-15lat

16 - 20 lat

21-30lat

Dtuzej niz 30 lat

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

Zidentyfikowane jako dominujace nowe rozwigzania marketingowe tj., krotkie formy
video w mediach spotecznosciowych oraz lepszej jakosci zdjgcia w ofercie internetowe;j
odznaczyly si¢ jednocze$nie najwigksza popularnoscia wsrod wiekszosci grup wiekowych
przedsigbiorstw (Tabela 31). Szczegodlnie wyrdznia si¢ popularnos¢ krotkich form video
w mediach spotecznosciowych wsréd najmiodszych firm, co zwigzane jest bezposrednio
ze zmiang pokoleniowg kadry menedzerskiej odpowiedzialnej za marketing. Jednoczes$nie
zauwazono takze, ze dla firm dziatajacych od 11 do 15 oraz 16 do 20 lat istotna byla takze
wlasna strona www, co pokazuje, ze przedsigbiorstwa te po osiggnieciu stanu dojrzatosci

pragna odswiezy¢ swdj wizerunek w celu podniesienia atrakcyjnos$ci oferty.

Rozpatrujac to zagadnienie z perspektywy wielkosci przedsiebiorstwa zauwazono,
ze najwigksza sktonnoscig do wprowadzania nowych rozwigzan marketingowych wykazaly
si¢ mikro 1 mate przedsigbiorstwa, gdzie ponad co drugi podmiot zdecydowat si¢ na ten krok
— Rysunek 38. Wsrod jednoosobowych firm co trzecia odznaczyta si¢ innowacyjnoscig
dziatan marketingowych. Najmniejsza potrzebe w zakresie polepszenia prowadzonej polityki
marketingowej wykazaly $redniej wielko$ci przedsiebiorstwa, gdzie tylko co piaty badany
reprezentujacy te grupe przyznal, ze w 2024 r. wprowadzil jakiekolwiek udoskonalenia

w prowadzonej przez siebie dziatalno$ci w zakresie komunikacji z klientem.
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Tabela 31. Nowe rozwigzania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone
w 2024 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich
dzialania na rynku (w %)

. . =
Nowe rozwiazania = = " ) o TS
o — - [ IR ) = N N =
marketingowe 0 = I & S & -2 | ENS
(W tym promocyjne) a8 @ - - o | =

Kroétkie formy video w mediach

oo 42,86% 15,38% 25,00% 27,27% 14,29% | 22,22%
spolecznos$ciowych

Lepszej jakoSci zdjecia w ofercie

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

Wiasny profil w mediach spotecznosciowych

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

Platna reklama w mediach 28,57% 30.77% 12,50% 18.18%  7,14% 11,11%

spolecznosciowych

vsvy;::m rezerwacyjny na wiasnej stronie 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%
‘Wlasna strona www 14,29%  7,69% 6,25%  9,09% 0,00% 11,11%
Sponsoring lokalnych wydarzen 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%

Dzialania p.ro.spoleczn.e, np. w odpowiedzi 0.00% 3.85% 0.00%  18.18% 7.14% 0.00%
na pandemie i/lub wojne

Dedykowana zakladka z opiniami klientow 0,00%  0,00% 0,00%  9,09%  0,00% 11,11%

Kor.zystanle z posrednictwa Booking.com 0.00% 3.85% 625% 0.00% 7.14% 11.11%
lub innego OTA

Opcja recenzowania produktow na stronie

fi 0,00%  3,85% 0,00%  0,00%  0,00% 11,11%
irmy

Nagradzanie punktami lojalno$ciowymi lub

A . Ry 0,00% | 15,38%  0,00% = 0,00%  0,00% 11,11%
kuponami znizkowymi za opinie klientow

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

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

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Rysunek 38. Wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwigzan marketingowych

(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne
w zaleznoSci od liczby zatrudnionych pracownikow (w %)

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

Jednoosobowa dziatalnos$¢ gospodarcza

Do 9 pracownikow

0Od 10 do 49 pracownikéow

0d 50 do 249 pracownikow

I

M Tak Nie
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Firmy prowadzone jako jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza w najwigkszym
stopniu postawity na dominujgce w minionym roku formy innowacji marketingowych, tj.
krotkie formy video w mediach spotecznosciowych 1 lepszej jakosci zdjecia w ofercie

internetowej oraz platng reklame w tych mediach (Tabela 32).

Tabela 32. Nowe rozwiazania marketingowe (w tym promocyjne) wprowadzone
w 2024 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od liczby
zatrudnionych pracownikow (w %)

Nowe rozwijzania < E 5 - g = S E

marketingowe 8 =3 S 2 o 2 = B

: S'® =[] - o )

(W tym promocyjne) £ ? S = 2 2 S

3 ) g =2} C &

Krétkie formy video w mediach spolecznosciowych 21,05% 14,71% 28,57% 0,00%
Lepszej jakoSci zdjecia w ofercie internetowej 21,05%  29,41% @ 23,81%  0,00%
Wiasny profil w mediach spotecznosciowych (np. na Facebooku) 5,26% 20,59% 19,05% 0,00%
Platna reklama w mediach spolecznosciowych 21,05%  20,59% 19,05% @ 20,00%
System rezerwacyjny na wlasnej stronie www 0,00% 11,76%  9,52%  0,00%
Personalizacja reklam 0,00% 11,76% @ 19,05% @ 20,00%
Wiasna strona www 5,26% 8,82% 4,76% 0,00%
Sponsoring lokalnych wydarzen 10,53% @ 5,88% @ 4,76%  0,00%
Automatyzacja reklam w Google 10,53% 17,65% 9,52% 20,00%
3(1)}2:112nia prospoleczne, np. w odpowiedzi na pandemi¢ i/lub 0.00%  8.82%  0.00% 20.00%
Dedykowana zakladka z opiniami klientow 5,26% 2,94% 0,00% 0,00%
Korzystanie z poSrednictwa Booking.com lub innego OTA 5,26% 2,94% 9,52% 0,00%
Opcja recenzowania produktow na stronie firmy 5,26% 0,00% 4,76% 0,00%

Nagradzanie punktami lojalno$ciowymi lub kuponami

. R R 5,26% | 5,88%  9,52%  0,00%
znizkowymi za opinie klientow

Inne (nowe formy promocji imprez, spersonalizowana reklama
do okreslonych odbiorcéw, pozyskanie nowych rynkow 0,00%  8,82%  0,00%  0,00%
zagranicznych, pakietowanie oferty)

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z kolei, dla mikroprzedsigbiorstw najwazniejsza byla ich strona internetowa przez
pryzmat udoskonalen graficznych i zamieszczonych zdje¢. Dla matych firm najistotniejsza
byla komunikacja przez media spoleczno$ciowe 1 zamieszczane tam krotkie formy video.
Natomiast $redniej wielko$ci firmy postawily na ptatng reklam¢ w mediach
spoteczno$ciowych, personalizacje reklam, automatyzacje reklam w Google czy dedykowang

zaktadke z opiniami klientow.
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13. Nowe uslugi (produkty) wprowadzone przez malopolskie
firmy branzy turystycznej

Zaledwie 12,5% badanych matopolskich firm turystycznych wprowadzitlo w 2024 r.
nowe ustugi (produkty) do swojej oferty — Rysunek 39. Byta to wielkos¢ o okoto 2,5-3,0 p.p.

mniejsza niz w latach poprzednich.

Rysunek 39. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych, ktore wprowadzily
nowe ushugi (produkty) w latach 2022-2024

20%
15,19% 15,57%
15%

12,50%

10% —

5% +——

0%
2022 2023 2024

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W uktadzie branzowym najliczniej na innowacje produktowe w 2024 r. zdecydowaly
si¢ biura podrozy — ponad 27% z nich podjelo takie aktywnosci. Na drugim miejscu
uplasowaly si¢ placoéwki gastronomiczne (ponad 26%). Kolejne pozycje zajeli przewodnicy i
piloci (25%) oraz atrakcje turystyczne (ponad 11%), a najmniej aktywne w zakresie nowych
rozwigzan produktowych byly obiekty noclegowe (niecate 8% wskazan), nie liczac firm
transportowych, ktore w ogole nie wprowadzity w 2024 r. nowych produktéw (ushug) —
Rysunek 40.

Rysunek 40. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (z podzialem
na branze), ktére wprowadzily nowe ustugi (produkty) w 2024 r.

Hotelarstwo 7,89%
Gastronomia 26,32%

Transport  0,00%

Biura podrézy 27,27%
Przewodnictwo /pilotaz 25,00%
Atrakcje turystyczne 11,11%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Hotelarze zdecydowali si¢ na poszerzenie swojego asortymentu o pobyty
dlugoterminowe, atrakcje dla dzieci i bilard bar. Gastronomicy zaproponowali klientom
nowe, sezonowe menu, z nowymi daniami 1 napojami, a takze nowe oferty dla
zorganizowanych grup i catering. Biura podrozy zaczety oferowa¢ nowe kierunki podrozy.
Piloci i przewodnicy postawili na nowe trasy turystyczne i wirtualne kino, a atrakcje

turystyczne — na platny instruktaz i organizacj¢ eventow.

Pod wzgledem wprowadzania nowych ustug (produktow) w 2024 r. dominowaty
firmy najmtodsze — prawie 29% z nich tak zadeklarowato (Rysunek 41). Za nimi uplasowatly
si¢ podmioty najstarsze (ponad 22% wskazan), a nastgpnie, z niemal analogicznym udziatem
— przedsigbiorstwa o stazu rynkowym 21-30 lat (ponad 21%). Kolejne pozycje zajely:
przedsigbiorstwa dziatajace narynku 6-10 lat (ponad 15%) oraz 16-20 lat (okoto 9%).
Najmniej aktywne w tym wzgledzie byly firmy funkcjonujace na rynku 11-15 lat — tylko

niewiele ponad 6% wskazan.

Rysunek 41. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od czasu
ich dzialania na rynku), ktére wprowadzily nowe ustugi (produkty) w 2024 r.

Do 5 lat 28,57%
6-10 lat 15,38%
11-15 lat 6,25%
16-20 lat 9,09%
21-30 lat 21,43%
Dtuzej niz 30 lat 22,22%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najliczniej nowe ustugi (produkty) wprowadzity przedsigbiorstwa mate (prawie 24%).

Kolejne miejsce zajety mikroprzedsigbiorstwa (niemal 18% wskazan) — Rysunek 42.

Rysunek 42. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od liczby
zatrudnionych pracownikow), ktére wprowadzily nowe ustugi (produkty) w 2024 r.
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Jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza  0,00%

Do 9 pracownikow 17,65%

0Od 10 do 49 pracownikow 23,81%

0Od 50 do 249 pracownikéw  0,00%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Na innowacje produktowe nie zdecydowaly si¢ w 2024 r. osoby prowadzace

jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza oraz firmy $rednie.

14. Nowe formy sprzedazy wprowadzone przez malopolskie
firmy branzy turystycznej

Przeprowadzone analizy wykazaly, ze rok 2024 byl kolejnym okresem, w ktorym
matopolskie firmy turystyczne w zdecydowanej wiekszosci zaniechaty dziatan polegajacych
na wdrozeniu innowacji w obszarze dzialan dystrybucyjnych. Zaledwie nieco ponad 5%
respondentéw podjeto decyzje o wprowadzeniu nowych form sprzedazy (Rysunek 43).
Co wigcej, na przestrzeni ostatnich lat obserwacji zauwazy¢ mozna coraz mniejszg sklonnos¢
do poszukiwania i wdrazania nowych metod sprzedazowych. Od poczatku prowadzonych

obserwacji, tj. od roku 2021 odsetek ten spadt blisko o 20 p.p.

Rysunek 43. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych, ktore wprowadzily
nowe formy sprzedazy w latach 2021-2024

30%
25%
20%
15%

25%

9,68% 8,98%
10% 6,25%
o ]
0%
2021 2022 2023 2024

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przyczyn niechgci do innowacji sprzedazowych upatrywac nalezy przede wszystkim
W utrzymujacym si¢ stanie niepewnosci towarzyszacym funkcjonowaniu firm turystycznych

w Matopolsce. Wynika on z wieloaspektowych uwarunkowan o charakterze globalnym
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i regionalnym. Do kluczowych czynnikéw determinujacych te sytuacje nalezy zaliczyd
trwajacy konflikt zbrojny w Ukrainie, eskalacj¢ napie¢ migedzynarodowych m.in. w rejonie
Bliskiego Wschodu, a takze obawy przed potencjalng kolejng pandemia oraz jej skutkami
spoteczno-ekonomicznymi. Ponadto, istotng role w potegowaniu niepewnosci odgrywaja
niekorzystne zjawiska makroekonomiczne, takie jak kryzys gospodarczy, wysoka inflacja
oraz wyzwania zwigzane z kryzysem klimatycznym i towarzyszagcymi mu anomaliami
pogodowymi. Te czynniki generuja turbulentne otoczenie, intensyfikujac poczucie

niepewnosci 1 destabilizacji wsrod przedsigbiorcow.

W odpowiedzi na te wyzwania, przedsigbiorstwa turystyczne koncentruja swoje
dzialania na zapewnieniu cigglosci operacyjnej oraz wykorzystywaniu istniejacych,
sprawdzonych strategii  sprzedazowych. Wykorzystanie dotychczasowych kanatow
dystrybucji, ktére przynosza zadowalajace rezultaty, przy jednoczesnym ograniczeniu
naktadéw na poszukiwanie nowych rozwigzan, stanowi dominujacg strategi¢ adaptacyjna.
Dodatkowo, odczuwalne wcigz uwolnienie popytu po okresie pandemii sprawia,
ze przedsiebiorstwa czesto nie odczuwaja potrzeby wdrazania innowacyjnych form

sprzedazy, co pozwala im skupi¢ si¢ na biezacej dziatalnosci.

Jednoczesnie, rok 2024 mozna okresli¢ jako okres ewaluacji skutecznos$ci wdrozonych
w ostatnich latach zmian, takich jak modyfikacje modelu biznesowego, reorganizacja
procesOw wewnetrznych czy dostosowanie oferty produktowej. Obecne warunki sprzyjaja
ograniczaniu inwestycji w innowacje, co moze by¢ uzasadnione checig minimalizacji ryzyka 1
dostosowania si¢ do zmiennego otoczenia. Tym samym, przedsigbiorstwa skupiaja si¢ na
optymalizacji dotychczasowych dzialan oraz obserwacji diugoterminowej efektywnosci

wprowadzonych rozwigzan.

Poglebiajac te analize zauwazy¢ mozna, ze wsrdd podmiotow wykazujacych
sktonnos¢ do wprowadzenia nowych form sprzedazy ze wzgledu na branze zidentyfikowano
malopolskie firmy turystyczne sklasyfikowane w grupach: hotelarzy, biur podrézy oraz
atrakcji turystycznych (Rysunek 44). Najwigkszy odsetek zaobserwowano w gronie atrakcji
turystycznych (ponad 20% respondentow), a najmniejszy ws$rod branzy hotelarskiej
(niespetna 10%).

Rysunek 44. Wprowadzenie w 2024 r. nowych form sprzedazy przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Transport

Biura podrézy
Przewodnictwo/ pilotaz

Atrakcje turystyczne

M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Jednoczesnie wsrod tych podmiotow, ktore zdecydowaly si¢ na wprowadzenie

nowych form sprzedazy zauwazono okreslone tendencje. Wsrdéd wdrazanych nowych
rozwigzan sprzedazowych przez branzg¢ hotelarska zauwazy¢ mozna swoisty dualizm. Z
jednej strony firmy te podejmuja dziatania ukierunkowane na rozwdj i promocj¢ kanatow
dystrybucyjnych on-line np. poprzez rezerwacj¢ bezposrednio na stronie internetowej danego
obiektu. Z drugiej natomiast rozszerzaja one swoje instrumenty sprzedazowe poprzez
rzeczywisty kontakt zklientem (offline) czy rozszerzenie oferty ustugowej. Z kolei
przedstawiciele pozostatych dwoch branz, czyli biur podrézy oraz atrakcji turystycznych

ograniczyly wylacznie do internetowych rozwigzan dystrybucyjnych.

Podobnie jak w przypadku innowacji marketingowych, najwicksza sklonnoscig
do poszukiwania nowych i efektywniejszych form sprzedazy wykazaty si¢ firmy najmtodsze,
tj. te funkcjonujace do 10 lat (Rysunek 45). Niewielkim odsetkiem (ponizej 10%) wykazaty
si¢ jeszcze przedsigbiorstwa dojrzate, tj. dziatajace od 16 do 20 lat i od 21 do 30 Iat.
Natomiast firmy z najdluzszym stazem, ktore sa obecne na rynku ponad 30 lat w ogodle

nie zdecydowaly si¢ na wprowadzenie w 2024 r. nowych form sprzedazy.

Rysunek 45. Wprowadzenie w 2024 r. nowych form sprzedazy przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku (w %)
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Do 5 lat

6-10lat

11-15Ilat
16 - 20 lat
21-30lat

Dtuzej niz 30 lat

M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Biorac z kolei pod uwage wielko$¢ przedsigbiorstwa odnotowano porownywalne
zaangazowanie w udoskonalanie stosowanych form sprzedazowych jedynie wséréd dwoéch
grup przedsigbiorstw: $rednich (zatrudniajacych od 50 do 249 pracownikow) oraz
mikroprzedsi¢biorstw (do 9 pracownikdéw) — Rysunek 46.

Rysunek 46. Wprowadzenie w 2024 r. nowych form sprzedazy przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zalezno$ci od liczby zatrudnionych pracownikow
(W %)

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

Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza
Do 9 pracownikow
Od 10 do 49 pracownikow

0Od 50 do 249 pracownikow

M Tak H Nie

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W obydwu tych zbiorowosciach odsetek firm wynidst ok 20%.

15. Formy wsparcia dla malopolskich firm branzy
turystycznej

W badaniach analizie poddano takze kwesti¢ korzystania przez matopolskie podmioty
turystyczne z réznorodnych form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego.

Jak ukazaly wyniki, zagadnienie to znaczaco stracito na =znaczeniu od poczatku
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prowadzonych obserwacji (czasy pandemii), cho¢ mozna zauwazy¢ nieco wigksza tendencje
do korzystania z pomocy w pordwnaniu do minionego 2023 r. W 2024 r. blisko 15%
badanych podmiotow skorzystalo z jakiekolwiek formy pomocy i wsparcia prowadzonej
dziatalnosci — Rysunek 47. Stanowi to zupetnie odwrotng sytuacje, do tej zaobserwowanej w
2021, kiedy to zanotowano ponad 80% badanych korzystajacych zréznorodnych form

pomocy/wsparcia rzgdowego i/lub samorzadowego.

W latach 2021-2023 odnotowano istotny, blisko 70-punktowy procentowy spadek
odsetka przedsiebiorstw korzystajacych z oferowanych form wsparcia dedykowanych
matopolskim podmiotom turystycznym. O ile w 2021 r., w okresie wychodzenia z pandemii
1 znoszenia restrykcji, wsparcie to odgrywalo kluczowa role, a przedsigbiorstwa powszechnie
je wykorzystywaty, o tyle w 2022 r. zaobserwowano istotng zmiang, polegajaca na dominacji
podmiotow niekorzystajacych z programoéw pomocowych. Rok 2023 przyniost dalsze
poglebienie tej tendencji. Miniony 2024 r. nieznacznie odwrécit te¢ tendencje,
gdyz zanotowano niewielki wzrost (nieco ponad 2 p.p.) beneficjentéw programow
pomocowych do poziomu okoto 15% badanych.

Rysunek 47. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych, ktore skorzystaly
z form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego w latach 2021-2024

90% 81,55%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 24,41%
20% 12.31% 14,94%
10%
2021 2022 2023 2024

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obserwowany trend mozna przypisac¢ kilku istotnym czynnikom. Po pierwsze, wiele
firm, ktore w latach poprzednich skorzystalty ze wsparcia w zwigzku z sytuacja pandemiczna,
mogto wyczerpa¢ dostgpne mozliwosci uczestnictwa w programach pomocowych. Po drugie,
ograniczenia w dostepnosci programow oraz ich finansowaniu spowodowaly, ze oferowane
wsparcie ma obecnie marginalne znaczenie dla funkcjonowania przedsigbiorstw. Warto

réwniez podkresli¢, ze wysokie wymagania formalne zwigzane z aplikowaniem o $rodki oraz
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koniecznos$cig ich rozliczenia czgsto przewyzszaja potencjalne korzysci, co wpltywa na

nieche¢ przedsigbiorcéw do angazowania si¢ w takie inicjatywy.

Ponadto, postepujgca poprawa sytuacji finansowej matopolskich firm turystycznych
w analizowanym okresie (por. str. 40) mogta ograniczy¢ ich kwalifikowalno$¢ do niektorych
program6w pomocowych. Innym czynnikiem wptywajacym na niskie zainteresowanie
wsparciem moze by¢ brak $wiadomosci o dostgpnosci tych programéw wsrdd czesci
przedsigbiorcow. Co wigcej, istniejgce instrumenty wsparcia moga by¢ niewystarczajaco
dostosowane do specyficznych potrzeb branzy turystycznej oraz kluczowych obszaréw ich

dziatalnosci, ktore wymagaja interwencji.

Sposrod podmiotoéw, ktore skorzystaly w minionym 2024 r. z pomocy szczebla
rzagdowego 1 samorzagdowego zauwazy¢ mozna po raz pierwszy znaczace zrdznicowanie
w zakresie form tego wsparcia. Udzielone przez respondentow odpowiedzi prezentowaly
réznorodne formy wsparcia dziatalnosci, ktore wykorzystywane byly przez jednostkowe
podmioty, a ktéra to pomoc byta Scisle dopasowana do charakteru prowadzonej dziatalnosci
turystycznej. Takie rozdrobnienie w pofaczeniu z niewielkim odsetkiem beneficjentow
programéw pomocowych wynika¢ moze z jednej strony z niewielkiej $wiadomosci
podmiotéw o istnieniu danych programoéw, a z drugiej o poszukiwaniu przez poszczegdlne
podmioty wszelkich istniejacych programow pomocowych jakie sg dostepne 1 ich
wykorzystywaniu dla wsparcia biezacej dziatalno$ci turystycznej. Takie rozdrobnienie
spowodowane jest migdzy innymi wygasnigciem powszechnych programoéw wsparcia takich
jak np. Tarcze Finansowe Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0, ktorych celem byta pomoc
finansowa dla firm z branz, ktére musiaty ograniczy¢ lub zawiesi¢ dzialalnos¢ w zwigzku

z sytuacjg epidemiologiczng zwigzang z COVID-19.

Ostatecznie ws$rod odpowiedzi udzielonych przez malopolskie firmy branzy
turystycznej zidentyfikowano nastepujace formy wsparcia: zamrozenie cen energii
elektrycznej, dofinansowanie do tworzenia stanowisk pracy, Polski Lad, dofinansowanie
do projektow edukacyjnych, dotacja z budzetu panstwa oraz dotacja z Narodowego Funduszu
Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej, szkolenia, bony rozwojowe, refundacja za
mtodego pracownika, §rodki z Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich (PROW) na lata
2014-2020, Pomoc de minimis, dofinansowania do branzy HORECA, tarcza energetyczna

oraz wakacje sktadkowe w ZUS.
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Kazda z wyzej wymienionych form pomocy wskazana byta przez pojedynczych
respondentéw. Podmioty reprezentujace branze hotelarska skorzystaly ze szkolen, pomocy
de minimis, dofinansowania dedykowanego dla branzy hotelarsko-gastronomiczne;j,
dofinansowania do tworzenia nowych stanowisk pracy oraz tarczy energetycznej. Lokale
gastronomiczne zainteresowane byly refundacja za mlodego pracownika, $rodkami
pomocowymi zwigzanymi z lokalizacja prowadzonego biznesu (PROW) oraz wakacjami
sktadkowymi ZUS. Biura podrozy skorzystaly z zamrozenia cen energii oraz bondow
rozwojowych, natomiast atrakcje turystyczne byly beneficjentami Polskiego tadu, form
dofinansowania dla projektow edukacyjnych oraz dotacji z budzetu panstwa i z Narodowego

Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodne;.

Przygladajac si¢ blizej specyfice firm, ktore skorzystaly z rzadowego 1i/lub
samorzagdowego wsparcia w 2024 r. odnotowuje si¢ najwyzszy odsetek wsrdd atrakcji
turystycznych — Rysunek 48. Niewielka sklonno$cig do korzystania z oferowanych form
pomocy wykazaly si¢ jeszcze biura podrdzy, obiekty gastronomiczne oraz hotelarskie.
Co ciekawe, firmy transportowe oraz przewodnicy/piloci w ogoéle nie skorzystaly z takiej
pomocy.

Rysunek 48. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (z podzialem

na branze), ktore skorzystaly z pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego
w 2024 r.

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

Transport | 0,00%

Biura podrozy

Przewodnictwo/ pilotaz 0,00%

Atrakcje turystyczne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ze wzgledu na dhugos$¢ funkcjonowania na rynku turystycznym, odnotowano niewielka
sktonnos¢ (wigkszos¢ odpowiedzi mieszczacych si¢ odsetkiem w przedziale 10-20%)
do korzystania z oferowanych form pomocy w obrgbie kazdej zbiorowosci. Struktura

udzielonych odpowiedzi w minionym 2024 r. zatem nie uwydatnila tu Zadnych wigkszych
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zaleznos$ci/tendencji w zakresie korzystania ze wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego

(Rysunek 49).

Rysunek 49. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od czasu
ich dzialania na rynku), ktore skorzystaly z pomocy/wsparcia rzadowego i/lub
samorzadowego w 2024 r.

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

Do 5 lat

6-10 lat

11-15 lat

16 - 20 lat

21-30lat

Dtuzej niz 30 lat

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najczesciej z pomocy rzadowej i/lub samorzadowej korzystaly $rednie
przedsiebiorstwa (odsetek 40%) — Rysunek 50.

Rysunek 50. Odsetek badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od liczby
zatrudnionych pracownikow), ktore skorzystaly z pomocy/wsparcia rzadowego i/lub
samorzadowego w 2024 r.

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

Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza

Do 9 pracownikow

Od 10 do 49 pracownikow

Od 50 do 249 pracownikéw

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostale kategorie firm ze wzgledu na wielkos¢ w niewielkim stopniu staly si¢
beneficjentami oferowanej pomocy. Odsetek wskazan dla jednoosobowej dziatalnosci
gospodarczej, mikro 1 matych przedsigbiorstw wynidst ok 10 — 15%, co $wiadczy o

niewielkim zainteresowaniu dostepnymi formami wsparcia.
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16. Zmiany w Malopolsce zaobserwowane w 2024 r.
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

Firmy bioragce udziat w badaniu poproszone zostaty o zidentyfikowanie zmian
w Malopolsce, ktore istotnie wplynety na ich dziatalno§¢ w 2024 r. Niemal 1/2 respondentéw
nie odniosla si¢ do tego pytania lub wpisata: ,,nic”, ,,bez zmian”, ,brak wptywu”, ,,nie wiem”,
,hie stwierdzono”, ,nie dotyczy”. Sposrod tych, ktérzy udzielili odpowiedzi najwigce;,
bo po okoto 11% wskazato na (Rysunek 51):

— o0goblng recesje, inflacje 1 spadek mozliwosci klientdéw do wydawania wigkszej ilosci
pieniedzy (m.in. w zwigzku z brakiem inwestycji z KPO), co przektada si¢ na
mniejszg ilo$¢ rezerwacji i krotsze pobyty,

— coraz wyzsze koszty uzyskania przychodu (w tym optaty za media i koszty
pracownicze), powodujace wzrost cen oferowanych ushug,

— coraz mniejsza liczbe klientow krajowych (w tym w zwigzku z utrata pracy przez
personel korporacji 1 mniejszg liczba studentéw stacjonarnych) oraz spadek
czestotliwoscei zakupu przez nich produktow (ci, ktérzy dotychczas zamawiali co 1-2
dni, teraz robig to raz w tygodniu), cho¢ z drugiej strony

— wzrost liczby zagranicznych odwiedzajacych (w tym z krajow arabskich).

Rysunek 51. Zmiany w Malopolsce najcze¢sciej zaobserwowane w latach 2022-2024
przez badane firmy turystyczne (% wskazan)
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Ogélna recesja, inflacja i spadek mozliwosci klientéw 17,24%
do wydawania wigkszej ilosci pienigdzy (m.in. w 14,06%
zwiazku z brakiem inwestycji z KPO) 10,61%
Coraz wyisze koszty uzyskania przychodu (w tym 14,94%
optaty za media i koszty pracownicze), powodujace 6,25%
wzrost cen oferowanych ustug 10,61%
Wazrost liczby zagranicznych odwiedzajacych (w tym z B 43‘% 9%
. . (o]
krai6w arabsidch) e 1061%
Coraz mniej klientéw krajowych (w tym w zwigzku z
utratg pracy przez personel korporacji i mniejszg liczbg
studentéw stacjonarnych) i ich mniejszy popyt e 10,61%
Poprawa jakosci drég, a tym samym dojazdu, w tym
dokoriczenie budowy odcinka "Zakopianki" od Rabki 12,50%
do Nowego Targu 9,09%
Inwestycje samorzadowe w branze turystyczng, co 3,45%
powoduje, ze stopniowo zaczyna pojawiac sie 3,13%
infrastruktura (hotele, restauracje, atrakcje) 9,09%
Intensyfikacja kampanii reklamowej i marketingowej [ 3 459,
regionu w mediach i podczas imprez, w tym 6,25%
sportowych 6,06%
Remonty, brak miejsc parkingowych dla autokaréw i i ) 309
miejsc obstugi (chwilowego zatrzymania), wzrost cen F 14,06%
parkowania i stref 4,55%
Coraz wigksza konkurencja - 4,69%
4,55%
Zmiana wiadzy samorzadowej
N 4,55%
Wysokie ceny dla turystow zagranicznych, co
powoduje, ze wolg jecha¢ do Budapesztu lub Wiednia,
gdyz te miasta moga im w tej cenie wiecej zaoferowa¢ NN 4,55%
13,79%
Wojna na Ukrainie 14,06%
3,03%

Brak imprez cyklicznych, zastéj na rynku ustug
weselnych B 3,03%

Brak kompetentnych pracownikdéw i trudnosci z ich
pozyskaniem I 3,03%

Staba komunikacja pomiedzy podmiotami rynku
turystycznego, zbyt duzo rozbieznych informacji z
réznych istniejacych organizacji turystycznych M 3,03%

Wiecej potaczen lotniczych z Balic

N 3,03%

F2022 w2023 w2024 0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych zmiany i nie sumujg si¢ do
100%.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

\]
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Po ponad 9% uczestnikéw sondazu byto zdania, Ze nastgpita poprawa jakosci drog,
atym samym dojazdu do obiektow, w tym dokonczono budowe¢ odcinka ,,Zakopianki”
od Rabki do Nowego Targu oraz ze dzigki finansowym $rodkom zewnetrznym samorzady
czegsciej inwestujg w branzg turystyczng, co skutkuje rozwojem infrastruktury (hotele,
restauracje, atrakcje, drogi rowerowe), korzystajac z ktorej turysta/klient ma gdzie spedzi¢

czas, zrealizowa¢ swoje cele 1 potrzeby.

Ponad 6% ankietowanych zauwazylo, ze zintensyfikowano kampani¢ reklamowa

1 marketingowg regionu w mediach 1 podczas imprez (w tym sportowych).

Po okoto 5% respondentow zwrocito uwage na:

— remonty, coraz dotkliwszy brak miejsc parkingowych dla autokaréw i miejsc obstugi
(chwilowego zatrzymania), wzrost cen parkowania 1 stref, co podnosi koszty
dzialalnosci,

— coraz wigkszg konkurencje,

— zmiang¢ wladzy samorzadowe;,

— wysokie ceny dla turystow zagranicznych, co powoduje, Ze wolg oni jechaé

do Budapesztu lub Wiednia, gdyz te miasta moga im w tej cenie wiecej zaoferowac,

Po 3% badanych zaobserwowato:
— negatywny wptyw wojny na Ukrainie,
— brak imprez cyklicznych, zastdj na rynku ustug weselnych,
— brak kompetentnych pracownikow i trudnosci z ich pozyskaniem,
— slabg komunikacj¢ pomigdzy podmiotami rynku turystycznego, zbyt duzo rozbieznych
informacji z r6znych istniejacych organizacji turystycznych.
Natomiast jako pozytywne kwestie zidentyfikowano wigcej potaczen lotniczych z

Balic (réwniez 3% wskazan).

Pojedyncze glosy dotyczyty m.in.:
— braku dobrej oferty dla turystow zagranicznych i krajowych,
— braku reklamy Matopolski w Polsce i zagranica,
— braku fadu przestrzennego, chaotycznej zabudowy gor, psucia krajobrazu domkami
na wynajem,
— brak powrotu biznesowych (MICE) klientow zagranicznych z wielu krajéw w stosunku

do sytuacji przed pandemiga,
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— brak konkretnego wsparcia dla branzy,

— konfliktow miedzy organizacjami,

— spadku jakos$ci ustug,

— zbytniego zmasowanie turystyki,

— nadal nieuregulowanego rynku ustug przewodnickich,

— nieprzewidywalnosci legislacyjnej wobec przedsigbiorcow, w tym takze polityki
energetycznej,

— zamknigcia wyciggu Dwie Doliny Muszyna-Wierchomla.

Wsréd pozytywdw wskazano:
— dostosowanie matopolskiej oferty do krotkich pobytéw turystycznych,
— zmiang podejscia do instytucji kultury,
— wigksze zainteresowanie lokalnymi miejscami,
— wigcej wydarzen w Tauron Arena,
— wicksza §wiadomos¢ klienta i che¢ podrézowania,

— tatwa dostepnos¢ ofert na rynku i ich przystepna cene.
Zwrbcono tez uwage na duzg liczbe stonecznych dni w 2024 r.

W pordéwnaniu z latami poprzednimi z roku na rok zmniejsza si¢ odsetek wskazan
na og6lng recesje, inflacje 1 spadek ilosci pieniedzy wydawanych przez turystow (w sumie
06,63 p.p.), a wzrasta procent wskazan na wzrost liczby turystdow zagranicznych w
Matopolsce (w sumie o 7,16 p.p.). W 2024 r. prawie 3-krotnie cz¢$ciej niz w latach ubieglych
respondenci zauwazyli rozwd] matopolskiej infrastruktury turystycznej, a ponad 4-krotnie
rzadziej — negatywny wpltyw Wojny na Ukrainie. Na podobny poziomie w stosunku do roku
2023 utrzymatla si¢ opinia o coraz wigkszej konkurencji w regionie (okoto 4,5% wskazan)
oraz o intensyfikacji kampanii reklamowej 1 marketingowej wojewodztwa (okoto 6%). Mniej
ankietowanych niz rok wczesniej narzekalo na remonty drog 1 brak parkingéw (dla
autokarow), ale 1 chwalito poprawe jakosci drég 1 dojazdu do atrakcji. Wigcej natomiast (cho¢

nie tak duzo jak w 2022 r.) skarzyto si¢ na coraz wyzsze koszty uzyskania przychodu.

Rozpatrujac zréznicowanie zmian zaobserwowanych w Matopolsce w 2024 r.
w zalezno$ci od branzy, nalezy odnotowac, ze badani przedstawiciele obiektow noclegowych
najliczniej (w poréwnaniu z pozostalymi grupami) zauwazyli intensyfikacje kampanii

reklamowej 1 marketingowej regionu w mediach i1 podczas imprez (prawie 8% wskazan), brak
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imprez cyklicznych, zastdj na rynku ustug weselnych oraz wigcej potaczen lotniczych z Balic
(po ponad 5%), a takze coraz wicksza konkurencje i zmiang wtadzy samorzadowej (po prawie
3%) — Tabela 33. Przedstawiciele tej branzy jako jedyni zaobserwowali tez: spadek jakoSci
ustug, brak tadu przestrzennego, psucie krajobrazu domami na wynajem, zamknigcie wyciagu
Dwie Doliny, brak reklamy Matopolski w Polsce i zagranica, a z drugiej strony — wicksze
zainteresowanie lokalnymi miejscami, wigcej wydarzen w Tauron Arena i duzg liczbe dni

stonecznych.

Tabela 33. Zmiany w Malopolsce najczesciej zaobserwowane w 2024 r. przez badane
firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

Ogolna recesja, inflacja i spadek mozliwosci klientow
do wydawania wigkszej ilosci pieniedzy 2,63% 21,05% 33,33%  9,09%  0,00%  0,00%
(m.in. w zwiazku z brakiem inwestycji z KPO)

Coraz wigksze koszty uzyskania przychodu, w tym
oplat za media i kosztow pracowniczych, powodujacy 2,63% | 10,53% @ 0,00% @ 0,00% = 0,00% = 0,00%
wzrost cen oferowanych uslug

Wzrost liczby zagranicznych odwiedzajacych (w tym
z krajéw arabskich)

Coraz mniej klientéw krajowych (w tym w zwiazku
z utrata pracy przez personel korporacji i mniejsza
liczba studentéw stacjonarnych) oraz ich mniejszy
popyt

Poprawa jakosci drég, lepszy dojazd, w tym
dokonczenie budowy odcinka ,,Zakopianki” od Rabki 7,89%  5,26%  0,00%  9,09%  0,00%  0,00%
do Nowego Targu

Inwestycje samorzadowe w branze¢ turystyczna,
co powoduje, Ze stopniowo zaczyna pojawiac sie 7,89% = 5,26% @ 0,00% @ 9,09% = 0,00% 11,11%
infrastruktura (hotele, restauracje, atrakcje)
Intensyfikacja kampanii reklamowej i marketingowej
regionu w mediach i podczas imprez, 7,89% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
w tym sportowych

Remonty, brak miejsc parkingowych dla autokaréw
i miejsc obshugi (chwilowego zatrzymania), wzrost cen 0,00% = 5,26%  66,67%  0,00%  0,00%  0,00%
parkowania i stref
Coraz wieksza konkurencja 2,63% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Zmiana wladzy samorzadowej 2,63% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Wysokie ceny dla turystéw zagranicznych,

co powoduje, ze wolg jecha¢ do Budapesztu lub
Wiednia, gdyz te miasta moga im w tej cenie wiecej

526% = 526% 0,00  9,09%  0,00% 22,22%

2,63% 21,05%  0,00%  0,00% 0,00  0,00%

2,63%  526%  0,00% 0,009  0,00%  0,00%

zaoferowaé

Brak imprez cyklicznych, zastéj na rynku uslug 526%  0.00%  0.00% 000%  000%  0.00%
weselnych

Brak kon}petentnych pracownikow i trudnosci z ich 2.63% 526%  0.00%  0.00% 000%  0.00%
pozyskaniem

Staba komunikacja pomie¢dzy podmiotami rynku

turystycznego, zbyt duzo rozbieznych informacji 2,63% 0,00% 0,00% 9,09% 0,00% 0,00%
z réznych istniejacych organizacji turystycznych

Wiecej polaczen lotniczych z Balic 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Inne pojedyncze glosy 15,79% | 10,53% | 0,00% @ 36,36% @ 25,00% @ 22,22%
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z kolei gastronomicy najliczniej (w zestawieniu z innymi grupami) podkreslali: coraz
mniejsza liczbe klientow krajowych (ponad 21% wskazan), coraz wyzsze koszty uzyskania
przychodu (prawie 11%), wysokie ceny dla turystoéw zagranicznych (ponad 5%) oraz brak
kompetentnych pracownikéw 1 trudno$ci z ich pozyskaniem (ponad 5%). Ich pojedyncze
glosy dotyczyly: braku dobrej oferty dla turystow zagranicznych i krajowych oraz

nieprzewidywalnosci legislacyjnej wobec przedsigbiorcow, w tym polityki energetyczne;.

2/3 firm transportowych stwierdzito, ze w Matopolsce realizowane sa remonty drog,
brak jest parkingdw dla autokar6w i1 miejsc obstugi (chwilowego zatrzymania), a ceny
parkingow 1 stref wzrosty. Ponadto, co trzeci ankietowany z tej grupy branzowej narzekat

na ogolna recesj¢, inflacje i spadek ilosci pieniedzy wydawanych przez klientow.

Badane biura podrézy wskazaty najliczniej (w stosunku do innych grup), ze nastapita
poprawa jakosci drog, a tym samym dojazdu do obiektow (ponad 9%), ale takze ze ma
miejsce staba komunikacja pomigdzy podmiotami rynku turystycznego (rowniez ponad 9%).
Przedstawiciele tej branzy dostrzegli ponadto: brak powrotu biznesowych (MICE) klientow
zagranicznych z wielu krajéw w stosunku do sytuacji przed pandemia, konflikty migdzy
organizacjami oraz brak konkretnego wsparcia dla branzy, a z drugiej strony — wicksza
swiadomos¢ klientow i cheé podrozowania, tatwa dostepnos¢ ofert na rynku i ich przystepna

ceng.

Przewodnicy/piloci zauwazyli zbytnie zmasowanie turystyki oraz to, ze nadal

nieuregulowany jest rynek ustug przewodnickich.

Przedstawiciele atrakcji turystycznych w najwiekszym procencie sposrod wszystkich
grup branzowych uwypuklili wzrost liczby zagranicznych odwiedzajacych, w tym z krajow
arabskich (ponad 22% wskazan) oraz inwestycje samorzadowe w branz¢ turystyczng,
co powoduje, ze stopniowo zaczyna pojawiaé si¢ infrastruktura, taka jak hotele, restauracje,
atrakcje, drogi rowerowe (ponad 11%). Dostrzegli ponadto dostosowanie matopolskiej oferty

do krétkich pobytéw turystycznych oraz zmiane podejscia do instytucji kultury.

17. Zmiany w zachowaniach turystow w 2024 r.
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej
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Wsrod zmian w zachowaniach turystéw, ktore mozna bylo zaobserwowaé w 2024 r.
najwigcej, poniewaz prawie 60% badanych przedstawicieli matopolskich firm turystycznych
wskazalo, ze turysci byli bardziej oszczedni (Rysunek 52), tj. bardziej ostroznie wydawali
pienigdze, szukali tanszych ofert, okazji, promocji, upominali si¢ o rabaty, wydawali mniej
pienigdzy na atrakcje, rezygnowali z zakupu ushug dodatkowych, rozrywki, pamiatek itp.
Nalezy zauwazy¢, ze w poprzednich latach byla to rowniez najbardziej popularna odpowiedz.
Z pewnos$cig wpltyw na to miala utrzymujaca si¢ inflacja i rosngce ceny ropy naftowej, ktore
przetozyty si¢ na wyzsze koszty transportu i zakwaterowania. Z drugiej strony w 2024 r.

ponad 4% badanych uznato, ze klienci byli mniej oszczedni.

Ponad potowa respondentow stwierdzita, ze pobyty w 2024 r. byty krétsze w stosunku
do roku poprzedniego. Po okolo 1/3 badanych byto zdania, Ze tury$ci w 2024 r. byli bardziej
wymagajacy oraz ze rezerwowali ustugi z krotszym wyprzedzeniem (cho¢ ponad 14% byto
przeciwnego zdania, tj. ze klienci rezerwowali ushugi z dluzszym wyprzedzeniem).
Co czwarty ankietowany zaobserwowat, ze tury$ci w 2024 r. byli bardziej roszczeniowi, a co
piaty — ze czgsSciej odwotywali rezerwacje (aczkolwiek 8% wskazato, Zze klienci robili to

rzadziej).

Ponad 17% uczestnikdbw sondazu zwrécilo uwage, ze wigcej bylo klientow
zagranicznych, a po ponad 12% — ze wigcej byto gosci krajowych 1 zZe turysci czgsciej
podrozowali rodzinnie (aczkolwiek niewiele mniej — prawie 11% — twierdzito odwrotnie,
tj. ze turysci czegsciej podrdézowali pojedynczo). Okoto 14% badanych uznalo, ze w 2024 r.
turysci czesciej dokonywali indywidulanych rezerwacji niz korzystali z posrednictwa biur
podrozy, cho¢ z drugiej strony prawie 10% stwierdzito doktadnie odwrotnie — klienci czesciej

korzystali z posrednictwa biur podrdzy niz dokonywali indywidulanych rezerwacji.

Blisko 9% respondentéw wyszczegolnito, ze klienci rezerwowali wigcej ustug przed
przyjazdem (cho¢ ponad 4% zaobserwowato, ze tury$ci wiecej ustug kupowali podczas
pobytu, bez wczesniejszej rezerwacji). Ponad 7% ankietowanych zaznaczyto, ze klienci
czgsciej podrozowali stuzbowo, prawie 7% — ze wzrosto zainteresowanie turystyka lokalna,
prawie 6% — Ze turystyka krajowa, a prawie 4% — ze wyjazdami zagranicznymi i ze wigcej

bylo wyjazdéw firmowych.

Pojedyncze odpowiedzi odnosily si¢ do tego, ze w 2024 r. pobyty turystyczne byly

dtuzsze, a turysci byli mniej roszczeniowi i mniej wymagajacy.
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Jako inne czynniki (ponad 3% wskazan) odnotowano spadek sprzedazy biletow
szkolnych (o okolo 7% rocznie), mniej przyjazdow firmowych z zagranicy, mniejsze
zainteresowanie ustugami przewodnikéw i lokalnych pilotow oraz ze turysci w 2024 r.

bardziej probowali negocjowac ceny.
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Rysunek 52. Zmiany w zachowaniach turystow zaobserwowane w latach 2022-2024
przez badane malopolskie firmy turystyczne (% wskazan)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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8% badanych nie zaobserwowalo zadnych zmian w zachowaniach turystow w 2024 r.

W dlugookresowej perspektywie uwage zwraca zwigkszajacy si¢ z roku na rok
odsetek badanych dostrzegajacych, ze klienci sg coraz bardziej oszczgdni (w sumie o 20,02
p.p.) 1 wymagajacy (w sumie o 30,57 p.p.), ze ich pobyty sg krétsze (w sumie o 35,01 p.p.),
ze czesciej dokonuja indywidualnych rezerwacji zamiast korzysta¢ z ushlug biur podrézy
(w sumie o 12,85 p.p.), ze wiecej jest klientow krajowych (w sumie o 11,00 p.p.) i wzrasta
zainteresowanie turystyka krajowg (w sumie o 4,21 p.p.) oraz ze turysci czesciej podrozuja
rodzinnie (w sumie o 9,65 p.p.). Na podobnym poziomie do roku poprzedniego utrzymat si¢
w2024 r. udzial tych, ktorzy twierdzili, ze klienci rezerwowali ustugi z krétszym
wyprzedzeniem (okoto 32% wskazan), byli bardziej roszczeniowi (okoto 25%), czesciej
odwotywali rezerwacje (okoto 20%), czesciej podréozowali stuzbowo (okoto 7%) 1 ze ich
pobyty byly dluzsze (okoto 2%). Zwigkszyt si¢ natomiast procent odnotowujacych, ze wigcej
bylo klientow zagranicznych (o 6,17 p.p.), ze tury$ci rezerwowali ushugi z dhuzszym
wyprzedzeniem (o 9,26 p.p.), wigcej ustug rezerwowali przed przyjazdem (o 4,94 p.p.),
czesciej podrozowali pojedynczo (o 4,73 p.p.), rzadziej odwotywali rezerwacje (o 4,32 p.p.),
czgsciej korzystali z posrednictwa biur podrézy (o 4,12 p.p.) 1 ze wzrosto zainteresowanie
turystyka lokalng (o 3,91 p.p.). Rzadziej wskazywane bylo z kolei, ze wigcej byto wyjazdow
firmowych (o 3,70 p.p.), wzrosto zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi (o 2,06 p.p.)
oraz ze klienci byli mniej wymagajacy (o 2,06 p.p.), oszczedni (o 1,44 p.p.) 1 roszczeniowi (0

0,82 p.p.).

Podmioty trzech branz w najwigkszym odsetku zauwazyty, ze klienci w 2024 r. byli
bardziej oszczgdni — Tabela 34. Najwiecej tego typu zachowan wskazaly placowki
gastronomiczne (prawie 74%), firmy transportowe (prawie 67%) i1 przewodnicy/piloci (50%),
ale takze ponad 68% ankietowanych hotelarzy, ponad 36% biur podrozy i ponad 22% atrakcji
turystycznych. Te ostatnie czeSciej jednak zwrécilty uwage na to, ze klienci byli bardziej

roszczeniowi (co trzecia), aczkolwiek stwierdzito tak jeszcze wigcej — ponad 34% — hotelarzy.

Hotelarze w najwigkszym odsetku (w poréwnaniu z innymi grupami branzowymi)
dostrzegli to, ze pobyty turystyczne ulegly skroceniu (ponad 71%), ze klienci rezerwowali
ustugi z krotszym wyprzedzeniem (prawie 58%), ze byli oni bardziej] wymagajacy (prawie
40%), ze czesciej korzystali z posrednictwa biur podrozy (w tym OTA) niz dokonywali
indywidualnych rezerwacji (ponad 21%), ze czgsciej podrézowali stuzbowo (ponad 18%)

1 ze wiecej bylo wyjazdow firmowych (ponad 5%). Z drugiej strony obiekty noclegowe
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najliczniej wpisaty tez, ze tury$ci byli w 2024 r. mniej roszczeniowi (ponad 5%)
1 wymagajacy (prawie 3%) oraz ze rezerwowali ustugi z dluzszym wyprzedzeniem (ponad
18%). Jako inne zachowania hotelarze wskazali, Ze turySci bardziej probowali negocjowaé

ceny.

Tabela 34. Zmiany w zachowaniach turystow zaobserwowane w 2024 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem branze (% wskazan)

Byli bardziej oszczedni 68,42% 73,68% 66,67% 36,36% 50,00% @ 22,22%
Byli mniej oszczedni 5,26%  0,00% @ 0,000  9,09% @ 0,00% @ 0,00%
Byli bardziej wymagajacy 39,47% 36,84%  0,00% 36,36%  0,00% @ 22,22%
Byli mniej wymagajacy 2,63% 0,000 0,00% @ 0,00% 0,00%  0,00%
Byli bardziej roszczeniowi 3421% 26,32%  0,00%  9,09%  0,00%  33,33%
Byli mniej roszczeniowi 5,26% | 0,0006 0,00%  0,00% 0,00%  0,00%
Ich pobyty byly krotsze 71,05% 47,37% 33,33% 54,55% 50,00% 11,11%
Ich pobyty byly dluzsze 0,00%  0,00% @ 0,00%  9,09% @ 0,00% @ 0,00%
Czesciej podrozowali pojedynczo 7,89% 10,53% 33,33% 18,18% 25,00% 11,11%
Czesciej podrozowali rodzinnie 5,26%  5,26% @ 0,00% 18,18% | 25,00% = 0,00%
Czesciej podrozowali stuzbowo 18,42%  5,26%  0,00% 0,000 0,00% 0,00%
Wiecej bylo wyjazdéw firmowych 5,26%  5,26% @ 0,00%  0,00% @ 0,00% @ 0,00%
Wiecej bylo klientéw zagranicznych 15,79% 15,79% 33,33%  9,09%  0,00% 22,22%
Wiecej bylo klientow krajowych 15,79%  10,53% = 0,00% | 18,18% @ 25,00% 11,11%
Czesciej dokonywali indywidulanych

rezerwacji niz korzystali z poSrednictwa 13,16% 26,32% 33,33% 36,36% 25,00% 22,22%

biur podrézy (w tym OTA)

Czesciej korzystali z posrednictwa biur
podrézy (w tym OTA) niz dokonywali 21,05% @ 0,00% = 0,00% @ 18,18%  0,00%  0,00%
indywidulanych rezerwacji
Rezerwowali ustugi z dluzszym
wyprzedzeniem

Rezerwowali uslugi z krotszym 57,89% 10,53% 3333% 27,27% 50,00%  11,11%
wyprzedzeniem

Rezerwowali wiecej ustug przed przyjazdem | 7,89%  5,26%  0,00% 18,18%  0,00%  0,00%
Wigeej ustug kupowali podezas pobytu (bez |5 g0, 0095 000%  9,09%  0,00%  0,00%
wczesniejszej rezerwacji)
Czesciej odwolywali rezerwacje 31,58% 10,53% 33,33% 36,36%  0,00%  0,00%
Rzadziej odwolywali rezerwacje 13,16% = 0,00% 0,00%  0,00% 0,00% @ 0,00%
Waroslo zainteresowanie wyjazdami 7,89%  0,00%  0,00% 18,18%  0,00%  0,00%
zagranicznymi
Wzroslo zainteresowanie turystyka krajowa 5,26%  5,26% 0,000  0,00% @ 0,00% @ 11,11%
Wzroslo zainteresowanie turystyka lokalna 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 zaobserwowali§my Zadnych zmian 0,00% 5,26% 0,00% 18,18% 25,00% @ 22,22%

18,42% 15,79%  0,00% 18,18%  0,00%  0,00%

Uwaga! Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
g j gay. g

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

85



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

Gastronomicy w najwigkszym procencie (w stosunku do innych grup) odnotowali,

oprocz wigkszej oszczednosci klientow, to, ze wiecej byto wyjazdéw firmowych (ponad 5%).

Firmy transportowe najliczniej (w relacji do pozostalych grup branzowych)
wychwycily to, ze turysci w 2024 r. czgsciej podrézowali pojedynczo (co trzecia) i ze wigcej

byto klientow zagranicznych (rowniez co trzecia).

Biura podrézy w najwigkszym odsetku (w stosunku do innych grup) spostrzegly to,
ze w 2024 r. turysci czesciej dokonywali indywidulanych rezerwacji niz korzystali zich
posrednictwa (ponad 36%), ze czgsciej odwolywali rezerwacje (ponad 36%), ze rezerwowali
wiecej ushug przed przyjazdem (ponad 18%), ze wzrosto zainteresowanie wyjazdami
zagranicznymi (ponad 18%), ze pobyty turystyczne byly dtuzsze (ponad 9%), ale z drugiej
strony — ze klienci byli mniej oszczedni (ponad 9%) i ze wigcej ustug kupowali podczas
pobytu, bez wczesniejszej rezerwacji (ponad 9%). W kategorii ,,inne zachowania” biura

podrdzy wskazaty mniej przyjazdow firmowych z zagranicy.

Piloci i przewodnicy w najwigkszym procencie (w porownaniu do innych grup) zwrdcili
uwage, ze klienci czgéciej podrozowali rodzinnie (co czwarty), ze wigcej bylo turystow
krajowych (co czwarty) i ze wzrosto zainteresowanie turystyka lokalng (co czwarty).
Respondenci z tej grupy najczgsciej tez zadeklarowali, ze nie zaobserwowali w 2024 r.
zadnych zmian w zachowaniach klientow (co czwarty), a jako inne zachowania wpisali

mniejsze zainteresowanie ustugami przewodnikéw 1 lokalnych pilotow.

Atrakcje turystyczne najliczniej (w odniesieniu do pozostatych grup branzowych)
wskazaty, ze wzrosto zainteresowanie turystyka krajowa (ponad 11%). Jako inne zachowania

podmioty te odnotowatly spadek sprzedazy biletéw szkolnych.

18. Zmiany zachowan kooperantow i partnerow biznesowych
w 2024 r. zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

Przeobrazenia w gospodarce wywotane czynnikami spoteczno-politycznymi wptywaja
takZe na relacje miedzy przedsiebiorstwami turystycznymi. Z przeprowadzonej analizy zmian

w zachowaniach kooperantéw i1 partnerdw biznesowych wylania si¢ na pierwsze miejsce
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zwigkszenie cen i1 marz przez wspolpracujace przedsigbiorstwa (22,50%), co wskazuje
na trudng sytuacj¢ na tym rynku oraz konieczno$¢ podnoszenia rentownosci — Rysunek 53.

Rysunek 53. Zmiany zachowan kooperantéw i partneréow biznesowych zaobserwowane
w latach 2022-2024 przez badane malopolskie firmy turystyczne (% wskazan)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednocze$nie respondenci w swoich wypowiedziach zwracali uwage na wigksza
oszczedno$¢ wsrdd partneréw biznesowych (21,25%), co mozna interpretowac jako probe

reakcji na trudng kondycje finansowa, ograniczone budzety oraz cheé zabezpieczenia swojej
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ptynnosci finansowej. W wypowiedziach przedsigbiorcow warto wskaza¢ takze na inne
negatywne zjawiska, takie jak anulacje i redukcji zamoéwien (6,25%) oraz pogorszenie si¢
warunkow wspolpracy (6,25%), co moze wpisywac si¢ we wezesniej wspomniane trudnosci
finansowe przedsigbiorstw turystycznych oraz che¢¢ negocjowania lepszych warunkéw
wspotpracy. Interesujagcym zjawiskiem wydaje si¢ takze wzrost rezerwacji i anulacji na
ostatnig chwile (3,75%), ktéry w pewnym sensie pozostal z nami jako efekt pandemii i
panujacej wtedy niepewnosci co do wprowadzanych ograniczen sanitarnych i zamykania
obiektow (Sanchez, Sanchez-Medina, Pellejero, 2020; Mun, Park, Woo, King, 2024). Z calg
pewnoscig jest to zjawisko negatywne dla dostawcow ustug, poniewaz zwieksza niepewnos¢
co do przysztosci, ale takze wprowadza utrudnienia zwigzane z dlugoterminowym

planowaniem biznesu.

Wsréd pozytywnych zmian w zachowaniach kooperantéw 1 partneréw biznesowych
mozna wskaza¢ na wypowiedzi odnoszace si¢ do wzrostu zapytan (2,5%) oraz gotowosci
do wspolpracy (1,25%). Obie te zmiany w prowadzenie relacji biznesowych sa oznaka
powolnego ozywienia na niektérych rynkach turystycznych i w obszarze dzialalnosci
wybranych dostawcow ustug. Inne zachowania, ktore stanowity 31,25% wskazywanych
zmian, obejmowaty m.in.: pospiech we wspotpracy, utrudniony dostep do wybranych ustug
kooperantow, wieksze wymagania od partnerow, brak terminowej decyzyjnosci ze strony

partnerdw czy rosngce skomplikowanie w obstudze (extranetu) systemu OTA.

Dostepne dane umozliwity obserwacje dynamiki rynku, wskazujac na rosnaca presj¢
finansowg oraz pewne zmiany w obszarze wspotpracy biznesowej na rynku turystycznym.
Pierwsza zauwazalng tendencja jest wyrazny wzrost zachowan oszczednosciowych wsrdd
firm (6,83% w 2022 r.; 17,80% w 2023 r oraz 21,25% w 2024 r.), co moze $wiadczy¢ o
dazeniu do redukcji kosztow operacyjnych w badanych firmach turystycznych. Druga istotna
obserwacja jest wysoki poziom wskazan dotyczacych wzrostu cen 1 marz siegajacy w
ostatnim roku 22,50% (w poréwnaniu do 19,88% w 2022 r.) co moze wynika¢ z koniecznosci
dostosowania si¢ do inflacji obecnej na rynku w ostatnich latach i potrzeby utrzymania
rentowno$ci firm. Trzecim kluczowym trendem jest z pewnoscig pojawienie si¢ pozytywnych
aspektéw wspolpracy przejawiajacych si¢ zwigkszeniem liczby zapytan (2,50% w 2024 r.)
oraz rozwojem ustug (1,25% w 2024), ktore nie byly wczesniej odnotowane w analizowanych

latach. Warto podkresli¢, ze ten pozytywny trend na rynku moze $wiadczyé o prébach
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dostosowywania oferty przez badane firmy, ktéore wychodza naprzeciw potrzebom klientow

w obliczu licznych wyzwan, przed ktdrymi stoi branza.

Zmiany zachowan kooperantow i partnerow biznesowych w podziale na trzy podgrupy
branzowe — hotelarstwo, gastronomi¢ i pozostale, nieznacznie rdznity si¢ miedzy grupami.
W hotelarstwie zauwazone zmiany zachowan dotyczyly przede wszystkim wzrostu cen i marz
(28,57%) oraz wigkszej oszczgdnosci kooperantéw (21,43%). Rezerwacje i anulacje na
ostatnig chwile byty kolejng istotng cechg zachowan kooperantéw branzy hotelarskiej
(7,14%), podobnie jak pogorszenie warunkow wspolpracy z nimi (7,14%). Dodatkowo 3,57%
badanych hotelarzy wskazywato na obawy kooperantéw o koszty dziatalnosci oraz
dokonywato redukcji lub anulacji zamdwien, mogacych $wiadczyé o trudnosciach w
prowadzeniu dziatalnosci biznesowej. Dla takiego samego odsetka badanych (po 3,57%) z
branzy hotelarskiej ich partnerzy biznesowi rozwijali swoje ustugi oraz zwigkszali liczbg

przesytanych zapytan — Tabela 35.

Tabela 35. Zmiany zachowan kooperantow i partneréw biznesowych zaobserwowane
w 2024 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze
(% wskazan)

Zmiany zachowan kooperantow i partneréow | Hotelarstwo | Gastronomia | Pozostale
Wigksza oszczednosé 21,43% 20,00% 0,00%
Wzrost cen/marz 28,57% 33,33% 12,50%
Gotowos¢ do wspotpracy 0,00% 0,00% 0,00%
Rezerwacje/Anulacje na ostatnig chwile 7,14% 0,00% 0,00%
Spadek jakosci / profesjonalizmu 0,00% 0,00% 0,00%
Anulacje/Redukcje zamoéwien 3,57% 13,33% 12,50%
Gors;e Warunk,i Wspéipracy (zaliczkowanie, krotkie 7.14% 13.33% 6.25%
terminy ptatnosci)

Obawy o koszty dziatalnosci 3,57% 0,00% 0,00%
Obawy o przysztos¢ firmy/rynku 0,00% 6,67% 0,00%
Rozwdj ustug 3,57% 0,00% 0,00%
Wzrost zapytan 3,57% 0,00% 6,25%
Inne 21,43% 13,33% 62,50%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W gastronomii jedna trzecia (33,33%) badanych wskazata na wzrost cen i marz, a
jedna piata (20%) badanych moéwita o wigkszej oszczednosci swoich kooperantow. Anulacje i
redukcje zamowien jak réwniez gorsze warunki wspotpracy z partnerami biznesowymi bytly
widoczne w kazdorazowych 13,33% wskazan. Przedstawiciele pozostatych branz wskazywali

takze na wzrost cen 1 marz (12,50%) oraz anulacje i redukcje zamowien (12,50%) ze strony
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swoich kooperantow. Co ciekawe, az 62,50% firm wskazywalo na inne zmiany w

zachowaniach partnerdéw niz zaproponowane na li§cie kategorii.

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

Ankietowani przedstawiciele matopolskich firm branzy turystycznej zostali
poproszeni w pytaniu otwartym o wskazanie trzech czynnikéw otoczenia w skali Swiata, ktore
istotnie pozytywnie wplynety na ich dziatalno$¢ w 2024 r. Niestety tylko co drugi badany
wypowiedzial si¢ w tej kwestii — pozostali, albo wpisywali ,,brak”, nie wiem”, ,trudno

powiedzie¢” lub ,,nie dotyczy”, albo w ogole pomijali to pytanie.

Wsréd udzielonych odpowiedzi najliczniej wskazywane byly zmiany w ruchu
turystycznym — Rysunek 54. Najwiecej ankietowanych (ponad 26%) stwierdzito, ze w 2024 r.
w Polsce odnotowano wzrost liczby turystow zagranicznych, w tym z Ameryki, krajow
arabskich 1 poludniowych (ze wzgledu na komfort termiczny, ktérego moga w Polsce
do$wiadczy¢). Srednio co czwarty respondent byl zdania, ze czynnikiem pozytywnie
wpltywajagcym na jego dzialalnos¢ w 2024 r. byly tanie, niezaktdocone potaczenia lotnicze
Polski z wieloma krajami. Rowniez co czwarty badany uznat, ze w 2024 r. zaobserwowano
wieksza mobilnos$¢ ludnos$ci, brak granic, tatwo$¢ przemieszczania si¢ bez wiz, dostep do
podrozy zagranicznych. Niemal 20% udzielajacych odpowiedzi za atut przyjeto mniejsza
wage 1 wplyw wojny na Ukrainie oraz stabilng sytuacje 1 bezpieczenstwo w regionie. Ponad
15% respondentow zwrocito uwage na popularno$¢ Krakowa 1 Polski, m.in. w
mig¢dzynarodowych rankingach. Po 13% ankietowanych wymienito koniec pandemii COVID-
19 (obostrzen, ograniczen w podrézowaniu) oraz stabilny kurs walut (i przez to
konkurencyjno$¢ cenowg Polski dla zagranicznych gosci). Niemal 11% badanych zauwazyto
wieksze znaczenie Polski na arenie migdzynarodowe;j, coraz wigksza wspotprace UE z Polska
oraz to, ze panstwa europejskie inwestuja w rozwdj naszego kraju. Po okolo 9%
respondentéw za pozytywne czynniki §wiatowego otoczenia uznato wigkszg liczbe wydarzen
sportowych 1 imprez o migdzynarodowym charakterze, cyfryzacje turystyki (w tym lepszy
dostep polskich przedsiebiorcow do portali turystycznych, réwniez zagranicznych) oraz
wieksza dbato$¢ o ochrone przyrody (w tym endemicznych gatunkow roélin i zwierzat), a

prawie 7% — zwigzany z tym ostatnim czynnikiem — dobry wizerunek Polski na $wiecie jako
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panstwa czystego. Po okolo 4% ankietowanych wymienilo wzgledna stabilizacj¢ sytuacji
gospodarczej na $wiecie (wtym w UE) oraz naptyw do Polski pracownikowi z Ukrainy

(ktorzy wypetniaja luke na rynku pracy) i wprowadzenie utatwien w ich zatrudnianiu.

Rysunek 54. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w latach 2022-2024 na dzialalnos¢ badanych malopolskich firm
turystycznych (% wskazan)

Wozrost liczby turystéw zagranicznych, w tym z Ameryki, 2,99%
krajow arabskich i potudniowych (komfort termiczny) I 26,09%
’

Tanie, niezaktécone potaczenia lotnicze z wieloma 7'46%16 92%
krajami B 23,91%
Wiegksza mobilnos¢, brak granic, tatwos¢ 5,97%
przemieszczania sie bez wiz, dostep do podrézy
zagranicznych I 23,91%
Mniejsza waga i wptyw wojny w Ukrainie, stabilna 4.62%
sytuacja i bezpieczeristwo w regionie —° 19.57%
Popularnos¢ Krakowa i Polski (w tym w 7,46% 20 00%
miedzynarodowych rankingach) B 15 22% °
70,15%
Brak pandemii 70,77%
BN 13,04%
Stabilny kurs walut, Polska jako kraj konkurencyjny 2199%12 31%
, 0
cenowo N 13,04% 2022
Wigksze znaczenie Polski na arenie miedzynarodowej, 2023
coraz wieksza wspoétpraca UE z Polska, panstwa 3,08%
europejskie inwestujg w rozwoj Polski _ 10,87% m 2024
Wieksza liczba wydarzen sportowych i imprez o ;"égz//"
miedzynarodowym charakterze e 8’ 70&)
Cyfryzacja turystyki, lepszy dostep do portali, rowniez g:?é‘;’
zagranicznych e ‘s 78%
Wieksza dbatos¢ o ochrone przyrody, w tym 2:99% 0.77%
) (o]

endemicznych gatunkéw roslin i zwierzat B 8,70%

Dobry wizerunek Polski na swiecie jako panstwa

Czystego - 6,52%
Wzgledna stabilizacja sytuacji gospodarczej na swiecie, 3 08%
w tym w UE [ ] 4’35(‘%
Naptyw pracownikowi z Ukrainy, ktérzy wypetniaja luke 10,45%
na rynku pracy, utatwienia w ich zatrudnianiu B 435%
’

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

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych czynniki i nie sumuja si¢
do 100%, poniewaz respondenci mogli wpisa¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Pojedyncze glosy odnosily si¢ m.in. do tego, ze:

— obserwowalna jest moda na podrézowanie,

— wzrosta zamozno$ci spoleczenstw,

— nastapit spadek cen paliw samochodowych,

— ma miejsce promocja Polski na zagranicznych rynkach,

— obywatele Ukrainy korzystajg z atrakcji turystycznych,

— Polska oferuje szeroki wachlarz swiadczen,

— polska oferta gastronomiczna jest wysoce konkurencyjna,

— odnotowano wigksze zainteresowanie turystyka krajowa,

— nasilit si¢ trend w zakresie promocji lokalnych rozwigzan — zmniejszenie znaczenia
globalizacji na rzecz lokalnosci,

— wazrosta popularno$¢ ekoturystyki — coraz wigksze zainteresowanie autentycznymi,

lokalnymi do$wiadczeniami, takimi jak kuligi czy regionalne wycieczki.

Zauwazono ponadto wigkszg S$wiadomos$¢ gosci co do miejsca, do ktorego
przyjezdzaja.

W  trzyletnim okresie badan obserwuje si¢ tendencje do wzrostu odsetka
ankietowanych podkreslajacych znaczenie: tanich, niezaktoconych potaczen lotniczych Polski
z wieloma innymi krajami (w sumie o 16,45 p.p.), stabilnego kursu walut, a tym samym
konkurencyjnos$ci cenowej Polski (w sumie o 10,06 p.p.), cyfryzacji turystyki (w sumie o 2,73
p.p.) oraz wigkszej liczby wydarzen sportowych i imprez o mi¢dzynarodowym charakterze
organizowanych w naszym kraju (w sumie o 1,23 p.p.). Zdecydowanie zmniejszyta si¢
natomiast rola braku pandemii COVID-19 (o ponad 57 p.p.) oraz wojny na Ukrainie w
kontekscie naptywu pracownikow z tego kraju (o 6,10 p.p.). Z drugiej strony wiecej badanych
w stosunku do roku poprzedniego dostrzeglo mniejsza wage 1 wplyw wojny na Ukrainie (o
14,95 p.p.) oraz wicksze znaczenie Polski na arenie miedzynarodowej (o 7,79 p.p.), a w
relacji do roku 2022 — wzrost liczby turystow zagranicznych w Polsce (o 23,10 p.p.) oraz
wiekszg mobilnos¢, tatwos¢ przemieszczania si¢ bez wiz, dostep do podrozy zagranicznych (o

17,94 p.p.).

Badane matopolskie atrakcje turystyczne, biura podrézy i placowki gastronomiczne
za $wiatowe pozytywy 2024 r. uznaly przede wszystkim wzrost liczby turystow
zagranicznych — tak stwierdzito ponad 33% atrakcji turystycznych, ponad 27% biur podrozy i

prawie 11% placowek gastronomicznych, a takze niemal 8% hotelarzy — Tabela 36. Hotelarze
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najliczniej wskazali jednak na mniejsza wage i wplyw wojny w Ukrainie oraz stabilng
sytuacje w regionie (ponad 13%), a w stosunku do innych grup branzowych — na: stabilny
kurs walut, atym samym konkurencyjno$¢ cenowa Polski (prawie 11%), na wigcej
migdzynarodowych imprez masowych w naszym kraju — kulturalnych, sportowych, (prawie
8%) oraz na dobry wizerunek Polski na $wiecie jako panstwa czystego (prawie 8%).
Zaobserwowali ponadto: wicksze zainteresowanie turystyka krajowa, trend do promocji
lokalnych rozwigzan (mniejsze znaczenie globalizacji na rzecz lokalno$ci), wigksza
swiadomos$¢ gosci co do miejsca, do ktdrego przyjezdzaja, spadek cen paliw samochodowych

oraz to, ze Polska oferuje szeroki wachlarz §wiadczen.

Tabela 36. NajczeSciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Swiata, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2024 r. na dzialalnos¢ badanych malopolskich firm
turystycznych z podzialem branze (% wskazan)

Wazrost liczby turystéw zagranicznych, w tym z
Ameryki, krajéw arabskich i poludniowych 7,89%  10,53%  0,00% = 27,27% 0,00% = 33.33%
(komfort termiczny)

Tanie, niezaklocone polaczenia lotnicze z wieloma 10,53%  10.53%  0.00% 9.09%  50.00% 11,11%

krajami

Wieksza mobilnos¢, brak granic, latwosé

przemieszczania sie bez wiz, dostep do podrézy 5,26% 5,26%  33,33%  27,27% 0,00%  33,33%
zagranicznych

Mniejsza waga i wplyw wojny w Ukrainie, 13.16% 5.26% 0,00% 18.18% 0.00% 0,00%

stabilna sytuacja w regionie
f:rﬂ:l;‘gr::;; rakowa T Polsid (v tym w 10,53%  10,53%  0,00%  0,00% 2500%  0,00%
Brak pandemii 0,00% = 10,53% = 0,00% & 18,18% 0,00% 0,00%
Stabilny klll:S walut, Polska jako kraj 10,53% 5.26% 0.00% 9.09% 0.00% 0.00%
konkurencyjny cenowo

Wigksze znaczenie Polski na arenie
miedzynarodowej, coraz wigksza wspélpraca UE
z Polska, panstwa europejskie inwestuja w rozwoj

2,63% 526%  0,00% @ 18,18% 0,00% | 11,11%

Polski

Wl@ksza liczba wydarzen sportowych i imprez o 7.89% 5.26% 0,00% 0.00% 0.00% 0.00%
mie¢dzynarodowym charakterze

Cyfryzacja turystyki, lepszy dostep do portali, 526%  000%  0,00%  9,09% 2500%  0,00%
réwniez zagranicznych

Wicksza dbalosc o ochrong przyrody, w tym 7,89%  0,00%  0,00%  0,00%  000% 11,11%
endemicznych gatunkow roslin i zwierzat

lc)zt;l;gg:)wzerunek Polski na §wiecie jako panstwa 7.89% 0.00%  0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Wzgledna stabilizacja sytuacji gospodarczej na 0.00% 0.00% 0.00% 9.09%  25.00% 0.00%

Swiecie, w tym w UE

Naplyw pracownikowi z Ukrainy, ktérzy
wypelniaja luke na rynku pracy, ulatwienia w ich 2,63% 5,26%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
zatrudnianiu

WS AR (TR T TG, Wi 789%  10,53%  0,00% 27.27%  0,00%  33,33%
AmeryKki, krajéw arabskich i poludniowych
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(komfort termiczny)
Tanie, niezaklécone polaczenia lotnicze z wieloma
krajami

10,53% | 10,53% @ 0,00% 9,09%  50,00%  11,11%

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

Placéwki gastronomiczne w najwiekszym odsetku (w poréwnaniu z innymi grupami
branzowymi) zwrdcilty uwage na naptyw pracownikow z Ukrainy, ktoérzy wypelniaja luke
narynku pracy i ulatwienia w ich zatrudnianiu (ponad 5%). Uwypuklity tez wysoka

konkurencyjnos¢ polskiej oferty gastronomicznej oraz wzrost zamoznosci spoteczenstw.

Firmy transportowe odnotowaly tylko wigksza mobilno$¢ ludnosci, brak granic,

fatwos$¢ przemieszczania si¢ bez wiz, dostep do podrozy zagranicznych (co trzecia).

Biura podrézy w najwickszym procencie (w relacji do pozostatych grup)
zarejestrowaly: mniejszag wage i wplyw wojny na Ukrainie (ponad 18%), koniec pandemii
COVID-19, obostrzen, ograniczen w podrdézowaniu (ponad 18%) oraz wigksze znaczenie
Polski na arenie migdzynarodowej, coraz wieksza wspotprac¢ UE z Polska 1 to, ze panstwa
europejskie inwestuja w rozwoj Polski (ponad 18%). Podkreslity tez popularno$é
ekoturystyki: coraz wigksze zainteresowanie autentycznymi, lokalnymi do$wiadczeniami,

takimi jak kuligi czy regionalne wycieczki.

Przewodnicy 1 piloci w najwigkszym odsetku (w porownaniu do innych grup
branzowych) zauwazyli odrodzenie si¢ rynku tanich podrézy lotniczych (co drugi),
popularno$¢ Krakowa 1 Polski, w tym w migdzynarodowych rankingach (co czwarty),
cyfryzacje turystyki, w tym dostep do zagranicznych portali (co czwarty) oraz wzgledna
stabilizacj¢ sytuacji gospodarczej na $wiecie, w tym w UE (co czwarty). Stwierdzili ponadto,

Ze wystepuje obecnie moda na podrézowanie.

Atrakcje turystyczne najliczniej (w odniesieniu do pozostatych grup) odnotowaty
(oprécz wzrostu liczby zagranicznych gosci) to, ze na Swiecie ma miejsce wigksza mobilnos¢,
brak granic, latwo$¢ przemieszczania si¢ bez wiz, dostep do podrézy zagranicznych (co
trzecia) oraz dbalo$¢ o ochron¢ przyrody, w tym endemicznych gatunkoéw roslin i zwierzat

(co dziewiata). Dodatkowo wymienity korzystanie z ich oferty przez obywateli Ukrainy.
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20. Negatywne czynniki otoczenia w skali Swiata
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

Kolejnym elementem badania bylo zidentyfikowanie kluczowych globalnych
czynnikdw negatywnie wplywajacych na dziatalno$¢ matopolskich firm turystycznych.
Podobnie jak w poprzednim pytaniu, przedsigbiorcy odpowiadali na pytanie otwarte, a ich
odpowiedzi poddano analizie tresci, obejmujacej kodowanie i indeksacje lingwistycznag.
Wyniki przypisano do okreslonych kategorii, uwzgledniajac takze te wylonione w
poprzednich latach. Zmienno$¢ otoczenia sprawila, ze pojawity sie nowe kategorie, podczas
gdy inne stracily na znaczeniu lub zostaty wyeliminowane z analizy (np. ze wzgledu na brak
danego zjawiska w danym roku). Wyodrebniono kilkanascie kluczowych kategorii, a
odpowiedzi respondentow przyporzadkowano do nich, obliczajac czestotliwo$¢ wskazan. Ze
wzgledu na mozliwo$¢ podania trzech réznych odpowiedzi, ktore mogly si¢ powtarza¢c w
zbiorze danych, wyniki nie sumuja si¢ do 100%, lecz wskazuja na popularnosé

poszczegblnych kategorii. W efekcie uzyskano nastgpujace zestawienie — zob. Rysunek 55.

Podobnie jak w roku poprzednim glownym czynnikiem o negatywnym wplywie
na dziatalno$¢ matopolskich firm turystycznych byta wojna w Ukrainie. Ten czynnik
otoczenia wskazywany byt przez ponad polowe respondentow. Mimo, ze konflikt ten wcigz
trwa, a ze wzgledu na pogarszajacg si¢ sytuacje Ukrainy na froncie to skala zagrozenia zdaje
si¢ powigkszac to zauwazy¢ mozna kolejny rok z rzgdu jedng z najwigkszych zmian (spadek
o kolejnych 18 p.p. obrazujacych znaczenie tego czynnika) jaka dokonata si¢ w strukturze
odpowiedzi respondentéw. Przyczyng tego zjawiska wydaje si¢ by¢ z jednej strony
wyksztalcenie mechanizméw majacych na celu minimalizacj¢ negatywnego wplywu
omawianego czynnika na prowadzong dzialalno$¢ turystyczna, a z drugiej, co jest wielce
niepokojace trywializacje tego czynnika w $wiadomos$ci spolecznej. Warto podkreslic,
ze respondenci, udzielajac odpowiedzi w tym zakresie, wskazywali na r6znorodne zaleznos$ci
1 konsekwencje tego konfliktu dla prowadzonej przez nich dziatalno$ci gospodarczej. Wsrod
wymienianych probleméw znajdowaly si¢ m.in. anulacje rezerwacji przez grupy turystow
zagranicznych, postrzeganie Polski przez czes$¢ turystoéw z Zachodu jako obszaru objetego
dziataniami wojennymi oraz obawy zwigzane z zagrozeniem bezpieczenstwa wynikajagcym
z dziatan Rosji, co dodatkowo potggowalo poczucie niepokoju. Szczegolnie czesto kwestie te

byty poruszane przez przedstawicieli branzy hotelarskie;.
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Na drugim miejscu pod wzglegdem popularnosci odpowiedzi znalazta si¢ inflacja.
Ten czynnik odznaczyl si¢ odsetkiem wskazan na poziomie blisko 40%, co stanowi wzrost
o ponad 10 p.p. w stosunku do roku poprzedniego. Nalezy podkresli¢, ze cze$¢ respondentow
wskazywala inflacje jako gtowny czynnik oddziatujacy na ich dziatalnos¢, podczas gdy inni
zwracali uwage na rdézne jej konsekwencje. W odpowiedziach czgsto pojawiaty sig
odniesienia do wzrostu kosztow, takich jak ceny energii czy paliw, co sugeruje, ze wptyw
inflacji jako zjawiska o charakterze globalnym jest znacznie bardziej kompleksowy.
Problemy te byly szczegdlnie akcentowane przez przedstawicieli branz hotelarskiej i
gastronomicznej. W przypadku gastronomii inflacja stanowi szczegdlnie istotne wyzwanie,
wpltywajac bezposrednio na koszty prowadzenia dziatalnosci, w tym na wydatki zwigzane z
mediami, surowcami czy innymi zasobami, co w wielu przypadkach prowadzi do

nieoptacalnosci funkcjonowania firm w tej branzy.

Rysunek 55. Najcze$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2024 r. na dzialalnos¢ badanych malopolskich firm
turystycznych (% wskazan)
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) . 95,04%
Wojnaw Ukrainie [ 7232%
A 54,02%

31,04%

39,08%

Wojna na Bliskim Wschodzie (lzraelu) _ 29,46%
28,73%

Niestabilna sytuacja geopolityczna
I 28,73%
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Problemy z transportem 2,68% w2023
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COVID-19 8,04% ’
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Brak -49?%71‘V
i ~20,68%

8,26%
Inne 19,64%
18,39%

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnymi dwoma czynnikami, ktore szczegodlnie wybrzmiaty wsérdéd odpowiedzi
udzielonych przez respondentow (odsetek wynoszacy blisko 30%) byla wojna na Bliskim
Wschodzie oraz niestabilna sytuacja geopolityczna. Warto podkresli¢, ze konflikt zbrojny,
ktéry pojawit si¢ pod koniec 2023 r. i od razu znaczaco uwypuklil si¢ w odpowiedziach
respondentow (blisko 30% wskazan), w roku 2024 utrzymat si¢ na podobnym poziomie.
Matopolskie przedsigbiorstwa turystyczne sg szczegdlnie narazone na tego rodzaju zjawiska,
co wynika zaréwno z ich powigzan z regionami objetymi konfliktami, a takze swoistym,
lecz uzasadnionym ,,przewrazliwieniem” na kwestie wojen. Natomiast drugim czynnikiem
z doktadnie tym samym odsetkiem wskazan jest niestabilna sytuacja geopolityczna, ktéra jest

bezposrednio powigzana ww. globalnymi czynnikami o znaczeniu negatywnym i oddaje

97



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

narastajgce poczucie niepewno$ci. Jest to jednocze$nie nowa kategoria odpowiedzi
pojawiajaca si¢ w zestawieniu, pod ktéra czgsciowo kry¢ si¢ moga obawy zwigzane z ww.
wojng w Ukrainie oraz wojng na Bliskim Wschodzie, co poniekad tlumaczy¢ moze

zmniejszajace si¢ odsetki wskazan tych odpowiedzi.

Czynnikami, ktore przekroczyly jeszcze 10% prog wskazan byty wszelkiego rodzaju
kryzysy zidentyfikowane przez respondentéw, tj. klimatyczny, gospodarczy oraz migracyjny.
Poza odsetkiem wskazan dot. kryzysu gospodarczego (spadek o niespetna 3 p.p.), pozostate
dwa odnotowaty wzrost znaczenia: klimatyczny o blisko 10 p.p. i migracyjny o ponad 7 p.p.
Mimo réznych zrédet przyczyn tych czynnikow odsetki ich wskazan jednoznacznie
potwierdzaja og6lny stan braku stabilnosci 1 bezpieczenstwa wsrod matopolskich

przedsigbiorcOw turystycznych.

Ponadto wsrdd wielu jeszcze innych negatywnych czynnikdw otoczenia $wiatowego
pochodzenia oddziatujacych na matopolskie firmy turystyczne zidentyfikowano jeszcze: maty
ruch obcokrajowcéw, negatywny wizerunek Polski w mediach zagranicznych, problemy
z transportem, podwyzka cen energii, ceny walut, podwyzka cen paliw oraz COVID-19.
Warto podkresli¢, ze ten ostatni czynnik zanotowal kolejny rok spadku jego znaczenia

praktycznie catkowicie marginalizujac juz jego zagrozenie dla dziatalno$ci turystyczne;.

Wsrod uzyskanych rezultatow blisko co pigty respondent wskazat takze odpowiedz
,,brak” negatywnych efektow, co stanowi zaskakujacy wzrost w obliczu powyzszych zagrozen
o blisko 10 p.p. w stosunku do roku poprzedniego. Niewiele mniejszym odsetkiem wskazan
odznaczyta si¢ takze kategoria odpowiedzi ,,inne”, do ktorej zaliczono jednostkowe
odpowiedzi, a ktorych ze wzgledu na tres¢ nie dato si¢ powigza¢ w procedurze kodowania
1 indeksacji lingwistycznej w szersze ww. kategorie i/lub uznano, ze warto je przytoczy¢
ze wzgledu na szczegdltowos¢ wypowiedzi 1 powigzania merytoryczne poszczegolnych
zagrozen. Z uwagi jednak na ich warto$¢ oraz fakt, Ze aspekty te moga sta¢ si¢ istotnymi
negatywnymi czynnikami w przysztosci warto o nich wspomnie¢. Sg to:

e globalne ocieplenie, ekologiczne katastrofy, jak wybuchy wulkanow czy huragany,

e zmieniajgce si¢ warunki pogodowe (anomalie), np. cieplejsze zimy wplyngty
na organizacj¢ zimowych atrakcji,

e brak inwestorow,

e choroby, epidemie,

e free walking,
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greenwashing,

komunikacja stowna,

konflikty polityczne,

kryzys branzy motoryzacyjnej,

niestabilno$¢ gospodarcza — ubozenie spoleczenstwa, mniejsze dochody, wzrost cen
(w tym sztuczny wzrost pensji), oszczedzanie, kryzysy finansowe w niektorych
krajach, ktore spowodowaly mniejszg liczbe turystow z tych regionow,

lek przed podrézowaniem ze wzgledu na zagrozenie wojng, terroryzmem
1 kataklizmami pogodowymi,

niekontrolowana imigracja do UE,

niepewno$¢ §wiatowej gospodarki krajowej (widmo recesji),

wybor Trumpa na prezydenta USA i1 niepewno$¢ z tym zwigzana,

polityka Stanow i Chin,

niska jakos$¢ edukacji mtodych ludzi — odtworstwo zamiast myslenia,

niski stopien zainteresowania Polskg za oceanem,

Polska coraz drozsza dla turystow,

wojna na Ukrainie w wyniku czego wielu ludzi nie moze opusci¢ kraju, wielu zostato
rannych 1 zubozatych, a wielu zgingto,

Polska wciaz kojarzona jest z konfliktem zbrojnym na Ukrainie,

staba widoczno$¢ Polski jako atrakcyjnego miejsca turystycznego w ostatnim czasie,
pryzmat naszego rzadu w swiecie moze by¢ nie do konca pozytywnie odbierany,
radykalizacja przepisOw zwigzanych z najmem krétkoterminowym,

zanieczyszczenie srodowiska, smog,

upadek firm w Europie,

utrudnienia w transporcie morskim — czas oczekiwania na przesytki z Azji mocno si¢
wydhuzyt,

utrudnienia zwigzane z absurdami polityki ,,zielonego tadu” UE,

wcigz do konca nieodbudowany ruch turystyczny po pandemii,

wieksza biurokracja,

wybor ofert na podstawie subiektywnych filmikow na Tik Toku,

wysokie koszty podrdzy: rosngce ceny biletow lotniczych 1 zakwaterowania

zniechecity niektorych klientow zagranicznych do odwiedzenia Polski, wyzsze ceny
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ustug w Polsce powoduja, iz dla obcokrajowcow pobyt w Polsce juz nie jest tak
atrakcyjny finansowo jak kiedys,

e zmiana profilu klienta.

W 2024 r. wojna w Ukrainie byla tym czynnikiem, ktoéry wigkszo$¢ branz
turystycznych (poza transportowa) najliczniej wskazywaly jako negatywny aspekt

prowadzonej przez siebie dziatalnosci — Tabela 37.

Tabela 37. NajczeSciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2024 r. na dzialalnos¢ badanych malopolskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

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%
Podwyzka cen energii 1,05% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Niestabilna sytuacja geopolityczna 842% 16,33%  25,00%  20,00% 10,00% 0,00%
Podwyzka 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%

Negaty.wny wizerunek Polski w mediach 5.26% 0,00% 0.00% 0,00% 0.00% 0,00%
zagranicznych

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%
Maly ruch obcokrajowcéw 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! Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dla wspomnianej branzy transportowej najistotniejszym czynnikiem bylta inflacja oraz
niestabilna sytuacja geopolityczna. Dla branzy hotelarskiej rownie istotnym czynnikiem
o negatywnym znaczeniu co wojna w Ukrainie byla jeszcze inflacja. Z kolei na branze
gastronomiczng negatywnie wpltywa takze niestabilna sytuacja geopolityczna. Co
zaskakujace, to respondenci reprezentujgcy branzg atrakcji turystycznych gtoéwnie wskazywali

na brak negatywnych czynnikéw otoczenia w skali §wiata.
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21. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

W dalszym etapie badan poproszono respondentdw o wskazanie czynnikOw otoczenia

w skali kraju istotnie wptywajacych pozytywnie na dziatalno$¢ firm turystycznych w 2024 r.

Respondenci mieli trzy puste pola, do ktorych mogli wpisa¢ istotne ich zdaniem czynniki.

Wszystkie te odpowiedzi zostaty polaczone w jedng liste czynnikdw i pogrupowane w szersze

kategorie przedstawiajace obszary istotne dla respondentéw (Rysunek 56).

W 2024 r. matopolskie badane firmy turystyczne wskazaly kilka kategorii czynnikow
otoczenia krajowego, ktore ich zdaniem mialy pozytywny wpltyw na ich dzialalnos¢.
Najwazniejszym z nich byla polityka spoteczno-gospodarcza (12,64% wskazan). W ramach
tej kategorii respondenci mowili o otwarciu si¢ naszego kraju na Uni¢ Europejska,
o przeprowadzonych wyborach samorzadowych, o rozwoju kraju, o zmniejszajacej si¢
inflacji, o zwigkszeniu kwoty w ramach programu 800+ oraz o zamoznos$ci i bogaceniu si¢
spoteczenstwa. Na drugim miejscu w opinii przedstawicieli matopolskich firm turystycznych
znalazta si¢ atrakcyjnos$¢ turystyczna kraju z wynikiem 11,49%. W ramach tej kategorii
wymieniane byly takie czynniki jak rosnaca liczba atrakcji turystycznych w regionie,
malownicze tereny (gory, lasy), lepsza oferta turystyczna, zainteresowanie historig
1 nieznanymi zakatkami kraju, a takze produktami lokalnymi oraz rozwoj muzealnictwa.
Rozwdj transportu utatwiajacy dostgp do atrakcji regionu byt wskazywany przez 5,36% firm.
Ta kategoria obejmowala wypowiedzi odnoszace si¢ zarowno do rosnacej liczby lotow
do Polski, jak réwniez do mozliwosci szybkiego przemieszczania si¢ dzigki coraz lepszym

drogom, dobrym potaczeniom kolejowym do Krakowa oraz rozwinigtej infrastrukturze.

Warta uwagi jest kolejna kategoria okreslona jako rozwdj ruchu turystycznego,
poniewaz podkresla ona pozytywne zmiany jakie zachodza w branzy, a uzyskala ona 4,21%
wskazan. Respondenci wskazywali na rozwoj turystyki krajowej, wzrost zainteresowania
turystyka Polakow we wlasnym kraju, zainteresowanie turystyka gorska, wzrost liczby

turystow oraz rozwdj turystyki lokalne;.

Rysunek 56. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w latach 2022-2024 na dzialalnos¢ badanych malopolskich firm
turystycznych (% wskazan)
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Atrakcyjnosé turystyczna / Rozwdj atrakcji
turystycznych
Rozwdj transportu (infrastruktury, liczby i
siatki potaczen)
Rozwdj ruchu turystycznego / Turystyka
krajowa i lokalna

Korzystne warunki klimatyczne
Stabilizacja na rynku
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Obstuga klienta i jakos$¢ ustug
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Dostepno$¢ pracownikéw na rynku

Organizacja duzych wydarzen

Marketing i promocja turystyczna /
Aktywnos¢ promocyjna
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejng kategoria wskazywang przez badanych byly korzystne warunki klimatyczne

sprzyjajace rozwojowi turystyki w naszym regionie (3,45% wskazan). Na dalszych pozycjach

znalazly si¢ stabilizacja na rynku oraz bezpieczenstwo, oba w wynikiem 3,07% wskazan.

Wypowiedzi zwigzane z obstugg klientow oraz jakoscig ustug byly wazne dla 1,92%

badanych firm, co podkresla duze znaczenie wysokiego standardu $wiadczonych przez

malopolskie firmy ustug. Badani przedstawiciele firm wymieniali wysoka jako§¢ ushug

turystycznych, przyjazny personel w lokalach ustugowych oraz lepsza jakos$¢ ustug. Dalsze

kategorie odnoszace si¢ do pozytywnego postrzegania Polski za granica, organizacji duzych

wydarzen oraz dzialan marketingowych w turystyce (kazde z wynikiem 1,53%) takze

zdaniem badanych miaty swdj pozytywny wptyw na rozwoj matopolskiej branzy. Dostgpnosé

pracownikow (gtéwnie odnoszaca si¢ do emigrantdéw wchodzacych na rynek pracy) byla
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istotna dla 1,53% firm, co w $wietle zmian kadrowych po pandemii wcigz jest waznym
obszarem analiz rynku turystycznego. Wsroéd odpowiedzi nieprzypisanych do wczesniejszych
kategorii 1 zaliczonych do kategorii ,,Inne” (2,30%) mozna wymieni¢: ,,wigkszg Sswiadomos¢
konsumentow”, ,liczne tzw. dlugie weekendy”, ,korzystanie z energii odnawialnej” oraz

,wigkszg dbalos¢ ludzi o zdrowy tryb zycia”.

Dostepne dane dla lat 2022-2024 pozwolity na wskazanie pewnych tendencji w
opiniach przedstawicieli firm turystycznych. Na pierwszym miejscu znajduje si¢ wzrost
znaczenia polityki spoteczno-gospodarczej kraju, w tym programy rzadowe wspomagajace
turystyke. W 2024 r. czynniki te wskazato 12,64% ankietowanych, co stanowi istotny wzrost
w stosunku do wartosci z poprzednich lat tj. 6,31% w 2023 r. lub 8,45% w 2022 r.
Atrakcyjno$¢ turystyczna, a takze zwigzane z nig atrakcje turystyczne, zyskiwaly na
znaczeniu sukcesywnie w ciagu trzech lat badan, osiagajac w 2024 r. poziom 11,49%. Wzrost
ten mozna traktowac jako potwierdzenie skutecznosci dziatan wtadz lokalnych i regionalnych
oraz przedsigbiorstw turystycznych w zwigkszaniu konkurencyjnosci matopolskich firm

turystycznych.

Rozw@j transportu i infrastruktury (wzrost z 4,98% do 5,36%) okazatl si¢ kolejnym
waznym czynnikiem otoczenia w skali kraju, ktory przyczynit si¢ do zwigkszenia dostgpnosci
turystycznej Matopolski, w tym Krakowa. Rozbudowa infrastruktury drogowej 1 kolejowe;,
a takze tworzenie nowych polaczen lotniczych 1 kolejowych z 1 do Krakowa znaczaco
utatwily turystom dotarcia do Krakowa i calego regionu. Stato si¢ to niewatpliwie istotnym
czynnikiem pozytywnego wplywu na turystyke. W gronie pozytywnych czynnikow rozwoju
turystyki w regionie bylo bezpieczenstwo, ktore jest uwazane za jeden z podstawowych
elementéw determinujacych decyzje w procesie selekcji miejsca wyjazdu turystycznego.
Bezpieczenstwo rozumiane zaré6wno w ujeciu migdzynarodowym (w kontekScie wojny
rosyjsko-ukrainskiej), jak 1 lokalnym (dotyczace bezpieczenstwa na ulicach, ograniczania
wandalizmu 1 kradziezy) stalo si¢ takze istotnym czynnikiem wskazywanym w ponad 3%

wypowiedzi.

Czynniki makro otoczenia istotnie pozytywnie wptywajace w 2024 r. na dziatalnos¢
poszczeg6lnych branz byly zrdéznicowane (Tabela 38). W branzy hotelarskiej najczesciej
wskazywanym czynnikiem byla atrakcyjnos$¢ turystyczna kraju i regionu, ktérej dotyczyto
31,82% wypowiedzi. Polityka spoteczno-gospodarcza takze miata istotny wplyw na

dziatalno$¢ matopolskich firm turystycznych, o czym $wiadczy 24,24% wypowiedzi firm.

103



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

Nastepnie dla hotelarzy byl istotny rozwoj transportu (7,58%) a takze organizacja duzych
wydarzen (6,06%), ktore to wydarzenia przyciagaja uczestnikdw spoza regionu czasami na
wiele nocy. Bezpieczenstwo kraju oraz korzystne warunki klimatyczne byly wazne w 4,55%

wypowiedzi.

Tabela 38. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2024 r. na dzialalnos¢ badanych malopolskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

Czynniki / Branza Hotelarstwo | Gastronomia Pozostate

Atrakcyjno$¢ turystyczna 31,82% 19,05% 11,63%
Bezpieczenstwo 4,55% 9,52% 2,33%
Dostepnos¢ pracownikoéw na rynku 3,03% 9,52% 0,00%
Korzystne warunki klimatyczne 4,55% 9,52% 6,98%
Marketing i promocja turystyczna 3,03% 4,76% 0,00%
Obstuga klienta i jako$¢ ushug 1,52% 4,76% 6,98%
Organizacja duzych wydarzen 6,06% 0,00% 0,00%
Polityka spoteczno-gospodarcza 24,24% 14,29% 23,26%
Pozytywne postrzeganie Polski za granicg 3,03% 0,00% 4,65%
Rozwdj ruchu turystycznego 1,52% 9,52% 11,63%
Rozwoj transportu 7,58% 9,52% 16,28%
Stabilizacja na rynku 4,55% 0,00% 9,30%
Zniesienie obostrzen pandemicznych 0,00% 4,76% 2,33%
Inne 4,55% 4,76% 4,65%

100,03% 99,98% 100,02%

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych czynniki.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W branzy gastronomicznej, podobnie jak w hotelarskiej, zdominowaty dwa czynniki,
tj. atrakcyjnos¢ turystyczna (19,05%) oraz polityka spoteczno-gospodarcza (14,29%). Prawie
co dziesigty czynnik zglaszany przez przedstawicieli gastronomii dotyczyt bezpieczenstwa,
dostgpnosci pracownikéw na rynku, korzystnych warunkéw klimatycznych, rozwoju ruchu

turystycznego oraz rozwoju transportu.

W pozostatych branzach najliczniej wymieniana byta polityka spoleczno-gospodarcza
(23,26%), a nastepnie rozw@j transportu (16,28%) 1 potem w jednakowym odsetku — rozwo;j
ruchu turystycznego 1 atrakcyjnos$¢ turystyczna (po 11,63%). Prawie co dziesiaty (9,30%)
czynnik wymieniany w wypowiedziach dotyczyt stabilizacji na rynku, co nie byto tak licznie
przywotywane w dwoch wcezesniejszych branzach. Interesujace sa wnioski, ze dwa czynniki
byly najczgsciej wskazywane (tj. polityka spoteczno-gospodarcza oraz atrakcyjnosé

turystyczna), ale tylko branze hotelarska 1 gastronomiczna wykazywaty sklonnos¢
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do wskazania tych czynnikow jako dominujace na tle pozostalych, podczas gdy w

pozostalych branzach inne zréznicowane czynniki takze miaty duze znaczenie.

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

Funkcjonowanie podmiotow podazy turystycznej warunkowane jest wieloma
czynnikami, takze o charakterze negatywnym. Maja one wymiar makro, o czym wspominano
wczesniej, ale rowniez wymiar mikro — odnoszacy si¢ w tym wypadku do Polski. Analiza
materialu empirycznego pozyskanego z badania pozwolita wskaza¢ na pierwszym miejscu
rosngce ceny jako kluczowe negatywne krajowe determinanty (Tabela 39). Zagadnienie to
potraktowano trojako. Mianowicie, podkreslono rol¢ cen w popycie turystycznym
ujawniajaca si¢ w spadku silty nabywczej ludnos$ci (71,25% wskazan). Zwrocono uwage na
wysokie koszty dziatalno$ci przedsigbiorstw eksponujac rosngca ptace minimalng, podatki,
sktadki — 66,25%, jak réwniez na wysokie ceny mediow — 48,13% wskazan. Kolejnym
znaczacym czynnikiem negatywnym, ktory podkreslili respondenci, to trwajaca od lutego
2022 r. wojna w Ukrainie, ktéra stanowi pewne zagrozenie w poczuciu bezpieczenstwa

na rynku turystycznym w Malopolsce.

Wartym odnotowania wsrdd negatywnych czynnikéw sg rowniez braki odpowiedniej
polityki 1 wiadzy dbajacej o interes kraju — tak zglaszat co czwarty badany. Ponadto trzeba
wskaza¢ na zadeklarowane przez badane podmioty klopoty na rynku pracy ujawniajace si¢
zjednej strony w brakach kadrowych jako konsekwencji starzejacego si¢ spoleczenstwa,
azdrugiej — rosngcymi aspiracjami/wymaganiami przedstawicieli pokolenia Z

(zob. Niemczyk, Seweryn 1 Klimek, 2019).

Badane podmioty podkreslajg takze stan atrakcyjnosci miast Matopolski, wskazujac
na ich negatywne oblicze. Eksponujg przy tym rosngcg konkurencj¢, to az 1/3 wskazan,
a ponadto utrudnienia drogowe (korki, problemy z parkowaniem, remonty), chaotyczna
zabudowe¢ niszczacg krajobrazy, patodeweloperke, brak réznorodnosci tras narciarskich /brak
wiezy widokowej/brak klubow, kregielni, dyskotek/klopoty z Free walking, czy wreszcie
zanieczyszczenie powietrza. Wérdd negatywnych czynnikdw respondenci w pojedynczych

przypadkach zadeklarowali ujawniajace si¢ zjawisko depopulacji miast, ale 1 widoczny
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problem biedy, a ponadto anomalie pogodowe i ich skutki w postaci powodzi. To na co warto

réwniez zwroci¢ uwage to ujawniajace si¢ zjawisko roszczeniowych klientow 11% wskazan.

Tabela 39. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2024 r. na dzialalnos¢ badanych malopolskich firm
turystycznych (% wskazan)

Czynnik % wskazan

Inflacja/spadek sity nabywczej gospodarstw domowych 71,25
Wysokie koszty pracownicze (ptaca minimalna, podatki, sktadki) 66,25
Wysokie ceny mediéw wplywajace bezposrednio na ceny ustug 48,13
Wojna na Ukrainie 69,38
Wieksza konkurencja 33,13
Niepewnos$¢ dotyczaca przysztosci 28,75
Brak odpowiedniej polityki i wtadzy dbajacej o interes kraju (brak wsparcia/

. : . el ; ; 28,75
niekorzystne zmiany polityczne/brak polityki informacyjne/poprzednie rzady)
Brak wykwalifikowanych pracownikow (starzenie si¢ spoleczenstwa — braki na rynku
pracy). Wyzwania zwigzane ze wspotpraca z nowym pokoleniem pracownikow 28,75
(pokolenie Z)
Utrudnienia drogowe (korki, problemy z parkowaniem, remonty) 20,63
Skomplikowane przepisy/biurokracja 20,63
Mato tras narciarskich /brak wiezy widokowej/brak klubow, kregielni, dyskotek/Free 1938
walking ’
Anomalia pogodowe 15,00
Roszczeniowi klienci 11,25
Afera wizowa 10,00
Chaotyczna zabudowa niszczaca krajobrazy, patodeweloperka 8,13
Smog 9,38
Drogie kredyty 9,38
Kryzys migracyjny 6,25
Pow6dz 6,25
Wyludniajacy si¢ Tarnéw 3,13
Konflikt w Izraelu 3,13
Pandemia i jej skutki 12,5
Brak bonu turystycznego 6,25
Wida¢ coraz wiecej bezdomnosci i biedy 3,13
Inne 28,75

Uwaga! Wartosci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych czynniki i nie sumuja si¢
do 100%, poniewaz respondenci mogli wpisa¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ciekawie rozktadajg si¢ czynniki negatywne w Polsce w poszczegdlnych branzach
(Tabela 40). Na kondycje finansowa zwracaja uwage wszystkie branze, szczegolnie na spadek
sity nabywczej klientow i wysokie koszty dziatalnosci — branza gastronomiczna. Wojna
na Ukrainie jest wyraznie podkreslana przez pozostate badane branze. Wigkszg konkurencje
dostrzegaja przedstawiciele branzy gastronomicznej, ktorzy bardziej niz inne branze

dostrzegaja takze niepewno$¢ dotyczaca przysziosci. To jedyna z branz identyfikujaca
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zjawisko pandemii COVID-19 i jej skutki dla funkcjonowania podmiotow z tej branzy. Za
cieckawe nalezy rowniez odnotowa¢ wskazany przez przedstawicieli tylko hotelarstwa brak

bonow turystycznych jako negatywny wymiar czynnikow otoczenia krajowego.

Tabela 40. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2024 r. na dzialalno$¢ malopolskich firm turystycznych
z podzialem na branze (% wskazan)

Czynnik Hotelarstwo | Gastronomia | Pozostale
Inflacja/spadek sity nabywczej gospodarstw domowych 43,75 62,50 65,00
Wysokie koszty pracownicze (ptaca minimalna, podatki,
sktadki / zdrowotna) “EbTS sz AL
gf;sg()kle ceny mediow wplywajace bezposrednio na ceny 9.38 18,75 20,00
Wojna na Ukrainie 15,63 18,75 35,00
Brak odpowiedniej polityki i wladzy dbajacej o interes
kraju (brak wsparcia/niekorzystne zmiany polityczne/brak 6,25 12,50 10,00

polityki informacyjne/poprzednie rzady)

Brak wykwalifikowanych pracownikow (starzenie si¢
spoteczenstwa — braki na rynku pracy). Wyzwania
zwigzane ze wspOtpraca z nowym pokoleniem
pracownikoéw (pokolenie 7)

Wigksza konkurencja 9,38 18,75 5,00
Mato tras narciarskich /brak wiezy widokowej/brak

12,50 6,25 10,00

klubow, kregielni, dyskotek/Free walking 9,38 0,00 10,00
Chaotyczna zabudowa niszczaca krajobrazy, 3.13 0,00 5,00
patodeweloperka

Utrudnienia drogowe (korki, problemy z parkowaniem, 3.13 12,50 5,00
remonty)

Anomalia pogodowe 0,00 0,00 15,00
Smog 3,13 6,25 0,00
Niepewnos¢ dotyczaca przysztosci 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
Powodz 0,00 6,25 0,00
Wyludniajacy si¢ Tarnéw 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
Wida¢ coraz wiecej bezdomnosci 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! Warto$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm wskazujacych czynniki i nie sumuja si¢
do 100%, poniewaz respondenci mogli wpisa¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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23. Formy wsparcia oczekiwane przez malopolskie firmy
branzy turystycznej w 2025 r.

Odnosnie do oczekiwan w 2025 r. matopolskich podmiotow branzy turystycznej
wyraznie wida¢ rolg §rodkow unijnych w tym wzgledzie. Ponad potowa badanych dostrzega
wsparcie finansowe ze $rodkow unijnych KPO dla turystyki — Tabela 41. O 17 p.p. mniej
zadeklarowano oczekiwania w obszarze zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS” (do ubieglego
roku deklarowanego w najwyzszym stopniu przez badanych). Po 1/4 wskazan odnotowuje si¢
w zakresie bezposredniego wsparcia finansowego ze strony rzadowej i/lub samorzadowe;j
np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej oraz wsparcia ze strony POT i MOT

odnos$nie do kampanii marketingowych.

Tabela 41. Formy wsparcia oczekiwane przez badane malopolskie firmy turystyczne
w kolejnym roku po roku badawczym (w %)

Formy wsparcia 2022 2023 2024
Wsparcie finansowe ze srodkéw unijnych KPO dla turystyki — — | 58,62%
Zwolnienia z oplacania ,,sktadek ZUS” 25,77% | 28,51% | 41,38%
Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzagdowe;j i/lub
samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy 24,61% | 14,87% | 26,43%
antykryzysowej
Kampanie marketmgowe na szczeblu regionalnym (MOT) 8.46% | 14.87% | 25.29%
prowadzone za granica
Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) 10,00% | 15.28% | 24.14%

prowadzone za granicg
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace atrakcyjne
formy kredytowania, pozyczek czy leasingéw operacyjnych

8,46% | 11,15% | 14,94%

Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikow 6,15% | 8,26% | 13,79%
Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 6,92% | 7,43% | 6,90%
Swiadczenia postojowe 8,85% | 495% | 3,44%
Inne 9,62% | 6,61% | 11,49%

Uwaga! Wartos$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm deklarujacych oczekiwane formy wsparcia
i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Badani sami wskazali réwniez inne niZz wymienione w kwestionariuszu, formy
wsparcia na rok przyszly, a wérod nich:
— legalizacja zawodu przewodnika 1 likwidacja free walking tour; temat jawi si¢ jako
wazny, byt wskazywany wielokrotnie przez badanych;
— jasne 1 przewidywalne proste przepisy dla JDG, ktére nie beda stanowi¢ utrudnien
w prowadzeniu wtasnej dziatalnosci;

— przywrocenia praworzadnosci w konsulatach;

108



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

— dofinansowanie na  organizacj¢ podrozy studyjnych dla indywidualnie

wyselekcjonowanych klientow (upatrujac stabos¢ polityki POT w tym wzgledzie).

Przeprowadzone badanie pozwolitlo rozpoznaé¢ zadeklarowane przez firmy formy
wsparcia w zaleznosci od ich branzy (Tabela 42). Wsparcie ze $rodkéw unijnych, tj.
najwicksze wskazanie dla badanych ogotem zadeklarowane zostato w najwiekszym procencie
przez reprezentantow hotelarstwa, gastronomii, ale i biur podrézy, przy czym odnosnie do
tych ostatnich wysokie wskazniki odnotowuje si¢ réwniez w kwestii zwolnienia z optacania
»skladek ZUS”. Ulgi w skladkach zadeklarowali réwniez przedstawiciele branzy
transportowej. Z kolei wsparcie ze strony POT 1 MOT odnosnie do kampanii marketingowych

jest poszukiwane wsrod przedstawicieli atrakcji turystycznych, ale 1 pilotazu/przewodnictwa.

Tabela 42. Formy wsparcia oczekiwane w 2025 r. przez badane malopolskie firmy
turystyczne z podzialem na branze (w %)

Branza

Hotelarstwo
Gastronomia
Transport
Biura podroézy
Przewodnictwo/
pilotaz
Atrakcje
turystyczne

Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony
rzadowej i/lub samorzadowej, np. w postaci 13,33% | 12,20% | 14,29% | 10,71% 0,00% | 10,53%

kolejnej edycji tarczy antykryzysowej
Swiadczenia postojowe 2,22% 2,44% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 16,67% | 24,39% | 42,86% | 17,86% | 14,29% 5,26%

Wsparcie finansowe ze Srodkéow unijnych
KPO dla turystyki 30,00% | 29,27% | 14,29% | 17,86% 0,00% | 21,05%

Preferencyjne dla MSP produkty bankowe

obejmujace atrakeyjne formy 7,78% | 732% | 1429% | 3,57% | 000% | 0,00%
kredytowania, pozyczek czy leasingow > 2 2 > > >
operacyjnych

Programy szkoleniowe dla kadry 3.339% 0.00% 0.00% 7 14% 0.00% 596%
zarzadzajacej > > > > > >
Profesjonalne programy szkoleniowe 4.44% 9.76% 0.00% | 10.71% | 14.29% 0.00%
dla pracownikow 2 > > > > >
Kampanie marketingowe na szczeblu 11.11% 4.88% 0.00% 10.71% 1429% | 26.32%
krajowym (POT) prowadzone za granica > ’ 4 > > >
Kampanie marketingowe na szczeblu 8.89% 4.88% 14.29% 1429% | 28.57% | 26.32%
regionalnym (MOT) prowadzone za granica > > > > 5 5
Inne 2,22% 4,88% 0,00% 7,14% | 28,57% 5,26%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyczekiwane formy wsparcia przyjmowaty rdézne oblicza takze w zalezno$ci od czasu
dziatania firmy (Tabela 43). Niemniej jednak najczesciej deklarowanym okazalo si¢ wsparcie
finansowe ze $§rodkow unijnych KPO dla turystyki; wszystkie badane podmioty z wyjatkiem
tych funkcjonujgcych na rynku od 16 do 20 lat — w ich przypadku dominowaty kampanie

marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) prowadzone za granica.
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Tabela 43. Formy wsparcia oczekiwane w 2025 r. przez badane malopolskie firmy
turystyczne w zaleznosSci od czasu ich dzialania na rynku (w %)

Ponad

Czas dzialania Do5Slat 6-10lat  11-151at  16-20 lat 21-30 lat 30 lat

Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony

rzadowej i/lub samorzadowej, np. w postaci =~ 15,79%  11,48% 8,11% 5,00% 18,18%  9,52%
kolejnej edycji tarczy antykryzysowej

Swiadczenia postojowe 0,00% 3,28% 0,00% 0,00% 0,00% | 4,76%
Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 15,79%  22,95% 16,22% 15,00% 18,18% @ 14,29%

Wsparcie finansowe ze sSrodkow unijnych
KPO dla turystyki 21,05% @ 24,59% 27,03% 15,00% 36,36%  23,81%

Preferencyjne dla MSP produkty bankowe

obejmujace atrakeyjne formy 10,53%  820%  270%  0,00%  6,06%  9,52%
kredytowania, pozyczek czy leasingow > > > > > >
operacyjnych

Programy szkoleniowe dla kadry 526%  328%  270%  10.00%  0,00%  0,00%
zarzadzajacej > > > K i >

Profesjonalne programy szkoleniowe
dla pracownikéw

Kampanie marketingowe na szczeblu 15.79% 8.20% 18.92% 10.00% 6.06% 9.52%
krajowym (POT) prowadzone za granica > > > > > >

Kampanie marketingowe na szczeblu

10,53% 4,92% 2,70% 15,00% 9,09%  0,00%

regionalnym (MOT) prowadzone 5,26%  11,48% 10,81% 20,00% 6,06% @ 19,05%
Za granica
Inne 0,00% 1,64% 10,81% 10,00% 0,00% | 9,52%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Majac na uwadze wielko$¢ badanych firm, analiza danych (Tabela 44) pozwala
stwierdzi¢, ze analogicznie jak byla mowa wczesniej, dominujagcym deklarowanym przez nich

wsparciem byto finansowanie ze srodkow unijnych KPO dla turystyki.

Tabela 44. Formy wsparcia oczekiwane w 2025 r. przez badane malopolskie firmy
turystyczne w zaleznosci od liczby zatrudnionych pracownikow (w %)

<
< 2 2 ez
33N S 3.-@ T o
Oco 2 i~ a4
= = = o= - =
. . . °cE = s < E S E
Wielkos¢ firmy =z S 2 o 2 = B
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= = =
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Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub

samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy 8,57% 12,50% 9,26%  21,43%
antykryzysowej

Swiadczenia postojowe 5,71% 1,25% 0,00% 0,00%
Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 22,86% 17,50% 18,52% 14,29%
Wsparcie finansowe ze §rodkéw unijnych KPO dla turystyki 22,86% 25,00% 29,63% 21,43%
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace

atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek czy leasingéw 2,86% 10,00% 3,70% 7,14%
operacyjnych

Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 0,00% 2,50% 3,70% 14,29%
Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikéw 2,86% 6,25% 9,26% 7,14%
Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) 5.71% 11.25% 14.81% 7.14%

prowadzone za granica

Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) @ @ % Q
prowadzone za granica 20,00% 10,00% 9,26% 7,14%

Inne 8,57% 3,75% 1,85% 0,00%
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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24. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia oczekiwane przez
malopolskie firmy branzy turystycznej ze strony UMWM

Poznanie opinii respondentow dotyczyto takze ich oczekiwan w zakresie wsparcia
ze strony Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego (UMWM). Z puli
udzielonych odpowiedzi (w formie otwartej) utworzono kategorie, do ktorych przypisano
poszczeg6lne odpowiedzi. Przedstawiciele firm najczesSciej nawigzywali w swoich
oczekiwaniach do finansowania, dotacji oraz promocji i marketingu, ktére kazde z nich
wskazywalo ponad jedna pigta badanych firm (po 21,74%). Tak wysokie odsetki niewatpliwie
wskazuja na duze znaczenie dla matopolskich firm turystycznych wsparcia finansowego oraz

promocyjnego do rozwoju branzy (Rysunek 57).

Rysunek 57. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia ze strony UMWM oczekiwane
przez badane malopolskie firmy turystyczne w latach 2022-2024 (% wskazan)

. . 22,33%
Promocja i marketing 30,77%

A 21,74%

. L . 41,75%
Finansowanie i dotacje 22,12%

PN 21,74%
Szkolenia i edukacja 8,65%

Regulacje i przepisy
I 7,61%

Podatki i ulgi
I 5,43%

Infrastruktura i transport 6,73%
BN 4,35%

Organizacja wydarzen
Bl 3,26%

. . 1,94%
Usuwanie szarej strefy 1,92%

Wsparcie w pozyskiwaniu srodkow
finansowych

1,94%
0,00%

Aktualnej informaciji 1,94%
Inne oczekiwania
Nie wiem 2,88%
Brak oczekiwan 13,46%

2022 2023 m 2024 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Oczekiwania finansowe 1 dotacyjne odnosity si¢ do potrzeby ochrony miejsc pracy
w turystyce, wsparcia finansowego zwigzanego z ochrong gingcych zawodow, wsparcia przy
rozwoju 1 promocji nowych produktéw turystycznych, uproszczenia przyznawalnosci
funduszy europejskich, ale takze wskazywano na bony rozwojowe, dofinansowania na
modernizacj¢ infrastruktury turystycznej, przedsigwzi¢¢ termomodernizacyjnych oraz

dofinansowania na organizacj¢ podrézy studyjnych.

W kategorii marketingu turystycznego wypowiedzi odnosily si¢ w szczegoélnosci
do reprezentacji na targach konsultacji z branzg dziatan marketingowych, doradztwa
marketingowego dla firm, wsparcia promocyjnego za granicg (w tym na zagranicznych
targach), promowania produktow lokalnych i ekologicznych, a takze promocji matych
instytucji kultury pielegnujacych lokalne dziedzictwo. Szkolenia i edukacja to trzecia
z popularnych kategorii oczekiwan ze strony badanych firm turystycznych (9,78%)
wskazujaca na potrzeb¢ badanych firm podnoszenia kwalifikacji pracownikow, a takze
dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow dziatalno$ci turystycznej. Potrzeby te
skupiaty si¢ na bezptatnym doradztwie w zakresie pozyskiwania funduszy, szkolen z zakresu
nieustannie zmieniajacych si¢ przepisow, a takze w formie programéw praktyk dla hotelarzy
i restauratorow oraz kurséw nauki jezykow obcych niezbednych do obstugi zagranicznych
klientow. Regulacje 1 przepisy byly wazne dla 7,61% uczestniczagcych w badaniu firm, co
moze by¢ zwigzane z oczekiwaniem upraszczania procedur prawnych wymaganych przez
urzedy, atakze egzekwowaniem pewnych przepisow, przykladowo dotyczacych obiektow
niezaszeregowanych do danych kategorii, a postugujacych si¢ poszczegdlnymi nazwami.
Oczekiwania te dotyczyly takze regulacji dotyczacych zawodu pilota 1 przewodnika,
certyfikowania obiektow noclegowych oraz uproszczenia 1 ograniczenia BDO (BDO — Baza
danych o produktach i opakowaniach oraz o gospodarce odpadami). Podatki (zmniejszenie)
1 ulgi byly istotne dla 5,43%, natomiast tematyka transportu i infrastruktury wskazywana byta
przez 4,35% badanych firm. W ramach tej ostatniej respondenci mieli oczekiwania
(Jak co roku) w zakresie regulacji przestrzeni parkingowej w Krakowie dla autokarow,
ale pojawit si¢ takze apel o pomoc w zaprojektowaniu i pozyskaniu funduszy na budowe
nowej trasy rowerowej Velo Muszynka (polaczenie z trasa Muszyna Krynica Zdroj).
Organizacja wydarzen byla oczekiwana przez 3,26% badanych firm, ktore wskazywaly na
koniecznos¢ wspierania imprez sportowych oraz kulturalnych przyciagajacych turystow — w
szczegolnosci o charakterze cyklicznym, co ma swoje uzasadnienie w budowaniu marki

takiego wydarzenia oraz przyciggania nowych turystow (uczestnikow 1 kibicéw).
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Zgromadzone dane pokazuj¢, jak roznorodne s3a wyzwania stojace przed malopolskimi
firmami turystycznymi oraz jak wazne jest wsparcie w r6znych obszarach dziatania tych firm,

aby mogly by¢ konkurencyjne na krajowym i wspdlnotowym rynku turystycznym.

Dostepne dane pozwolily takze na zaobserwowanie kilku istotnych zmian
wskazujacych na pewna ewolucje oczekiwan badanych podmiotow w latach 2022-20224.
Pierwsza taka zmiang moze by¢ udziatl oczekiwan zwigzanych z finansowaniem i dotacjami,
ktory spadt z 41,75% w 2022 r. do 21,74% w 2024 r., co moze wskazywa¢ na mniejsza
potrzebe takiego wsparcia lub lepsze dostosowanie si¢ firm do sytuacji rynkowej po
wygasnigciu pandemii. Wartym odnotowania jest takze znaczacy wzrost udziatu wypowiedzi
dotyczacych ,,braku oczekiwan”, ktére w 2022 r. wynosity 6,80%, a dwa lata pdzniej juz
22,83%. Inng istotng zmiang moze by¢ pojawienie si¢ w ostatnich badaniach nowych
kategorii dotyczacych regulacji 1 przepisow (checi dostosowywania si¢ do nieustannie
zmieniajgcego si¢ otoczenia prawnego) oraz podatkow i ulg, ktére moga wynikaé ze wzrostu
swiadomosci potencjalnych korzysci fiskalnych na jakie moga liczy¢ firmy od witadz
publicznych. Mimo spadku w ostatnim roku oczekiwan zwigzanych z promocja i
marketingiem, to naleza one caty czas do grupy bardzo istotnych dla respondentow (21,74%
w 2024 r.). Moze to wskazywac¢ na ciagla potrzebe wzmacniania widocznos$ci regionu, jego

atrakcji turystycznych 1 profesjonalnych ustug na konkurencyjnym rynku turystycznym.

Zebrane dane pozwolily takze na realizacj¢ kolejnego celu jakim bylo poznanie
oczekiwan wobec UMWM przez podmioty z podzialem na branze. Gléwne oczekiwanie
kierowane przez podmioty hotelarskie dotyczyto potrzeby finansowania i dotacji (22,50%),
a takze marketingu 1 promocji (22,50%). Wysokie wskazania dotyczyly takze regulacji
1 przepisoéw (10,00%) oraz potrzeby szkolen i1 edukacji (10,00%). Znaczenie jakie przywigzuje
hotelarstwo do obu kategorii (regulacji 1 przepisOw oraz szkolen i edukacji) moze wynika¢
z potrzeby dostosowywania swojej dziatalno$ci do dynamicznie zmieniajacych si¢ norm
prawnych, ale rowniez do podnoszenia standardow S$wiadczonych ustug (Rysunek 58).
Podmioty z gastronomii takze najczesciej wskazywaty na finansowanie i dotacje (15,79%)
oraz promocj¢ i marketing (15,79%), co moze wynika¢ z potrzeby ciaglego odbudowywania
si¢ irozwoju po kryzysie pandemicznym w kontekScie rosngcej konkurencji miedzy
destynacjami turystycznymi. Podobnie wysokie odsetki wskazan odnotowano dla regulacji i
przepisoOw oraz szkolen i1 edukacji (po 10,53% kazde), co takze wskazuje na trudnosci, jakie

mogg mie¢ firmy gastronomiczne z ciggle zmieniajacymi si¢ przepisami, ich wypetnianiem, a
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jednoczes$nie zapewnieniem najwyzszej mozliwej jakosci §wiadczonych ustug. Co dwudziesta
badana firma hotelarska i gastronomiczna wskazywala na potrzebe wsparcia w organizacji

wydarzen, ktore beda generowa¢ dodatkowy ruch turystyczny i tym samym nowych klientow.

Rysunek 58. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia ze strony UMWM oczekiwane przez
badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze w 2024 r. (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Pozostate 9,68%

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

H Finansowanie i dotacje M Infrastruktura i transport 1 Organizacja wydarzen
Podatki i ulgi B Promocja i marketing H Regulacje i przepisy
M Szkolenia i edukacja H Inne oczekiwania M Brak oczekiwan

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podmioty z pozostalych branz w najwigkszym stopniu wskazywaly na finansowanie
i dotacje (25,81%) oraz promocje i marketing (25,81%) co jeszcze bardziej podkresla ich
potrzeby wsparcia biezacej dzialalnosci pozwalajacej na poprawe swojej rentownosci.
Wysokie wskazania na podatki 1 ulgi (9,68%) oraz szkolenia i edukacje¢ (9,685) sugeruja, ze te
podmioty takze szukajg sposobdw na obnizenie kosztow operacyjnych przy jednoczesnym
podnoszeniu kwalifikacji pracownikow i jakosci dostarczanych ustug. Zgromadzone dane
potwierdzaja pewne rdznice w potrzebach firm z poszczegdlnych branz turystycznych, jednak
dominujace potrzeby pozostajg bardzo podobne: zapotrzebowanie na finansowanie, promocj¢

1 edukacje.
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25. Uwagi i komentarze zwiazane z funkcjonowaniem
malopolskich firm branzy turystycznej w 2024 r.

Ankieta konczyta si¢ pytaniem o dodatkowe uwagi lub komentarze zwigzane
z funkcjonowaniem matopolskich firm turystycznych w badanym roku. Pytanie to, zadane
w formie otwartej, pozwolito respondentom na swobodne dzielenie si¢ spostrzezeniami.
Otrzymane odpowiedzi pogrupowano przypisujac do okreslonych kategorii na tyle ogdlnych,

aby obejmowatly charakterystyczne aspekty wypowiedzi.

NajczeScie] poruszanym zagadnieniem byty koszty 1 finanse stanowigce 29,63%
wszystkich przedstawionych uwag. W tej kategorii znalazly si¢ uwagi dotyczace duzych
kosztéw prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej w turystyce, wysokich podatkow
od nieruchomosci, inflacji oraz rosngcych wydatkéw. Promocja i wsparcie turystyki byly
istotne dla 22,22% firm (Rysunek 59), co jest kontynuacja wcze$niejszych oczekiwan ze
strony badanych firm, ze dla dalszego rozwoju turystyki w regionie niezbg¢dna jest strategia
dziatan marketingowych przektadajaca si¢ na przycigganie turystow. Prawie co pigta uwaga
dotyczyta zatrudnienia i kadr w turystyce, co jednoznacznie wskazuje na duze znaczenie tej
problematyki dla firm. Problemy zglaszane przez badanych zwigzane byly z optacaniem
zwolnien L4 pracownikow z budzetu mikro firmy (zamiast oczekiwanego finansowania przez
ZUS odpierwszego dnia zwolnienia), trudnosci w pozyskaniu wykwalifikowanych
1 doswiadczonych pracownikéw, a takze ponoszenia kosztow szkolenia podnoszacych

kwalifikacje 1 profesjonalizm kadr w turystyce.

Analiza danych za lata 2022-2024 wskazuje na kilka interesujacych zjawisk.
Pierwszym z nich jest utrzymywanie si¢ na wysokim poziomie wyzwan, ktdrym musza
sprosta¢ matopolskie firmy turystyczne, takich jak presja ekonomiczna rynku (kategoria
koszty 1 finanse) wynoszaca 29,63% w 2024 r. oraz 20,93% w 2023 r. Stanowi to podstawe
wnioskowania o potrzebie wspierania dziatalnosci firm turystycznych. Na wysokim poziomie
znalazty si¢ takze dzialania promocyjne 1 wspierajgce branze, co $wiadczy o duzym znaczeniu
marketingu oraz promocji w generowaniu ruchu turystycznego i zwigkszaniu przychodow
firm. Trzecim istotnym zagadnieniem, wartym uwagi na przestrzeni ostatnich trzech lat, jest
zatrudnienie 1 kadry — 18,52% w 2024 r., stalo si¢ jednym z kluczowych wyzwan firm
turystycznych. Zjawisko to odzwierciedla potrzebe inwestowania w kapitat ludzki firm

turystycznych, ale takze skupienie uwagi na tym obszarze przez wtadze regionalne.
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Rysunek 59. Uwagi i komentarze respondentow zwiazane z funkcjonowaniem ich firm
w latach 2022-2024 (w %)

Koszty i finanse (obawa o koszty prowadzenia firmy) 20,93%
29,63%

Promocja i wsparcie turystyki (wsparcie finansowe

ub promocyjne) 22,22%

i 2,22%
I 18,52%

Zatrudnienie i kadra

Warunki rynkowe i sezonowos¢

I 14,81%
Infrastruktura i inwestycje

. 7,41%

T 17,78%

Obawa o ceny mediéw (prad i inne)

I 8,89%

Rosnaca komplikacja przepiséw prawnych

[ 8,89%

Elastycznos¢ w dziatalnosci (dostosowanie do zmian)

. 4,40%

Brak dostepu do szkolen i funduszy pomocowych

Uswiadamianie spoteczeristwu roli turystyki i dobrej T 2,22%
jakosci wypoczynku
mo2,22%
Uproszczone pozyskiwanie dofinansowania

Obligatoryjne wyjazdy szkolne (2 doby, jedna 1 2,22%
wycieczka/rok)

F 26,67%
Niepewnos¢ jutra 11,63%

Zamykanie lub przeksztatcanie firm 6,98%

[ 4,44%
Kontrole prowadzenia dziatalnosci (szara strefa) | 1 6,98%

Rozwigzania komunikacyjne I 4,65%

[ 13,33%
Inne uwagi F 27,91%
7,41%

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

w2022 w2023 m 2024

Uwaga! Warto$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm, ktore wpisaty uwagi i komentarze.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obrazem najczesciej wystepujacych stow kluczowych jest chmura wyrazow powstata

ze wszystkich komentarzy udzielonych przez respondentéw — Rysunek 60.
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Rysunek 60. Chmura slow dla uwag i komentarzy respondentow zwigzanych
z funkcjonowaniem ich firm w 2024 r.

socjalne  zabijajg
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ogolna funkcjonowanie poprzednie wspieranie
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wyciag przetrwanie i pandemia wesele
plan inflacja Spoczywanie K dokument doprowadzenie . .
wrdcenie proces : i - rajowainne . wykonanie
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szkoly  sprostanie gastronomiczna sl inwestowanie masowe
ushuga . A . " problem dofinansowanie przeznaczenie
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rozwigzanie 5
obwarowanie W2 podstawowe
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zgodnie z koncepcja tej analizy, im czesciej dane stowo pojawia si¢ w zgromadzonym
materiale tekstowym, tym jest ono blizej $srodka chmury i przedstawiane jest wigksza
czcionka. W opracowanym materiale tekstowym usunigto stowa o charakterze gramatycznym

(takie, jak zaimki 1 spojniki), poniewaz nie wnoszg one istotnych informacji merytorycznych.

Przygotowana na podstawie wypowiedzi przedstawicieli matopolskich firm
turystycznych chmura stéw pozwolita na identyfikacje kluczowych wyzwan stojacych przed
badanymi firmami. Najczestszymi pojgcia okazaty si¢: koszty, pracownicy, brak, wzrost,
prowadzenie oraz dzialalno$¢. Analiza tych terminéw potwierdza, ze wspomniane powyzej
stowa kluczowe w pelni wpisujg si¢ w omoOwione wczesniej gtowne kategorie uwag
i komentarzy przedstawicieli firm turystycznych z Matopolski dotyczace kosztow

prowadzenia dziatalno$ci oraz trudnos$ci z pozyskiwaniem pracownikow do rozbudowy firm.

Przygladajac si¢ zglaszanym uwagom 1 komentarzom w zalezno$ci od
reprezentowanej branzy, mozna wskaza¢ na pewne roznice i podobienstwa miedzy nimi —
Rysunek 61. Hotelarstwo najczgsciej podkreslalo w swoich uwagach znaczenie problemow
zwigzanych z kosztami i finansami (41,67%) oraz potrzeb¢ promocji i wsparcia turystyki

(33,33%). Uwagi dotyczace zatrudnienia oraz kadry (16,67%) oraz warunkéw rynkowych
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i sezonowosci  (8,33%) moga nawigzywaé do problemow zwigzanych z rekrutacja
wykwalifikowanych pracownikdw oraz potrzeby dopasowywania si¢ (takze kadrowego)
do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych. Podmioty z gastronomii wyrazaty najwigksze
zaniepokojenie kosztami i1 finansami (42,86%) oraz sezonowo$cig 1 warunkami rynkowymi

(28,57%).

Rysunek 61. Uwagi i komentarze respondentow zwiazane z funkcjonowaniem ich firm
(z podzialem na branze) w 2024 r. (w %)

Hotelarstwo 8,33%

Gastronomia 28,57%

Pozostate 12,50%

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

H Infrastruktura i inwestycje H Koszty i finanse
1 Promocja i wsparcie turystyki Warunki rynkowe i sezonowos¢
M Zatrudnienie i kadra M Inne uwagi

Uwaga! Warto$ci procentowe odnosza si¢ tylko do badanych firm, ktore wpisaty uwagi i komentarze.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uwagi dotyczace infrastruktury i inwestycji oraz innych kwestii reprezentowaty
po 14,29% wskazan, podkreslajac potrzebg inwestycji w infrastrukturg turystyczng oraz inne,
bardziej specyficzne problemy firm gastronomicznych, takie jak wspolpraca z urzedami lub
liczne obowiagzki zwigzane z réznymi kontrolami zewnetrznymi. Koszty 1 finanse to obszary
nurtujace przede wszystkim hotelarstwo oraz gastronomi¢, podczas gdy inne branze
podkreslaja wyzwania, jakim muszg sprostaé, zwigzane z obszarem zatrudnienia w swoich

firmach.
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Wnioski i rekomendacje

Z przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ nastepujace wnioski:

(1) Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (ponad 83%) zadeklarowata w 2024 r. t¢ sama
zdolnos¢ eksploatacyjng co w roku poprzednim, a wskaznik zamknigcia/zawieszenia
dzialalnosci wyniost 5,38%.

(2)  Branza hotelarska legitymowata si¢ status quo zdolnosci eksploatacyjnej (blisko 85%),
analogicznie jak wigkszo§¢ podmiotow wszystkich pozostatych branz sektora
turystycznego.

(3) W 2024 r. utrzymanie liczby klientow z roku poprzedniego odnotowato 44% badanych
firm turystycznych z Matopolski. Wzrosty w zbiorze klientéw ogotem zadeklarowata
Ya respondentow, a spadki — niespetna 30% z nich.

(4) Ponad potowa badanych firm deklaruje stabilny poziom zatrudnienia (52,99%), co
moze wskazywa¢ na opanowanie dynamiki zmian po kryzysie pandemicznym i
budowanie zasobow potrzebnych do dalszego rozwoju w perspektywie kilkuletnie;.

(5) Odsetek firm deklarujacych zwigkszenie w 2024 r. zatrudnienia znacznie przewyzszato
odsetek firm redukujacych zatrudnienie (r6znica 4,48 p.p.).

(6) Wigkszos¢ firm w sektorze hotelarskim (60,53%) 1 gastronomicznym (58,42%)
utrzymuje staly poziom w zatrudnieniu, co wskazuje na stabilnos¢ tych branz mimo
biezacych wyzwan ekonomicznych.

(7) Biura podrézy 1 atrakcje turystyczne takze wykazuja zmienno$¢ w zatrudnieniu.
W biurach podrozy prawie co dziesigta firma odnotowalo wzrost, a prawie co pigta
spadek zatrudnienia, podczas gdy w atrakcjach turystycznych jedna pigta zglosita
wzrost, a co dziesigta spadek.

(8) Inwestycje w infrastruktur¢ turystyczng oraz kampanie promujace region moga
przetozy¢ si¢ na wzrost zatrudnienia w hotelarstwie, gastronomii oraz atrakcjach
turystycznych, co wzmocni lokalng gospodarke.

(9) Firmy turystyczne dzialajace ponad 30 lat oraz te ze stazem 16-20 lat deklarujg
stabilno$¢ zatrudnienia, cho¢ nie wykazuja wzrostu. W jednej trzeciej przypadkow
najstarsze firmy odnotowaty spadek zatrudnienia.

(10) Mtodsze firmy, zwtaszcza te dziatajace od 6 do 10 lat oraz najmtodsze firmy, wykazuja
wiekszg elastycznos$¢ i1 zdolno$¢ do reagowania na zmiany rynkowe, co przejawia si¢

w stabilizacji lub wzros$cie zatrudnienia.
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(11) O poprawiajacej si¢ sytuacji matopolskiej branzy turystycznej $wiadczy fakt, Ze jest to
kolejny rok z rzedu, kiedy odnotowano stosunkowo wysoki odsetek podmiotow
poszukujacych nowych pracownikow (co czwarty badany podmiot). Wartosci te
znajduja potwierdzenie w deklaracjach respondentéw informujacych o zwigkszeniu
posiadanych zasobow ludzkich w przedsigbiorstwach.

(12) W zakresie polityki zatrudnienia optymizmem napawa fakt, Zze zmniejsza si¢ odsetek
firm pozostajacych przy obecnym stanie zatrudnienia wraz z jednoczesnym
zwigkszajagcym si¢ udziatem firm, ktore zatrudnily nowych pracownikow oraz
utrzymuje si¢ od 3 lat na podobnym poziomie udzial firm poszukujacych nowych
pracownikow wraz z odsetkiem firm, ktore zwickszyly swoj poziom zatrudnienia.

(13) Jednocze$nie odnotowano, ze w 2024 r. wigkszo$¢ firm turystycznych (ponad 50%)
nie zmienita liczby pracownikéw ani nie szukata nowych 0so6b do zespotu (ponad 60%).
Z jednej strony moze to oznaczaé stabilizacje i dostosowanie zasobow kadrowych
do biezacych potrzeb. Z drugiej jednak wskazuje na ostrozno$¢ przedsigbiorcow,
wynikajaca z niepewno$ci gospodarczej, ktorej zrodet upatrywac nalezy zaréwno
w kraju, jak 1 na $wiecie.

(14) W zakresie potrzeb rekrutacyjnych w stosunku do poprzedniego roku zidentyfikowano
swoiste przesunigcie uzyskanych wynikéw badan w kierunku odpowiedzi $wiadczacych
o zwigkszonych potrzebach zatrudnienia.

(15) Uzyskane w 2024 r. rezultaty badan dotyczace potrzeb w zatrudnieniu nowych
pracownikow sa zblizone do tych zaobserwowanych w roku 2022, kiedy to nastapito
znaczgce ozywienie matopolskiej branzy turystycznej po okresie pandemii.

(16) Najwigkszymi potrzebami w zakresie dodatkowego personelu odznaczyly atrakcje
turystyczne, uzyskujac niewiele wyzszy odsetek odpowiedzi od branzy gastronomicznej
1 hotelarskie;.

(17) Ze wzgledu na czas funkcjonowania na rynku turystycznym, zauwazono swoistg
prawidtowos$¢ — cheé¢ zatrudnienia dodatkowego personelu poczatkowo spada wraz
z doswiadczeniem potwierdzonym stazem dziatalno$ci poszczegdlnych podmiotow
turystycznych do najnizszego poziomu odnotowanego w grupie firm dziatajacych 16-20
lat po czym wzrasta wraz ze stazem osiggajac odsetek powyzej 30% w gronie firm
najstarszych.

(18) Skitonno$¢ do zwigkszania zatrudnienia ro$nie wraz z rozmiarem przedsiebiorstwa.
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(19) Ponad 65% matopolskich firm turystycznych odnotowato w 2024 r. podwyzki cen
swoich ustug, ktore od 2021 r. przekraczaja poziom inflacji. Taka sytuacja ogranicza
cenowa dostepnos$¢ ustug turystycznych. W zestawieniu z tempem wzrostu $rednich
wynagrodzen w Polsce widaé, ze coraz mniej os6b moze sobie pozwolié
na dotychczasowy poziom konsumpcji ustug w tej branzy. To zjawisko wpltywa
na zmian¢ modelu zachowan turystdéw, co znajduje odzwierciedlenie w takich
aspektach, jak czas rezerwacji, dlugos¢ pobytu, rodzaj wybieranej oferty, jakos¢ ustug
czy inne elementy zwigzane z planowaniem podrdzy.

(20) W 2024 r. odnotowano spowolnienie wzrostow cen wsréd matopolskich firm
turystycznych. Wida¢ to zar6wno poprzez wzrost udziatow odpowiedzi obrazujacych
podniesienie cen o nizszych warto$ciach procentowych w stosunku do roku
poprzedniego jak réwniez zwickszenie udziatu procentowego w gronie firm, ktore
podniosty te ceny w najmniejszym zakresie (do 10%).

(21) Wozrosty cen dotyczyly wszystkich branz turystycznych, a w najwigkszym stopniu firm
transportowych, biur podrozy, przewodnikoéw 1 pilotdw oraz branzy gastronomiczne;.

(22) Kolejny rok z rzgdu odnotowano, ze odsetek firm podnoszacych ceny w niewielkim
stopniu wzrasta wraz z wielko$cig przedsigbiorstwa.

(23) Pomimo duzego przyrostu liczby odwiedzajacych Matopolske w 2024 r., najwigcej
badanych firm turystycznych z regionu (niemal co czwarta) ocenito swoja kondycje
jako analogiczng do roku poprzedniego. Okoto 18% ankietowanych stwierdzilo nawet,
ze ich sytuacja pogorszyla si¢ o -1 punkt, a prawie 10% — o -2 punkty (w 5-stopniowe;j
skali). Mimo to wiecej respondentéw (o 9,9 p.p.) wskazalo, ze kondycja ich firmy
poprawila si¢ (niz pogorszyta) w 2024 r. w stosunku do roku poprzedniego.

(24) W poréwnaniu rokiem ubieglym, w 2024 r. zwigkszyt si¢ niestety odsetek badanych
firm turystycznych z Matopolski uwazajacych swoja kondycje jako gorsza o —1 punkt
oraz zmniejszyt si¢ udziat wskazujacych na poprawe sytuacji o +1 punkt, o +3 punkty
10 +4 punkty. Z drugiej jednak strony wzrost procent tych, ktorzy uznali kondycje
swojej firmy jako lepsza o +2 punkty i o +5 punktow oraz analogiczng jak rok
wcezesniej. W dhugoletniej perspektywie stopniowo wzrasta udzial twierdzacych, ze ich
sytuacja nie zmienifa i najbardziej znacznie si¢ poprawita (o +5 punktéw). Sukcesywnie
zmniejsza si¢ natomiast odsetek deklarujgcych pogorszenie kondycji o —4 punkty

1 0 =3 punkty, co nalezy uzna¢ za korzystng prognoze na kolejne lata.

121



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2024 ROKU

(25) Najwigcej zmian na lepsze w 2024 r. zauwazyly biura podrézy (prawie 3 na 4 z nich
zaznaczyly popraw¢ swojej kondycji), natomiast na gorsze — gastronomicy (sposrod
ktorych co drugi badany wskazat oceny ujemne).

(26) Najwiekszy odsetek wskazan na poprawe¢ sytuacji w 2024 r. w stosunku do roku
poprzedniego (+1 do +5 punktéw) odnotowano wsrod firm dzialajacych na rynku
21-30 lat (71,43%). Natomiast rok 2024 byl najbardziej niekorzystny dla firm
najstarszych (o stazu rynkowym dhuzszym niz 30 lat) — procent wskazan na wartosci
minusowe byt w tej grupie najwigkszy 1 wynosit 44,44%.

(27) Najlepiej z sytuacja gospodarczo-polityczng w 2024 r. poradzily sobie przedsigbiorstwa
$rednie, tj. zatrudniajace od 50 do 249 0so6b — 80% z nich zaznaczyto poprawe swojej
kondycji. Z kolei odsetek wskazan na pogorszenie sytuacji byt najwickszy w grupie
mikrofirm (do 9 pracownikéw) — 44,12%, cho¢ w segmencie matych przedsigbiorstw
(10-49 pracownikow) wynosit on niewiele mniej — 42,86%.

(28) Przejawem rozwoju branzy turystycznej w Malopolsce jest ciagly postep
technologiczny. Odsetek przedsigbiorstw deklarujacych wprowadzenie nowych
rozwigzan technologicznych w 2024 r. wynosit 25,60% co nalezy uzna¢ wciaz za dobry
wynik (przy spadku wzgledem roku poprzedniego o 2,8 p.p.)

(29) Rozwigzania technologiczne dominujace we wdrozeniach badanych firm dotyczyly
sprzedazy przez Internet (14,75%) oraz systemoOw zarzadzania relacjami z klientami
(11,48%), co moze $wiadczy¢ o zmianie preferencji wspolczesnych turystow coraz
czg$cie] wybierajacych rezerwacje 1 zakupy online ze wzgledu na wygode oraz
mozliwos¢ tatwego porownywania cen. Che¢ dostosowywania si¢ firm powoduje ich
inwestycje w technologie umozliwiajace sprzedaz przez Internet a takze budowanie
dhlugotrwatych relacji z klientami dzigki systemom CRM (wptywajac na ich lojalno$¢
oraz docelowo wyniki sprzedazy).

(30) Najwigksze wzrosty odsetka firm deklarujagcych wprowadzenie nowych rozwigzan
technologicznych dotyczyty chatbotéw (6,24 p.p.) oraz systemu rejestracji czasu pracy
(4,28 p.p.). W badanych firmach turystycznych pewne rozwigzania technologiczne
w 2024 r. cieszyly si¢ mniejszym zainteresowaniem niz w roku ubieglym, tj. spadek
w obszarze wdrozenia systemow zarzadzania relacjami z klientami (-2,25 p.p.) oraz

wyszukiwanie glosowe i sterowanie gtosowe (-1,96 p.p.).
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(31) Odnotowano zmniejszone zainteresowanie technologiami rzeczywisto$ci rozszerzonej
i wirtualnej co moze sugerowa¢ preferowanie przez firmy innych rozwigzan
do podniesienia swojej konkurencyjnosci.

(32) Wiadze regionalne powinny inwestowa¢ w rozwdj i1 wdrazanie rozwigzan opartych
na sztucznej inteligencji w turystyce, ktére mogg wspiera¢ procesy biznesowe
w przedsigbiorstwach, zwigkszajagc tym samym efektywno$¢ firm turystycznych.
Tego typu dziatania moga by¢ rozpoczgte od szkolen 1 webinariow, ktére wychodza
takze potrzebom zglaszanym przez respondentéw potrzebujacych szkolen, na ktore nie
sta¢ ich w pehni.

(33) Najwigkszy odsetek firm wprowadzajacych nowe technologie pochodzi z branzy
atrakcji turystycznych (44,44%), co sugeruje, ze firmy te sg istotnie sktonne 1 gotowe
do inwestowania w innowacje. Hotelarstwo (31,58%) oraz przewodnicy 1 piloci (25%)
réwniez wykazujg wedtug uzyskanych danych znaczng aktywno$¢ w tym zakresie.

(34) Wysoki odsetek firm wdrazajacych nowe technologie moze sktania¢ wtadze regionalne
do promowania najlepszych praktyk i sukceséw firm turystycznych z Matopolski. Takg
forma promowania moze by¢ organizowanie konferencji i warsztatow, na ktérych firmy
moga dzieli¢ si¢ swoimi do$wiadczeniami i sukcesami zwigzanymi z wdrazaniem
technologii, co moze inspirowac inne przedsigbiorstwa do podjgcia podobnych dziatan.

(35) Rok 2024 wykreowat wsrod okoto 1/4 badanych przedsigbiorcéw turystycznych
z Malopolski konieczno$¢ zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy,
przy czym trzeba zauwazy¢, ze odsetek decydujacych si¢ na nowe rozwigzania tego
typu jest z roku na rok coraz mniejszy. Analogicznie jak w latach wczesniejszych,
najwiece] ankietowanych wprowadzito zmiang zakresu obowigzkow zatrudnionych
pracownikow i/lub zakresu czynnosci na poszczegolnych stanowiskach (niemal 46%).

(36) W stosunku do roku 2023 zmniejszyt si¢ udziat respondentdw deklarujacych zmiane
struktury organizacyjnej firmy, czasu pracy pracownikow oraz zakresu obowigzkow
pracownikoOw lub/i czynno$ci na poszczegélnych stanowiskach. Wigcej natomiast
ankietowanych przedsigbiorcow zmienito warunki BHP, regulamin wynagradzania
1 premiowania oraz wprowadzito tryb pracy rotacyjne;.

(37) Pod wzgledem wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji pracy w 2024
r. przodowaty placowki gastronomiczne. Ws$rod nich, a takze wsrod firm
transportowych 1 biur podrdzy dominowata zmiana czasu pracy pracownikéw. Obiekty

noclegowe w najwigkszym odsetku wdrozyly zmian¢ zakresu obowigzkow
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pracownikow i/lub zakresu czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach. Atrakcje
turystyczne zastosowaly natomiast tylko zamiang¢ struktury organizacyjnej, a
przewodnicy i piloci — zmiang regulaminu wynagradzania i premiowania.

(38) Najliczniej na wprowadzenie w 2024 r. nowych rozwigzan w organizacji pracy
decydowaty si¢ malopolskie firmy turystyczne najkrécej (do 5 lat) funkcjonujace
narynku (ktore zastosowaly zmian¢ regulaminu wynagradzania i premiowania
pracownikow) oraz te o stazu 21-30 lat (ktére najliczniej wprowadzity zmiang zakresu
obowiazkow pracownikow i/lub zakresu czynnosci na poszczegolnych stanowiskach).

(39) Biorac pod uwage wielko$¢ przedsigbiorstwa mierzong liczbg pracownikoOw wyraznie
widoczna jest tendencja do wzrostu odsetka badanych wprowadzajacych innowacje
organizacyjne wraz ze wzrostem rozmiaréw firmy. Przedsigbiorcy prowadzacy
jednoosobowa dziatalno§¢ gospodarcza na rowni wykorzystali zmiane struktury
organizacyjnej oraz zmian¢ regulaminu wynagradzania i premiowania. W grupie
mikroprzedsi¢biorstw najcze$ciej deklarowana byla zmiana zakresu obowigzku
pracownikow i/lub zakresu czynnosci na poszczegdlnych stanowiskach. Firmy mate
w réwnym odsetku wprowadzily: zmiane struktury organizacyjnej, zmian¢ zakresu
obowigzku pracownikéw i/lub zakresu czynno$ci na poszczeg6lnych stanowiskach oraz
zmian¢ czasu pracy pracownikow. Natomiast wszystkie badane przedsigbiorstwa
srednie zdecydowaly si¢ na wprowadzenie zmiany regulaminu wynagradzania
1 premiowania.

(40) Potowa badanych firm zdecydowata si¢ w 2024 r. na wprowadzenie nowych rozwigzan
marketingowych 1 promocyjnych, co stanowi dotychczasowy rekord od poczatku
prowadzonych obserwacji. Dziatania podmiotéw skupione byty gtownie wokot dwoch
obszaréw: udoskonaleniu swojego wizerunku w Internecie oraz aktywno$ci w mediach
spoteczno$ciowych.

(41) Matopolskie firmy turystyczne w 2024 r. szczegllny nacisk potozylty na ulepszenie
swojego wizerunku w Internecie poprzez zamieszczenie lepszych jakosciowo zdjec
swojej oferty oraz dzialania skierowane na zamieszczanie krotkich form video w
mediach spoteczno$ciowych. Mimo czotowego miejsca wsrdd podejmowanych dziatan
marketingowych, to ta forma aktywnosci w mediach spotecznosciowych odnotowata
jednoczesnie najwiekszy spadek popularnosci (o blisko 20 p.p.).

(42) Branzami, ktore najaktywniej zaangazowaly si¢ w poprawe swojej polityki

marketingowej byty gastronomia, hotelarstwo oraz przewodnicy i piloci.
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(43) Wsrdd hoteli i podmiotow z innych branz turystycznych dominujacym nowym
rozwigzaniem marketingowym byly lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowe;,
podczas gdy krotkie formy video w mediach spotecznosciowych preferowane byly
przez biura podrozy, pilotow/przewodnikow oraz atrakcje turystyczne.

(44) Sklonnos¢ do wprowadzenia nowych rozwigzan marketingowych maleje wraz
,»z wiekiem” podmiotu turystycznego. Komunikacje¢ z klientem poprawia czesciej niz
co drugie mtode przedsigbiorstwo podczas gdy juz tylko co trzecia firma deklaruje
implementacje nowych rozwigzan marketingowych w gronie podmiotéw najstarszych.

(45) Dominujace nowe rozwigzania marketingowe, tj. krotkie formy video w mediach
spoteczno$ciowych oraz lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej odznaczyty si¢
jednocze$nie najwigksza popularnoscia wsréd wigkszosci  grup wiekowych
przedsigbiorstw.

(46) Najwicksza sktonnoscia do wprowadzania nowych rozwigzan marketingowych
wykazaly si¢ mikro i mate przedsigbiorstwa, gdzie ponad co drugi podmiot zdecydowat
si¢ na ten krok.

(47) Zaledwie 12,5% badanych matopolskich firm turystycznych wprowadzito w 2024 r.
nowe ushlugi (produkty) do swojej oferty. Byly to: pobyty dlugoterminowe, atrakcje dla
dzieci, bilard bar, nowe lub sezonowe menu, z nowymi daniami 1 napojami, nowe oferty
dla zorganizowanych grup, catering, nowe kierunki podrozy, nowe trasy turystyczne,
wirtualne kino, platny instruktaz i organizacja eventow.

(48) W uktadzie branzowym najliczniej na innowacje produktowe w 2024 r. zdecydowaty
si¢ biura podrézy (ponad 27%), a najmniej aktywne w tym wzgledzie byly obiekty
noclegowe (niecale 8% wskazan), nie liczac firm transportowych, ktore w ogole
nie zaproponowaty w 2024 r. nowych produktow (ustug).

(49) Pod wzgledem wprowadzania nowych produktéw (ustug) w 2024 r. dominowaty firmy
najmlodsze (do 5 lat na rynku — prawie 29% wskazan), a ranking zamykaty
przedsigbiorstwa funkcjonujace w branzy 11-15 lat (tylko niewiele ponad 6%).

(50) W najwiekszym odsetku nowe ustugi (produkty) zaproponowalty w 2024 r.
przedsigbiorstwa male (10-49 pracownikéw — prawie 24% wskazan). Na innowacje
produktowe nie zdecydowaty si¢ natomiast osoby prowadzace jednoosobowg

dziatalnos$¢ gospodarczg oraz firmy $rednie (50-249 pracownikow).
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(51) W 2024 r. matopolskie firmy turystyczne kontynuowatly ograniczenie dziatan
zwigzanych z dystrybucja ustug. Zaledwie 5% ankietowanych przedsigbiorstw
zdecydowato si¢ na wprowadzenie nowych form sprzedazy. Przyczyng tego byta
utrzymujgca si¢ niepewnos¢ gospodarcza.

(52) Wojna w Ukrainie, inflacja, konflikt na Bliskim Wschodzie, niestabilnos¢
geopolityczna oraz réznego rodzaju kryzysy, takie jak klimatyczny, gospodarczy czy
migracyjny, tworzg dynamiczne i nieprzewidywalne otoczenie, ktére utrudnia stabilne
funkcjonowanie firm. W zwigzku z tym przedsi¢biorcy koncentruja si¢ na biezacych
dziataniach i sprawdzonych metodach sprzedazy, ograniczajac jednoczes$nie innowacje
1 inwestycje w nowe rozwigzania sprzedazowe do niezbednego minimum.

(53) Wsrdd podmiotow wykazujacych sktonnos¢ do wprowadzenia nowych form sprzedazy
zidentyfikowano matopolskie firmy turystyczne reprezentowane przez: hotelarzy, biura
podrézy oraz atrakcje turystyczne.

(54) Dominujaca nowa forma sprzedazy wdrazang przez malopolskie firmy branzy
turystycznej byly internetowe kanaty dystrybucji.

(55) Najwigksza sktonno$cig do poszukiwania nowych i efektywniejszych form sprzedazy
wykazaly si¢ firmy najmlodsze, tj. te funkcjonujace do 10 lat.

(56) Z rzadowego 1 samorzagdowego wsparcia skorzystato w 2024 r. mniej niz 15% firm.
Respondenci wskazywali na rdéznorodne formy pomocy, ktére byly dostosowane
do specyfiki ich dzialalnosci. Jednak niewielki udziat beneficjentow oraz zréznicowanie
form wsparcia moze wynika¢ zarowno z niskiej $wiadomosci firm na temat dostgpnych
programéw pomocowych, jak 1 z indywidualnego poszukiwania rozwigzan przez
przedsigbiorstwa, ktore chciaty wspomoc swojg biezacg dziatalno$¢ turystyczng.

(57) Podmioty reprezentujace branzg hotelarskg skorzystaty ze szkolen, pomocy de minimis,
dofinansowania dedykowanego dla branzy hotelarsko-gastronomicznej, dofinansowania
do tworzenia nowych stanowisk pracy oraz tarczy energetycznej. Lokale
gastronomiczne zainteresowane byly refundacja za mtodego pracownika, $srodkami
pomocowymi zwigzanymi z lokalizacja prowadzonego biznesu (PROW) oraz
wakacjami sktadkowymi ZUS. Biura podr6zy skorzystaty z zamrozenia cen energii oraz
bondéw rozwojowych, natomiast atrakcje turystyczne byly beneficjentami Polskiego
Ladu, form dofinansowania dla projektow edukacyjnych oraz dotacji z budzetu panstwa

i z Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodne;j.
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(58) Najwyzszy odsetek beneficjentow programéw rzadowych 1 samorzadowych
odnotowano wsrod atrakcji turystycznych.

(59) Najczgsciej z pomocy rzadowe] i/lub samorzadowej korzystaty $rednie
przedsigbiorstwa.

(60) Sposrod zmian w Matopolsce, ktore istotnie wptynety na dzialalno$¢ firm turystycznych
w regionie w 2024 r. najwigcej respondentow wskazalo na: coraz wigksze koszty
uzyskania przychodu (okoto 11%), og6lng recesje, inflacje i spadek mozliwosci
finansowych klientoéw (tez okoto 11%) oraz mniejsza liczbe klientow krajowych
(rowniez okoto 11%), ale zdrugiej strony — wzrost liczby zagranicznych
odwiedzajacych, w tym z krajow arabskich (takze okoto 11%). Po ponad 9% badanych
bylo zdania, Ze nastgpila poprawa jakosci drog, co zwiekszyto komfort dojazdu do
obiektow oraz ze dzigki finansowym s$rodkom zewnetrznym samorzady czesciej
inwestuja w branze turystyczna, co skutkuje rozwojem infrastruktury. Ponad 6%
zauwazyto, ze zintensyfikowano kampani¢ reklamowg i marketingowa regionu w
mediach i podczas imprez.

(61) W pordéwnaniu z latami poprzednimi z roku na rok zmniejsza si¢ odsetek wskazan
na ogo6lng recesj¢, inflacj¢ i spadek mozliwosci finansowych turystow, a wzrasta
procent wskazan na wzrost liczby turystow zagranicznych w Matopolsce. W 2024 r.
prawie
3-krotnie czesciej niz w latach ubieglych respondenci zauwazyli rozw6j matopolskiej
infrastruktury turystycznej, a ponad 4-krotnie rzadziej — negatywny wpltyw Wojny
na Ukrainie. Mniej ankietowanych niz rok wczesniej narzekato na remonty drég i brak
parkingow (dla autokarow), ale i chwalito poprawe jakosci drég 1 dojazdu do atrakcji.
Wigcej natomiast (cho¢ nie tak duzo jak w 2022 r.) skarzylo si¢ na coraz wyzsze koszty
uzyskania przychodu.

(62) Rozpatrujac zrdéznicowanie zmian zaobserwowanych w Matopolsce w 2024 r.
w zaleznosci od branzy, nalezy odnotowaé, ze badani przedstawiciele obiektow
noclegowych najliczniej (w poréwnaniu z pozostalymi grupami) zauwazyli przede
wszystkim intensyfikacj¢ kampanii reklamowej i marketingowej regionu (prawie 8%
wskazan). Z kolei gastronomicy w najwiekszym odsetku podkreslali zwlaszcza wzrost
liczby klientow krajowych (ponad 21%). 2/3 firm transportowych stwierdzito,
ze w Matopolsce realizowane sg remonty drdg, brak jest parkingéw dla autokaréw

1 miejsc obstugi (chwilowego zatrzymania), a ceny parkingdéw 1 stref wzrosly. Badane
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biura podrozy wskazaly szczegdlnie, ze nastapita poprawa jakosci drog, a tym samym
dojazdu do obiektéw (ponad 9% wskazan), ale takze ze ma miejsce staba komunikacja
pomiedzy podmiotami rynku turystycznego (rowniez ponad 9%). Przedstawiciele
atrakcji turystycznych w najwigkszym procencie sposrod wszystkich grup branzowych
uwypuklili wzrost liczby zagranicznych odwiedzajacych, w tym z krajow arabskich
(ponad 22% wskazan).

(63) Wsrod zmian w zachowaniach turystow, ktore mozna byto zaobserwowaé w 2024 r.
prawie 60% badanych przedstawicieli malopolskich firm turystycznych wskazato,
ze tury$ci byli bardziej oszczgdni. Ponad potowa respondentéw stwierdzita, ze pobyty
turystyczne w 2024 r. byty krotsze w stosunku do roku poprzedniego. Po okoto
1/3 badanych bylo zdania, Zze tury$ci byli bardziej wymagajacy oraz ze rezerwowali
ustugi z krétszym wyprzedzeniem. Co czwarty ankietowany zaobserwowal, Ze klienci
w 2024 r. byli bardziej roszczeniowi, a co piaty — ze czgsciej odwotywali rezerwacje.

(64) W dlugookresowej perspektywie uwage zwraca zwickszajacy sie z roku na rok odsetek
badanych dostrzegajacych, ze klienci sg coraz bardziej oszczedni i wymagajacy, ze ich
pobyty sa krotsze, ze czgsciej dokonuja indywidualnych rezerwacji zamiast korzystac
z ushug biur podrézy, ze wigcej jest klientow krajowych i wzrasta zainteresowanie
turystyka krajowa oraz ze turysci czgsciej podrozujg rodzinnie. W stosunku do roku
poprzedniego zwigkszyl si¢ tez procent odnotowujacych, ze wigcej bylo klientow
zagranicznych, ze turysci rezerwowali ustugi z dluzszym wyprzedzeniem, Zze wigcej
ustug rezerwowali przed przyjazdem, Ze czg¢$ciej podrozowali pojedynczo, ze rzadziej
odwotywali rezerwacje, ze czesciej korzystali z posrednictwa biur podrézy i ze wzrosto
zainteresowanie turystyka lokalna.

(65) Podmioty trzech branz (w tym zwlaszcza gastronomicy, ale takze firmy transportowe
oraz przewodnicy i piloci) w najwigkszym odsetku wskazaty, ze klienci w 2024 r. byli
bardziej oszczedni. Tylko atrakcje turystyczne czesciej zwracaty uwage na to, ze klienci
byli bardziej roszczeniowi, a hotelarze 1 biura podrozy — ze pobyty turystyczne ulegly
skroceniu. Obiekty noclegowe w najwickszym odsetku (w poréwnaniu z innymi
grupami branzowymi) dostrzegly tez to, ze klienci rezerwowali ushugi z kréotszym
wyprzedzeniem oraz ze byli oni bardziej wymagajacy. Firmy transportowe relatywnie
licznie wychwycity natomiast to, ze turysci w 2024 r. czgsciej podrézowali pojedynczo
1 ze wigcej byto klientow zagranicznych, biura podrozy — ze turysci czesciej dokonywali

indywidulanych rezerwacji niz korzystali zich posrednictwa oraz ze czgsciej
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odwotywali rezerwacje, apiloci i przewodnicy — ze klienci cze$ciej podrdézowali
rodzinnie, ze wiecej bylto turystow krajowych i ze wzroslo zainteresowanie turystyka
lokalna.

(66) Z przeprowadzonej analizy zmian w zachowaniach kooperantdéw 1 partnerow
biznesowych wylania si¢ na pierwsze miejsce zwickszenie cen 1 marz przez
wspotpracujace przedsigbiorstwa (22,50%). Jednoczes$nie respondenci w swoich
wypowiedziach zwracali uwage na wigksza oszczedno$¢ wsrod partnerow biznesowych
(21,25%), co mozna interpretowac jako probe reakcji na trudng kondycje finansowa,
ograniczone budzety oraz cheé zabezpieczenia swojej plynnosci finansowe;.

(67) Wsrdd pozytywnych zmian w zachowaniach kooperantdéw i partneréw biznesowych
mozna wskaza¢ na wypowiedzi odnoszace si¢ do wzrostu zapytan (2,5%) oraz
gotowosci do wspolpracy (1,25%). Obie te zmiany w relacjach biznesowych moga by¢
oznaka powolnego ozywienia na niektorych rynkach turystycznych.

(68) Rezerwacje 1 anulacje na ostatnia chwile (7,14%) oraz pogorszenie warunkoéw
wspotpracy (7,14%) sa istotnymi wyzwaniami dla hotelarzy, ktore moga prowadzié¢
do nieprzewidywalnosci ich dzialalnosci oraz do trudnosci w zarzadzaniu zasobami.
Dodatkowo obawy kooperantow o koszty dziatalnosci oraz redukcje lub anulacje
zamowien (3,57%) moga $wiadczy¢ o trudnych warunkach rynkowych 1 niepewnosci
w branzy hotelarskiej 1 branzach wspotpracujacych.

(69) Wsrdd czynnikow otoczenia w skali §wiata, ktdre istotnie pozytywnie wptynely
na dzialalno$¢ matopolskich przedsigbiorcow turystycznych w 2024 r. najwigkszy
odsetek ankietowanych (ponad 26%) wskazal wzrost liczby turystow zagranicznych,
w tym z Ameryki, krajow arabskich 1 potudniowych. Co czwarty respondent uznat,
ze w 2024 r. zaobserwowano wieksza mobilno$¢ ludno$ci, brak granic, latwos¢
przemieszczania si¢ bez wiz, dostgp do podrdzy zagranicznych. Rowniez co czwarty
badany byt zdania, Zze czynnikiem pozytywnie wplywajacym na jego dziatalnos$¢
w 2024 r. byly tanie, niezaklécone potaczenia lotnicze Polski z wieloma krajami.
Niemal 20% udzielajacych odpowiedzi za atut przyjelo mniejsza wage 1 wptyw wojny
na Ukrainie oraz stabilng sytuacje i bezpieczenstwo w regionie.

(70) W trzyletnim okresie badan obserwuje si¢ tendencje do wzrostu odsetka ankietowanych
podkreslajacych znaczenie: tanich, niezakioconych polaczen lotniczych Polski z
wieloma innymi krajami, stabilnego kursu walut (a tym samym konkurencyjnosci

cenowej Polski), cyfryzacji turystyki oraz wigkszej liczby wydarzen sportowych i
) ylryzacji turysty ¢Ksz€) y wy P y
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imprez o migdzynarodowym charakterze organizowanych w naszym kraju.
Zdecydowanie zmniejszyla si¢ natomiast rola braku pandemii COVID-19 oraz wojny na
Ukrainie w kontekscie naplywu pracownikow z tego kraju. Z drugiej strony wigce]
badanych w stosunku do roku poprzedniego dostrzeglo mniejsza wage 1 wptyw wojny
na Ukrainie oraz wigksze znaczenie Polski na arenie migdzynarodowej, a w relacji do
roku 2022 — wzrost liczby turystow zagranicznych w Polsce oraz wigksza mobilnos¢,
fatwo$¢ przemieszczania si¢ bez wiz, dostep do podrdzy zagranicznych.

(71) Badane matopolskie atrakcje turystyczne, biura podrozy i placowki gastronomiczne
za Swiatowe pozytywy 2024 r. uznaly przede wszystkim wzrost liczby turystow
zagranicznych — tak stwierdzitlo ponad 33% atrakcji turystycznych, ponad 27% biur
podrozy 1 prawie 11% placowek gastronomicznych, a takze niemal 8% hotelarzy.
Hotelarze najliczniej wskazali jednak na mniejsza wage 1 wptyw wojny w Ukrainie oraz
stabilng sytuacje w regionie (ponad 13%). Firmy transportowe odnotowaty z kolei tylko
wieksza mobilnos¢ ludnosci, brak granic, tatwos$¢ przemieszczania si¢ bez wiz, dostep
do podrozy zagranicznych (co trzecia), a przewodnicy i piloci w najwiekszym odsetku
zauwazyli odrodzenie si¢ rynku tanich podrozy lotniczych (co drugi).

(72) Negatywnymi czynnikami w skali $wiata zidentyfikowanymi przez respondentow
w 2024 r. byly: wojna w Ukrainie, inflacja, wojna na Bliskim Wschodzie (Izraelu)
oraz niestabilna sytuacja geopolityczna.

(73) Wojna w Ukrainie byla tym czynnikiem, ktory wigkszo$¢ branz turystycznych
(poza transportowa) najliczniej wskazata jako negatywny aspekt oddzialujacy
na prowadzong przez siebie dzialalno$¢. Dla branzy transportowej najistotniejszym
czynnikiem otoczenia w skali $wiata o negatywnym wplywie na prowadzong
dziatalno$¢ byta inflacja oraz niestabilna sytuacja geopolityczna.

(74) Najwazniejszym z pozytywnych czynnikdbw o =zasiggu krajowym wplywajacych
na matopolskie firmy turystyczne byta polityka spoteczno-gospodarcza (12,64%
wskazan). W ramach tej kategorii respondenci mowili o otwarciu si¢ naszego kraju
na Uni¢ FEuropejska, o wynikach wyborach samorzadowych, o rozwoju kraju,
o zmniejszajacej si¢ inflacji, o zwigkszeniu kwoty w ramach programu 800+ oraz
0 zamozno$ci 1 bogaceniu si¢ spoleczenstwa.

(75) Dostgpnos¢ pracownikow (gléwnie odnoszaca si¢ do emigrantow wchodzacych na

rynek pracy) byla istotnym pozytywnym czynnikiem o charakterze ogélnopolskim dla
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1,53% badanych firm, co w $wietle zmian kadrowych po pandemii wcigz jest waznym
obszarem analiz rynku turystycznego.

(76) Atrakcyjnos¢ turystyczna kraju i regionu byta najczgsciej wskazywanym czynnikiem
pozytywnie wplywajacym na dziatalno$¢ branzy hotelarskiej (31,82%) oraz
gastronomicznej (19,05%). Rowniez rozwdj transportu byt uwazany za wazny czynnik
dla branzy hotelarskiej (7,58%), gastronomicznej (okoto 10%) oraz pozostatych branz
(16,28%), co wskazuje na jego kluczowa role w utatwianiu dost¢pu do regionu.

(77) Wsrod negatywnych czynnikow z Polski w najwiekszym stopniu podkresla sie: rolg cen
W popycie turystycznym ujawniajacg si¢ w spadku sity nabywczej ludnosci (71,25%
wskazan), wysokie koszty dziatalnosci przedsigbiorstw eksponujac rosnaca ptace
minimalng, podatki, sktadki (66,25%) oraz wysokie ceny mediow (48,13%).

(78) Kolejnym znaczacym czynnikiem negatywnym z Polski, ktéry podkreslili respondenci,
to trwajaca od lutego 2022 r. wojna w Ukrainie. Zwraca si¢ rowniez uwagg na braki
odpowiedniej polityki i wladzy dbajacej o interes kraju, a ponadto klopoty na rynku
pracy ujawniajace si¢ zjednej strony w brakach kadrowych jako konsekwencji
starzejacego si¢ spoteczenstwa, a zdrugiej — rosngcymi aspiracjami/wymaganiami
przedstawicieli pokolenia Z.

(79) Na spadek sity nabywcze] klientow 1 wysokie koszty dzialalno$ci zwraca uwage
szczegolnie branza gastronomiczna. Wojna na Ukrainie jest wyraznie podkres$lana przez
branze inne niz hotelarstwo i gastronomia. Ta ostatnia zdaje sobie wigkszg sprawe
z rosnacej konkurencji; bardziej niz inne branze dostrzega takze niepewno$¢ dotyczaca
przysziosci.

(80) Matopolskie podmioty branzy turystycznej wsrdd oczekiwanych w 2025 r. form
wsparcia najczesciej artykutowaty wsparcie finansowe ze $rodkéw unijnych KPO dla
turystyki (59% wskazan) 1 zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS” (41%).

(81) Wsparcie ze srodkoéw unijnych zadeklarowane zostalo w najwigkszym procencie przez
reprezentantOw hotelarstwa, gastronomii, ale 1 biur podrozy, przy czym odnosnie do
tych ostatnich wysokie wskazniki odnotowuje si¢ réwniez w kwestii zwolnienia z
optacania ,,sktadek ZUS”. Ulgi w sktadkach zadeklarowali réwniez przedstawiciele
branzy transportowej. Z kolei wsparcie ze strony POT 1 MOT odno$nie do kampanii
marketingowych jest poszukiwane ws$rod przedstawicieli atrakcji turystycznych,

ale 1 pilotazu/przewodnictwa.
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(82) Przedstawiciele firm najczgsciej nawigzywali w  swoich oczekiwaniach do
finansowania, dotacji oraz promocji i marketingu, ktore kazde z nich wskazywato ponad
jedna piata badanych firm (po 21,74%). Tak wysokie odsetki niewatpliwie wskazuja na
duze znaczenie dla matopolskich firm turystycznych wsparcia finansowego oraz
promocyjnego do rozwoju branzy.

(83) Oczekiwania finansowe i dotacyjne odnosity si¢ do potrzeby ochrony miejsc pracy
w turystyce, wsparcia finansowego zwigzanego z ochrong gingcych zawodow, wsparcia
przy rozwoju 1 promocji nowych produktéw turystycznych, uproszczenia
przyznawalnosci funduszy europejskich, ale takze wskazywano na bony rozwojowe,
dofinansowania na modernizacj¢ infrastruktury turystycznej, przedsiewzieé
termomodernizacyjnych oraz dofinansowania na organizacje¢ podrozy studyjnych.
Whnioskowaé z tego mozna o koniecznosci wsparcia finansowego dla ochrony miejsc
pracy w turystyce oraz gingcych zawodow, co pozwoli branzy turystycznej na
utrzymanie wykwalifikowanej kadry oraz jednocze$nie zachowanie tradycyjnych
umiejetnosci (w obszarze unikalnych gingcych zawodow).

(84) Marketing i promocja sg réwnie wazne dla hotelarstwa (22,50%) 1 gastronomii
(15,79%), co moze wynika¢ z potrzeby zwickszenia widocznos$ci i konkurencyjnosci na
rynku turystycznym po kryzysie pandemicznym. Natomiast wysokie odsetki wskazan
dotyczace regulacji 1 przepisow (10,00% w hotelarstwie, 10,53% w gastronomii) oraz
szkolen i edukacji (10,00% w hotelarstwie, 10,53% w gastronomii) wskazuja na
potrzeby firm w skutecznym dostosowywaniu si¢ do zmieniajacych si¢ norm prawnych
1 podnoszenia standardéw oferowanych ustug na tle konkurencji z Europy 1 §wiata.

(85) Wiadze regionalne powinny inwestowa¢ w rozwdj infrastruktury turystycznej
1 transportowej, aby podnie$¢ dostepnos¢ komunikacyjng regionu i1 tym samym
wspiera¢ rozwdj turystyki, co przyniesie korzySci zaroOwno branzy hotelarskiej,
gastronomicznej, jak 1 pozostatym sektorom.

(86) W chmurze stéw koncowych komentarzy respondentow wida¢ dominacje takich pojec,
jak: koszty, pracownik, brak, wzrost, prowadzenie oraz dziatalno$¢. Glowne watki uwag
1 komentarzy przedstawicieli firm turystycznych Matopolski odniosty si¢ wigc glownie
do wysokich kosztow prowadzenia dziatalnos$ci 1 brakéw kadrowych.

(87) Zarowno w hotelarstwie (41,67%), jak 1 gastronomii (42,86%) najwigksze
zaniepokojenie budza koszty i finanse, co wskazuje na potrzebg wsparcia finansowego

w tych branzach. Wtadze regionalne moglyby szuka¢ sposobdéw oferowania programow
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wsparcia finansowego dla firm hotelarskich i gastronomicznych, aby pomodc im radzi¢

sobie z problemami finansowymi i rosngcymi kosztami dziatalnosci.

Wobec powyzszego rekomenduje sig:
1. Utrzymanie, a nawet rozw0j wsparcia finansowego dla matopolskich firm rynku

turystycznego, ktore pomoze utrzymac dziatalno$¢ w trudnych sytuacjach.

2. Wsparcie w zakresie innowacji 1 cyfryzacji:
— uruchomienie grantow lub dofinansowan na wprowadzanie nowych form sprzedazy
1 technologii cyfrowych (np. systemy rezerwacyjne online, narzedzia marketingowe,
destynacje ulepszone wirtualng i rozszerzong rzeczywistoscia),
— organizowanie szkolen i warsztatow dla przedsigbiorcow na temat nowych trendow
w turystyce oraz mozliwosci wykorzystania nowych technologii w sprzedazy ustug

turystycznych.

3. Zwigkszenie $wiadomosci na temat programow wsparcia:

— opracowanie i wdrozenie kampanii informacyjnej skierowanej do przedsigbiorstw
turystycznych w regionie, wyjasniajacej dostepne formy wsparcia, warunki ich
uzyskania oraz korzysci z udzialu w programach,

— stworzenie dedykowanej platformy online, gdzie firmy moglyby w latwy sposéb
znalez¢ informacje o programach pomocowych, ztozy¢ wnioski oraz otrzyma¢ pomoc

techniczng.

4. Dostosowanie wsparcia do indywidualnych potrzeb firm:
— wdrozenie programu doradczego, w ktoérym specjaliSci pomoga przedsigbiorcom
analizowac ich potrzeby 1 wybiera¢ odpowiednie formy wsparcia,
— wspodlpraca z lokalnymi samorzadami w celu lepszego dopasowania programow

pomocowych do specyfiki roznych obszaréw wojewodztwa.

5. Promowanie regionalnych i lokalnych produktéw turystycznych:
— zintensyfikowanie dziatan promocyjnych na poziomie krajowym 1 mi¢dzynarodowym,
podkreslajacych wyjatkowos¢ matopolskich atrakcji turystycznych,
— zwrocenie uwagi na mniejsze miejscowosci regionu, ktore nie doswiadczajg wiaczenia

do regionalnych kampanii promocyjnych,
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— stworzenie wspoOlnych pakietow turystycznych w ramach wspolpracy lokalnych
przedsigbiorcow, co moze zacheci¢ do wspodidziatania 1 zwigkszy¢ widocznos¢

regionu.

6. Wigkszy nacisk na aspekty ekologiczne — wiele destynacji wcigz opiera oferte
na archaicznych schematach sprzed dekad, tj. masowej turystyce z matg wartoscig dodana.
Tymczasem rosnie popularnos$¢ podrdzy ,,slow travel”, turystyki ekologicznej i ofert typu
»experience”. Miejsca, ktore nie dostosuja si¢ do panujacych trendow, ryzykuja odpltywem
klientow do innych destynacji (Euronews, 2023). Stad potrzeba:

— wigkszej dbalosci o srodowisko, egzekwowania redukcji spalania w piecach,

— promowania zrownowazonej turystyki poprzez wsparcie dzialan, ktére pozwalaja
na dywersyfikacje oferty turystycznej (np. ekoturystyka, turystyka lokalna),

— rozwo0j potaczen kolejowych, ktére zapewniaja wygode i nizsze koszty podrdzy,
acoszczegdlnie istotne w ostatnim czasie — mozliwos¢  skorzystania
z proekologicznych rozwigzan, tj. duzo nizszy niz w przypadku pozostalych srodkow
transportu $lad weglowy,

— rozwoj rynku podrozy elektrycznych w odpowiedzi na wzrostu popytu na dziatalno$é
niskoemisyjna,

— stworzenie przestrzeni w postaci organizacji spotkan i/lub platformy internetowe;,
dzigki ktorej malopolscy przedsigbiorcy turystyczni mogliby si¢ wymieniac
dos$wiadczeniami 1 dobrymi praktykami w zakresie prowadzonych dziatan

1 raportowania ESG.

7. Biezace monitorowanie sytuacji matopolskiej branzy turystycznej poprzez prowadzenie
regularnych badan tak waznych w obliczu turbulentno$ci otoczenia i zmieniajacych si¢

wzorcoOw/trendow w ,,zachowaniach” przedsiebiorstw.

8. Powotanie zespotu ds. monitorowania skutecznosci dziatan wspierajacych turystyke
w regionie, ktory regularnie analizowalby potrzeby przedsigbiorstw oraz efektywno$¢

realizowanych programow.

Wdrozenie tych dziatan pozwoli Wojewodzkiemu Urzedowi Marszatkowskiemu
na skuteczniejsze wsparcie przedsigbiorcow turystycznych, zwigkszenie ich innowacyjnosci
1 odpornos$ci na kryzysy oraz wzmocnienie pozycji Malopolski jako atrakcyjnego kierunku

podrézy.
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