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Wprowadzenie

W 2022 r. podréze znowu staly si¢ mozliwe 1 wzglednie wygodne po zniesieniu
obostrzen COVID-19. Stesknieni wyjazdoéw tury$ci rozpoczeli poszukiwania ofert
wakacyjnych i weekendowych. Nagromadzony niewykorzystany popyt turystyczny mogt

zosta¢ wreszcie uwolniony.

Wedlug Barometru Turystyki UNWTO (2022), w okresie styczen-marzec 2022 r.
turystyka miedzynarodowa odnotowata 182% wzrost w ujeciu rok do roku, a destynacje na
caltym S$wiecie przyjety szacunkowo 117 miliondw przyjazdow miedzynarodowych
(w porownaniu z 41 milionami w I kwartale 2021 r.). Z dodatkowych 76 milionow przyjazdow
w ciggu pierwszych trzech miesiecy, okoto 47 milionow odnotowano w marcu, co §wiadczy
0tym, ze ozywienie w turystyce nabieralo tempa. Chociaz turystyka mig¢dzynarodowa
pozostawata w | kwartale 2022 r. na poziomie o 61% nizszym niz w 2019 r., Swiatowa
Organizacja Turystyki spodziewata sig, ze stopniowe ozywienie bedzie trwato przez caty rok
2022, prognozujac, ze liczba przyjazdow turystow migdzynarodowych osiagnie 55% do 70%
poziomu z 2019 r., w zalezno$ci m.in. od: tempa, w jakim destynacje beda znosi¢ ograniczenia
w podrozowaniu, rozwoju wojny na Ukrainie, ewentualnych nowych ognisk koronawirusa oraz

globalnych warunkéw gospodarczych, w szczegdlnosci inflacji i wzrostu cen energii.

W styczniu 2022 r. IdoBooking (2022) opublikowat z kolei 8 trendow turystycznych
planowanych na rok 2022. Byly to:

1. Trend na turystyke lokalng (jezdzimy blizej) — w 2022 r. turysci postawia na turystyke do
lokalizacji, gdzie bezpiecznie mogg dotrze¢ samochodem (a nie samolotem) i we wtasnym
kraju beda szukac¢ miejsc wartych zobaczenia oraz atrakcyjnych noclegow.

2. Turystyka w zacisznych miejscach (kameralne miejsca, bez thumow) — wyjazdy do miejsc
na uboczu, gdzie znalez¢ mozna cisz¢ 1 spokdj oraz wytchnienie od trudnych czasow
i pandemii.

3. Zwierzeta domowe sg akceptowane (podréz ze zwierzgtami) — miejsca, ktore akceptuja
czworonogi beda cieszy¢ si¢ duza popularno$cia.

4. Gloéwnie rezerwacje jedno- lub kilkuosobowe (wyjazdy w mniejszych grupach).

5. Zréwnowazone podréoze (podrézujemy §wiadomie) — apartamenty, hotele i pensjonaty, ktore
zastosuja si¢ do regul $wiadomego podrézowania i beda si¢ tym chwali¢, na pewno wiele

zyskaja w 2022 1.
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6. Rezerwacje mobile — wicksza czg¢$¢ rezerwacji bedzie dokonywana z telefonow
komorkowych lub tabletow.

7. Bezpieczenstwo i czystos¢ (dbaj o bezpieczenstwo) — w 2022 r. turysci bedg wybierac
miejsca, ktore jasno i doktadnie przedstawia, jakie zabezpieczenia stosuja.

8. Trend na turystyke polaczong z mozliwoscia pracy zdalnej (pracujemy zdalnie) — goscie

beda cheieli polaczy¢ podroz i wypoczynek z codzienng pracg poza domem.

Powstaje pytanie, czy te przypuszczenia odnosnie do wzrostu rozmiaréw ruchu
turystycznego 1 zachowan turystow w 2022 r. si¢ sprawdzily. I czy trendy te ujawnily si¢

w Matopolsce?

W pierwszych szesciu miesigcach Polske odwiedzito 2,3 mln zagranicznych turystow,
a obiekty noclegowe obstuzyly 14,7 min klientow, co jest bardzo dobrym wynikiem
w poréwnaniu do 2021 i 2020 r., cho¢ to wcigz mniej niz w okresie 2014-2019 (Chrostowski,
2022). Wydawaé by si¢ moglo, Zze branza turystyczna zaczeta wychodzi¢ na prosta,
a spodziewane ozywienie turystyki w okresie wakacji dato nadziej¢ na pierwszy normalny
sezon turystyczny po 2019 r. Niestety, z danych ECTAA! (2022) wynika, ze 60%
organizatorow turystyki zglosito na lato 2022 poziom rezerwacji nizszy o ok. 20%
w poréwnaniu do przedpandemicznego roku 2019, a 86% europejskich biur przyjazdowych
odnotowato w 2022 r. spadki rezerwacji wynoszace co najmniej 20%. Lacznie tylko 22,2% biur
zdotato osiggna¢ wieksze obroty niz przed pandemig. Chaos na lotniskach, spowodowany
niedoborem pracownikow 1 gwaltownym wzrostem popytu na podroze po zniesieni obostrzen
COVID-19, musiaty zniechgca¢ wielu podréznych do podrozy. Co wigcej, zaledwie 16% biur
podrozy i organizatoréw wyjazdow zimowych przewiduje poziom rezerwacji zblizony do tego
z 2019 r. Pozostali spodziewaja si¢ spadku, siegajacego 20%. Biura przyjazdowe przejawiaja
jeszcze gorsze nastroje: nikt nie spodziewa si¢ przekroczy¢ zimg poziomu rezerwacji z 2019 r.,
ok. 13% przewiduje wynik zblizony do przedpandemicznego, 40% spodziewa si¢ spadku do

20%, a az 47% przewiduje duzy spadek powyzej 20% rezerwacji.

Dane ECTAA wskazuja, ze gléwng przyczyng przewidywanego stabego sezonu
zimowego 2022/23 beda rosnace koszty zycia, ktore naturalnie zniechgcaja do podrézowania.
Obawy przedstawicieli branzy turystycznej budzg takze inne czynniki, jak np.:

e mozliwo$¢ powrotu pandemii COVID-19,

! Europejska Organizacja Zwiazkow Biur Podrozy — miedzynarodowa organizacja, reprezentujaca ponad 70 tys.
agencji turystycznych i organizatoréw turystyki z 30 europejskich panstw.

6



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

o niedobor wykwalifikowanych pracownikow i ekspertow,

o trwajace zaburzenia w pracy lotnisk,

e TOSN3ce ceny energii,

o skracanie si¢ okna rezerwacyjnego (czyli rezerwowanie wycieczek 1 pobytow
w ostatniej chwili),

o inwazja Rosji na Ukraing.

Jak w takich warunkach radzita sobie matopolska branza turystyczna? Czy rok 2022 byt
wreszcie normalny dla turystow i przedstawicieli branzy turystycznej w Matopolsce? Czy
odnotowano zmiany w liczbie klientow, wysokosci cen, zatrudnieniu i innych aspektach
dziatalnosci w turystyce? Co zmienilo si¢ na §wiecie, w Polsce 1 Matopolsce majac istotny
wplyw na funkcjonowanie firm turystycznych w regionie? Jak zmienity si¢ po pandemii
zachowania turystow i kooperantow? Na te i inne pytania odpowiedzg tresci zaprezentowane
W niniejszym raporcie, opracowanym przez grupe ekspertow z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystycznej na zlecenie Urzedu

Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego.
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1. Metodyka badan

Dla osiagnigcia celu, jakim bylo opisanie struktury podazy ustug turystycznych
W Matopolsce w 2022 roku 0raz przygotowanie wnioskéw z badan, rekomendacji i obserwacji
rynku turystycznego postanowiono przeprowadzi¢ sondaz diagnostyczny wsérdéd matopolskich
podmiotéw branzy turystycznej. Przygotowano kwestionariusz sktadajacy si¢ z 20 pytan
I metryczki (zawierajacej podstawowe dane respondenta). Tylko dwa pytania w ankiecie miaty
charakter zamkniety, z tym ze jedno z nich dawato mozliwo$§¢ wyboru wigcej niz jednej
odpowiedzi. W przypadku siedmiu pytan — otwartych — badani wpisywali wlasne odczucia
I przemyslenia, a w przypadku czterech innych — poétotwartych — mogli z podanej kafeterii
wybraé wiele odpowiedzi i na koncu dopisaé co$ swojego. Pozostate siedem pytan wymagato

wpisania konkretnych informaciji.

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

za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie pazdziernik — grudzien 2022.

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

N
2
NECRST:
u

a

n=

gdzie:

N to szacunkowa liczebnos¢ populacji generalnej,

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

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

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

Z informacji pochodzacych z raportu wydanego przez Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego i Departament Zréwnowazonego Rozwoju (dziatajacych w strukturach
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego) pt. Rola turystyki w gospodarce
wojewddztwa matopolskiego w 2020 roku (Binda i Lobodzinska, 2020) wynika,
ze W Matopolsce pod koniec 2019 r. funkcjonowato prawie 231 000 podmiotow prowadzacych

dziatalno$¢ w zakresie obshugi ruchu turystycznego. Informacje te zostaly opracowane na
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podstawie zestawu danych ilosciowych pochodzacych ze statystyki publicznej oraz
administracyjnych zrédet danych. Byty to m.in.:
— liczba wydanych informacji podatkowych PIT-11 pracujacym w podklasach
zwigzanych z turystyka; wedtug pracujacych wg sekcji PKD i powiatéw wojewodztwa
matopolskiego;

— przedsi¢biorstwa turystyczne zarejestrowane w REGON.

Informacje z raportu skorygowano nastgpnie z danymi GUS oraz BDL i przyjmujac d
na poziomie 5% ustalono, ze minimalna liczba respondentéw powinna wynosi¢ 350,
Z podziatem na hotelarstwo (92), gastronomie (125), transport (86), biura podrézy (13), pilotaz
i przewodnictwo (11), atrakcje turystyczne (18) i inne podmioty (5). Niestety z powodu trudniej
sytuacji wywotanej postpandemiczng rzeczywisto$cig oraz sytuacjg gospodarczg w kraju i na
swiecie, zdecydowana wickszo§¢ matopolskich podmiotow turystycznych nie byla sktonna
wzig¢ udzialu w badaniu. Po licznych prosbach ze strony Matopolskiej Organizacji
Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu bazy kontaktéw udalo si¢ zebra¢ 260

wypetnionych ankiet.

W analizowanej grupie najwigcej zidentyfikowano firm reprezentujacych branzg
hotelarska (44%), nastgpnie branze gastronomiczng (18%) oraz biura podrézy (11%). Transport
byt reprezentowany przez niecale 10% zbiorowosci, atrakcje turystyczne przez prawie 9%
proby, a przewodnicy i piloci — przez niemal 5%. Natomiast ,,inne” podmioty stanowity 3%

badanej grupy — Rysunek 1.

Rysunek 1. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na branze

przewodnictwo/pil inna; 3,17%
atrakcja otaz; 4,76%
turystyczna; 8,73%

hotelarstwo;
44,44%

gastronomia;
18,25%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozktad badanych firm pod wzgledem dtugosci funkcjonowania na rynku turystycznym

byt w miar¢ rownomierny (Rysunek 2). Niemal 23% respondentéw prowadzito dziatalnos¢

9
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w okresie od 6 do 10 lat. Prawie co piaty ankietowany wskazatl, ze obstuguje turystow 11-15
lat (19%) lub 16-20 lat (19%), a co szésty — do 5 lat (17%) lub 21-30 lat (18%). Najmniejszy
odsetek badanej zbiorowosci (5%) stanowity przedsigbiorstwa najstarsze — zalozone wczesniej

nizw 1992 r.

Rysunek 2. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na dlugos¢ funkcjonowania firmy
na rynku turystycznym

Dtuzej niz 30 lat;
5.009 Do 5 Iat; 16,66%

21-30 lat; 17,50%

6-10 lat; 22,50%

11-15 lat; 19,17%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W badanej grupie najwigcej byto mikroprzedsigbiorstw (blisko potowa badanych). Y4
stanowily male przedsi¢biorstwa. Niewiele mniej, bo 1/5 badanych reprezentowaly o0soby
fizyczne podejmujace dziatalno$¢ gospodarcza na wilasny rachunek 1 na wilasng
odpowiedzialno$¢. Najmniejszy odsetek badanych (niecate 2%) stanowily duze

przedsigbiorstwa — Rysunek 3.

Rysunek 3. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na liczbe osob zatrudnionych
na umowe o prace (stan na dzien 30.06.2022)

1,61%
4,85%

/_ 20,16%
24,1-/‘

49,19%

m 1-osobowa dziatalnos$¢ gospodarcza = do9 = od 10do 49 od 50do 249 = 250i wiecej

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

10
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Najwigkszy odsetek firm biorgcych udzial w badaniu (blisko 30%) miat swojg siedzibe
glowng potozong w miescie pow. 500 tys. mieszkancow (Rysunek 4), czyli jak mozna
wnioskowa¢ w Krakowie. Na drugim miejscu, z nieznacznie mniejszym odsetkiem (28%)
znalazly si¢ przedsigbiorstwa, ktére na co dzien funkcjonuja w miastach posiadajacych od 10

do 50 tys. mieszkancow.

Rysunek 4. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby gléwnej

firmy
miasto powyzej wies
500 tys. 21,60%
mieszkancow '
30,40%

miasto ponizej 10
tys. mieszkancow
12,00%

S 2 miasto 10 - 50
tys. mieszkancow
28,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nieco ponad 1/5 stanowity takze podmioty zlokalizowane we wsiach. Natomiast udziat
pozostatych firm, tj. tych, ktore siedzib¢ maja w miastach od 51 — 500 tys. mieszkancoéw oraz
miastach 10 tys. mieszkancow wyniost ok. 10% (+/- 2 pkt %).

2. Zdolnosé¢ eksploatacyjna malopolskich firm branzy
turystycznej

Rok 2022, jakkolwiek byt lepszy niz poprzedni, to i tak trudny w funkcjonowaniu firm.
Interesujace stalo si¢ rozpoznanie ,radzenia sobie” tychze w tym czasie. Zdecydowana
wigkszo$¢ z nich zadeklarowata te samag zdolno$¢ eksploatacyjng co w roku poprzednim
(Tabela 1).

Zamknigcie/zawieszenie dzialalno$ci ujawnito tylko 3,6% firm. Odnosito si¢ to do
wynajmu pokoi, zamknigcia klubu muzycznego, a ponadto, co byto deklarowane przez wigcej
niz jedng firm¢ — zamknigcie restauracji. Przestawienie si¢ na inng dzialalno$¢ wskazato
niespelna 1% respondentow, ktorzy w 2022 r. podjeli taka, i co ciekawe nie zwigzana
Z turystyka.

11
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Tabela 1. Zmiany zdolnosci eksploatacyjnej badanych firm turystycznych z Malopolski
w 2022 r. (W %)

Wyszczegolnienie % respondentow
Zdolnos¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2021 r. 88,03
Zamknigcie/zawieszenie dziatalnosci 3,59
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ 0,59
Wprowadzenie zmian innych niz ww. 7,79

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badan pozwolila rozpoznaé blisko 8%
firm, ktore wprowadzily inne, niz wskazane wyzej zmiany. Koncentrowaty si¢ one gléwnie na
szukaniu oszczednosci, gtdéwnie w zwigzku z podwyzka mediow, ale rowniez na przywracaniu
dziatalno$ci zamknigtej w czasie pandemii, poszerzaniu dzialalno$ci o nowe obszary, np.
0 ustugi prawne, czy na transformacji dotychczasowej dziatalnosci, jak np. zmiana z transportu

turystycznego na dostawczy.

3. Zmiana liczby klientow w malopolskich firmach branzy
turystycznej

Rok 2022 z racji swej specyfiki ujawniajacej si¢ np. w takich okoliczno$ciach, jak
wybuch wojny w Ukrainie 1 rosngca inflacja w Polsce wplynal na popyt turystyczny, co
przetozyto si¢ na liczbe klientow firm branzy turystycznej. Analizujac to zjawisko na terenie
Matopolski, wyniki przeprowadzonego badania, pozwolity rozpozna¢ obszary znaczacych
zmian w tym zakresie. I tak w 2022 r. w poréwnaniu do roku poprzedniego zmiany w liczbie
klientow ogotem roztozyty si¢ rownomiernie (po ok. 30% dla wzrostow, spadkow, stabilizacji),
z niewielka, aczkolwiek przewagg wzrostow. Znaczne roznice, jak mowa o zmianach in+, in-
ujawnity si¢ w grupie gosci krajowych 1 zagranicznych, cho¢ najwigksza frakcja zadeklarowana
przez badane firmy to stabilizacja w liczbie klientow wzgledem poprzedniego roku
(odpowiednio 39% 1 40% wskazan). Natomiast o ile wigkszy procent firm zadeklarowat
wzrosty w grupie klientow krajowych (33%), to w grupie klientow zagranicznych — spadki
(37%). Szczegotowe informacje prezentuje Tabela 2.

Powyzsze dane pozwalajg skonstatowaé, ze rok 2022 w pordéwnaniu z rokiem
poprzednim okazat si¢ by¢ nieco lepszy dla branzy turystycznej, o czym donosza réwniez

wszelkie materiaty zrodlowe. Obserwujac dane empiryczne zestawione w Tabela 3, mozna
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wywnioskowaé, ze najwigksze wzrosty w grupie klientow ogotem, ale i krajowych, podobnie

jak i zagranicznych — oscylowaty do 30%.

Tabela 2. Zmiana procentowa liczby klientéw w badanych malopolskich firmach branzy
turystycznej w 2022 r. w stosunku do roku 2021

Liczba klientow
Wyszczegoblnienie swickszyla sie pozostata na tym samym smnicjszyla sic
poziomie
Liczba klientow ogotem 36,19% 31,52% 32,29%
Liczba klientow krajowych 33,05% 39,06% 27,90%
Liczba klientéw zagranicznych 22,27% 40,17% 37,55%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 3. Skala wzrostéw i spadkéow liczby klientow w 2022 r. (w %)

1. . Liczba klientow
Wyszczegolnienie Zmiana zwigkszyla si¢ zmniejszyla si¢
< 30% 52,70 46,38
Liczba klientow 30-69% 32,43 47,82
ogdtem 70-100% 10,81 5,80
101% 1 wigcej 4,06 0
< 30% 56,06 60,71
Liczba klientow 30-69% 31,81 33,93
krajowych 70-100% 9,09 5,36
101% 1 wigcej 3,04 0
< 30% 50 40
Liczba klientow 30-69% 25 36
zagranicznych 70-100% 11,36 24
101% 1 wiecej 13,64 0

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Taka sama skala (do 30%) dominowata, jak chodzi o wskazania odno$nie do spadkéw

liczby klientow wsrod badanych firm w 2022 r.

4. Zmiany zatrudnienia w malopolskich firmach branzy
turystycznej

Bardzo waznym aspektem funkcjonowania branzy turystycznej przejawiajacym si¢

w wielu fragmentach tego raportu jest rynek pracy i zmiany zatrudnienia w badanych firmach.
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Prawie co 6sma badana osoba (11,76%) wskazywata, ze w jej firmie zatrudnienie ulegto
zwigkszeniu w 2022 r. (w stosunku do grudnia 2021 r.), podczas gdy prawie jedna na sze$¢
badanych osob (17,06%) wskazywata na zmniejszenie zatrudnienia. Zdecydowanie ponad
potowa badanych firm (58,82%) nie zmienita poziomu zatrudnienia w danym roku. Co 6smy
respondent wskazywat, ze to zagadnienie nie dotyczy jego firmy (jednoosobowa dziatalnos¢) -

(Rysunek 5).

Rysunek 5. Zmiany zatrudnienia w badanych firmach turystycznych z Malopolski
w 2022 r. (w %)

12,35% 11,76%

17,06%

58,82%

= Zwiekszyto sie = Pozostato na tym samym poziomie = Zmniejszyto sie Nie dotyczy
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na podstawie zebranych danych mozna wskazaé¢, ze $redni poziom redukcji
zatrudnienia wynosit 3 osoby w firmie (3,79 osoby), podczas gdy w grupie przedsi¢biorstw
deklarujacych zwigkszenie zatrudnienia $rednio przyrost ten wynosit podobnie 3 osoby
(doktadnie 3,05). Chociaz liczba firm redukujgcych zatrudnienie byta nieco wyzsza od tych
zwigkszajacych, to nadal zdecydowana wigkszo$¢ badanych miata unormowang sytuacje
zatrudnieniowa, a $rednie zmiany zatrudnienia (spadki i wzrosty) byly na bardzo podobnym

poziomie.

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

Respondenci w zdecydowanej wigkszosci (ponad 2/3 badanych firm) wskazali, ze na

koniec 2022 r. nie poszukujg dodatkowego personelu (Rysunek 6). Tylko co piaty
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przedsiebiorca wyrazil taka potrzebe, a co dziesiagtej badanej firmy zagadnienie to nie dotyczy

(jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza).

Rysunek 6. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych firmach
turystycznych z Matopolski w 2022 r. (w %)

10,65%

20,71%

68,64%

H Tak, poszukuje  H Nie poszukuje  H Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zestawiajac te wyniki z informacjami dotyczacymi zmian zatrudnienia w badanych
firmach wysnu¢ mozna nastepujace wnioski: po pierwsze wigkszo$¢ firm nie zmienita ilosci
posiadanych pracownikow (blisko 60%) i nie poszukuje dodatkowego personelu (blisko 70%).
Oznacza¢ to moze z jednej strony swoistg stabilno$¢ firmy w zakresie zasobow ludzkich
| posiadanie optymalnego poziomu zatrudnienia do kontynuowania dziatalnosci. Z drugiej
natomiast strony wyniki te interpretowa¢ mozna takze (odwotujac si¢ do innych badan w tym
zakresie), ze respondenci utrzymuja obecnie zmniejszony poziom zatrudnienia, od momentu
redukcji spowodowanej pandemia i w obliczu niepewnosci otoczenia (np. ze wzgledu na wojng
na Ukrainie). Dodatkowo negatywny wydzwigk obecnej sytuacji na matopolskim rynku
turystycznym pogarsza sytuacja, w ktorej notowany jest wyzszy odsetek firm zmniejszajacych
zatrudnienie (17%) od tych ktore go zwigkszyty (blisko 12%). Biorac pod uwage, ze tylko co
piata badana firma poszukuje nowych pracownikow, potwierdza to ogdlny stan niepewnosci
panujacy w branzy. Co wigcej, zestawiajac uzyskane rezultaty z wynikami badan z 2021 r.
zauwazy¢ mozna znaczacy spadek firm poszukujacych nowych pracownikéw (blisko o 10 pkt

%).
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Wsrod firm, ktore wskazujg na potrzebe zatrudnienia dodatkowych osob najwigkszy

odsetek stanowig te (blisko potowa), ktore poszukujg dwoch pracownikow (Rysunek 7).

Rysunek 7. Liczba poszukiwanych pracownikéw przez badane firmy turystyczne
Z Malopolski w 2022 r. (w %)

Powyzej 10
g pracownikow
5do 10 3.03%
pracownikow
15,15%

1 pracownik
4 pracownikow 27,27%

6,06%

3 pracownikéw
3,03%

2 pracownikéw
45,45%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na drugim miejscu (stanowigc ponad 1/4 badanych firm poszukujacych nowych
pracownikow) sg te firmy, ktore planuja zwigkszy¢ swoj personel o jedna osobe. Kolejnych
15% stanowig respondenci, ktorzy zadeklarowali potrzebe zwigkszenia zatrudnienia od pigciu
do dziesieciu osob. Nieco ponad 5% stanowig firmy deklarujagce wole zatrudnienia
dodatkowych 4 0sob. Natomiast firmy poszukujace zar6wno 3 pracownikow, jak i te, ktore
zglaszaja potrzebg zatrudnienia ponad dziesieciu pracownikdéw stanowig najmniejszy, bo

wynoszacy zaledwie 3% odsetek firm.

6. Zmiana cen oferowanych ustug (produktow)
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

Analiza zmiany cen oferowanych ushug $wiadczonych przez badane firmy, ktore
udzielity odpowiedzi na to pytanie, potwierdzita wszechobecng inflacj¢ i ukazala bardzo duzy,

wynoszacy ponad 80% odsetek firm, ktore podniosty ceny — Rysunek 8.
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Rysunek 8. Zmiana cen uslug oferowanych przez badane firmy turystyczne z Malopolski
w 2022 r. (W %)

1,19%

16,67%

82,14%

M tak, wzrosty M nie, pozostaty na tym samym poziomie m tak, zmniejszyty sie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tylko nieco ponad 15% badanych firm utrzymato ceny oferowanych ustug na
niezmienionym poziomie, a symboliczny 1% respondentéw wskazat na obnizenie poziomu cen.
Wyniki te wyraznie potwierdzaja obserwowane w 2022 r. wszechobecne wzrosty cen, ktore
branzy turystycznej szczegolnie towarzysza juz od czaséw pandemii. Jednoczesnie warto przy
tym nadmieni¢, ze wzrosty te byly na poziomie wyzszym, niz obserwowane w ostatnich
miesigcach wskazniki inflacji, bo wyniosty ok. 18,5%. Dodatkowo warto$ci te ukazuja, ze
wzrosty cen uslug turystycznych si¢ zwigkszaja (w poréwnaniu do ok. 16% wzrostu cen
obserwowanego w 2021 r. przez matopolskich przedsi¢gbiorcow). Potwierdza to tym samym
charakter dobr i1 ustug wyzszego rzgdu, gdzie coraz wigksza czg$¢ oferowanych produktow
turystycznych zaczyna mie¢ znamiona dobr luksusowych. Sposrdod firm, ktére zmuszone byty

do obnizenia cen oferowanych ustug, spadek ten byt duzo mniejszy, bo wynoszacy okoto 10%.

7. Dzialalno§¢ inwestycyjna malopolskich firm branzy
turystycznej

Biorac pod uwage dzialalno$¢ inwestycyjng badanych podmiotéw zauwaza sie, ze Va
znich zadeklarowala realizacje zaplanowanych kluczowych inwestycji, co wydaje si¢
optymistycznym wskaznikiem dla roku 2022, tj. roku popandemicznym. Catkowita rezygnacje

z przewidzianych inwestycji zadeklarowat tylko co dziesigty badany podmiot (Tabela 4).
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Tabela 4. Decyzje firm co do ograniczenia dzialalnosci inwestycyjnej w 2022 r. (w %)

Wyszczegolnienie % respondentow
Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 25,00
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 14,02
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas 2317
w przysztosci ’
Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 10,98
Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji na 2022 rok 26,83

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przetozenie zaplanowanych inwestycji wskazala ponad 1/3 badanych firm; na rok
kolejny 14%, a na blizej nieokre§lony czas w przysztosci 23%. Ponad 4 badanych podmiotow

nie zaplanowata zadnych kluczowych inwestycji na 2022 rok.

8. Kondycja malopolskich firm branzy turystycznej

Pomimo wielu negatywnych aspektow postpandemicznej rzeczywisto$ci, potegowanej
wojng na Ukrainie i galopujaca inflacja, najwigcej badanych firm (prawie 21%) ocenito swoja
obecng kondycje jako analogiczng do roku poprzedniego (Rysunek 9), cho¢ z drugiej strony
mozna si¢ bylo tez spodziewaé, ze ze wzgledu na uwolniony w 2022 r. odlozony popyt

turystyczny, sytuacja matopolskiej branzy bedzie lepsza niz w roku ubiegtym.

Rysunek 9. Subiektywna ocena kondycji firmy w 2022 r. w relacji do roku poprzedniego
(W %)

25%
20,83%

20%

14,88%
15% 13,10%

11,31%
8,33%
10% 5 0% 7,74% T 7,14%
(]
5% 3 57% 2 98% l 4 17%
i I

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

X

Srednio co siédmy respondent stwierdzit, ze kondycja jego przedsigbiorstwa poprawita

si¢ 0 jeden lub dwa punkty, a co dziewigty — ze pogorszyla si¢ o dwa punkty w jedenastopniowej
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skali. Najmniej badanych (ok. 3%) okreslito sytuacje swojej firmy w 2022 r. jako znaczaco

gorsza niz w roku poprzednim.

W sumie wykres obrazujacy subiektywng ocen¢ kondycji matopolskiej branzy
turystycznej wykazuje wyrazng prawostronng asymetri¢ — 0 16 pkt proc. wigcej respondentow
wskazato, ze sytuacja ich firmy poprawila si¢ w 2022 r. w stosunku do roku ubiegtego. Takie
wyniki pozwalajag wnioskowa¢, ze wsrdd matopolskich przedsigbiorcoOw nastroje sg nieco
lepsze niz wsrod wielu europejskich agencji turystycznych i organizatorow turystyki. Z raportu
przedstawionego przez ECTAA (2022) wynika bowiem, ze tylko 17,6% respondentéw
stwierdzito, ze biznes w 2022 r. idzie mimo wszystko dobrze (w Malopolsce 47,6%), 6%
zglosito stagnacje (w Matopolsce 20,8%), a prawie 53% uznato, ze rok ten jest gorszy od
przecigtnego (w Malopolsce 28%) 1 23,5% stwierdzilo, ze rok 2022 jest wyjatkowo zly
(w Matopolsce 4%).

9. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone
przez malopolskie firmy branzy turystycznej

W obliczu zmian wywotanych w ostatnich dwoch latach pandemig oraz w badanym
roku wojng na Ukrainie wiele firm zmuszonych zostato do radykalnych zmian — w pewnej
czgsci planowanych, ale w czeSci wymuszonych przez rynek. Tak tez si¢ stato
z wprowadzaniem nowych technologii do firm. Takie dziatania zostaly podjete przez 14%

badanych podmiotow — Rysunek 10.

Rysunek 10. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwigzan technologicznych w 2022 r. (w %)

14,23%

37,31%

\

48,46%

= Tak = Nie Brak odpowiedzi

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Niemal potowa badanych (48%) deklarowata, ze nie wprowadzita w tym roku zadnych
nowych technologii, przy czym ponad jedna trzecia (37%) nie wypowiedziata si¢ w tym
wzgledzie.

Dominujgcym rozwigzaniem w badanych firmach byto wprowadzenie nowego kanatlu
sprzedazy z wykorzystaniem Internetu (tak deklarowato 14,29% sposrod tych co wprowadzili
nowe technologie) — Rysunek 11. Mozna przypuszczac, ze zachowania kupujacych zwigzane
Z coraz czgstszym wykorzystywaniem Internetu w procesie zakupowym przekonaly badane

firmy, aby zwickszy¢ zasieg swoich potencjalnych klientow i uruchomic¢ sprzedaz on-line.

Rysunek 11. Nowe rozwigzania technologiczne wprowadzone przez badane firmy
turystyczne z Malopolski w 2022 r. (w %0)

Sprzedaz przez Internet 14,29%

Wiasne aplikacje mobilne 11,11%

Systemy zarzadzania relacjami z klientami 9,52%

Systemy automatyzacji pfatnosci 9,52%

Ptatnosci zblizeniowe 6,35%

Systemy finansowo-ksiegowe 6,35%

Systemy zarzadzania projektami 6,35%

Systemy zarzadzania trescia 4,76%

4,76%

Systemy planowania zasobdw przedsiebiorstwa
Systemy zarzadzania zasobami ludzkimi 3,17%

Wirtualni asystenci 3,17%

Systemy rejestracji czasu pracy - 1,59%

chatboty [ 1,50%

Wyszukiwanie gtosowe i sterowanie gtosowe - 1,59%

Rzeczywisto$¢ rozszerzona (AR)/ rzeczywistosé .
wirtualna (VR) - 1,59%

Inne 14,29%

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

Uwaga: warto$ci procentowe odnoszg si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwigzan sposrod badanych
firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na drugim miejscu (ex aequo) wprowadzanych nowych rozwigzan technologicznych
byly rozwigzania okre§lone w ankiecie jako ,,inne” (14,29%). Respondenci wskazywali na
zamontowanie w firmie instalacji fotowoltaiki, nowych piecéw centralnego ogrzewania,
programéw do ewidencjonowania zbiorow, wymiang zamkoéw w drzwiach pokoi hotelowych
czy systemy optymalizacji i skrocenia czasu obslugi oraz systemy automatyzacji rezerwacji.
Trzecig kategorig najliczniej wskazywang byty wilasne aplikacje mobilne (11,11%), nastepnie
systemy automatyzacji ptatnosci i systemy zarzadzania relacjami z klientami (oba rozwigzania
po 9,25% wskazan). Kolejng grupa rozwigzan wskazywana podobnie czesto (po 6,35% kazde
rozwigzanie) byly odpowiednio platnosci zblizeniowe, systemy finansowo-ksiggowe oraz
systemy zarzadzania projektami. W niewielkim stopniu, ale warte jest to takze podkreslenia,
matopolscy przedsigbiorcy turystyczni wprowadzili w swoich przedsiebiorstwach takie
rozwigzania jak chatboty (1,59%), wyszukiwanie glosowe i sterowanie glosowe (1,59%),

rozszerzong i wirtualng rzeczywisto$¢ (1%), oraz systemy rejestracji czasu pracy (1,59%).

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

Bardziej niz potrzebe wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych rok 2022
wykreowal wsrod malopolskich przedsiebiorcow turystycznych konieczno$¢ zastosowania
innowacji w zakresie organizacji pracy. Sposrod badanych firm co trzecia zadeklarowata, ze

wdrozyta inne niz dotychczas pomysty organizacyjne (Rysunek 12).

Rysunek 12. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwiazan w organizacji pracy w 2022 r. (w %)

30,00%

70,00%

m Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W grupie tych, ktorzy zastosowali nowe metody i techniki organizacji pracy najwigcej
bylo takich, ktérzy zdecydowali si¢ na zmian¢ zakresu obowigzkéw zatrudnionych

pracownikow i/lub zakresu czynnos$ci na poszczeg6lnych stanowiskach (ponad 56% wskazan)
— Rysunek 13.

Rysunek 13. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
malopolskie firmy turystyczne w 2022 r. (w %)

Zmiana zakreséw obowigzkéw pracownikéw i/lub
zakresdw czynnosci na poszczegolnych
stanowiskach

56,25%

Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 35,42%

Zmiana struktury organizacyjnej 31,25%

Zmiana czasu pracy pracownikow 31,25%

Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej

14,58%

Zmiana warunkdw bezpieczenstwa i higieny pracy . 6,25%

Inne . 6,25%

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

Uwaga: wartosci procentowe odnoszg si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwigzan sposréd badanych
firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Relatywnie duzo badanych matopolskich firm wprowadzito tez zmiang¢ regulaminu
wynagradzania i premiowania pracownikow (35%), zmiane struktury organizacyjnej (31%) lub
zmian¢ czasu pracy pracownikow (31%). Niemal co siodmy ankietowany przedsigbiorca
wdrozyt tryb pracy rotacyjnej. Najrzadziej zastosowano zmiang warunkow BHP (6% wskazan)
oraz ,,inne” rozwigzania (6%), wsrod ktorych wymieniono poprawe jakosci obstugi klientow,

poprawe warunkow pracy, ale takze niestety zwolnienia personelu.
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11. Nowe rozwigzania marketingowe (w tym promocyjne)
wprowadzone przez malopolskie firmy branzy turystycznej

W zakresie nowych rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) wigkszosé
badanych firm (ponad 60%) wskazala, ze nie podjeta zadnych dziatan majacych na celu ich
wprowadzenie w 2022 r. — Rysunek 14.

Rysunek 14. Wprowadzenie nowych rozwiazan marketingowych (w tym promocyjnych)
w 2022 r. przez badane firmy turystyczne z Malopolski (w %)

37,74%

62,26%

B Tak M Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposrod niespelna 40% badanych firm, ktore 2022 rok wykorzystalty na
unowocze$nienie prowadzonej dziatalno$ci marketingowej, ponad polowa ulepszyta swoje
strony internetowe poprzez dodanie/zmiang na lepszej jakosci zdjecia oferty internetowej — por.

Rysunek 15.

Wsrod innych popularnych rozwigzan, na ktore decydowaty si¢ matopolskie podmioty
turystyczne (1/3 badanych firm) wskazano przede wszystkim dzialania marketingowe (w tym
promocyjne) w zakresie mediow spotecznosciowych. Byly to ptatne reklamy, krotkie formy
video czy witasny profil w mediach spotecznosciowych potwierdzajac tym samym gtéwna role
tego rodzaju $rodkéw komunikacji. Nieznacznie mniejszym odsetkiem (blisko 30% wskazan)
odznaczyty si¢ firmy, ktore w ramach prowadzonej polityki marketingowej podjety dziatania
prospoteczne, np. pomoc uchodzcom w zwigzku z wojng na Ukrainie. Blisko co czwarta badana
firma zdecydowata si¢ na personalizacj¢ reklam, a co pigta podj¢ta dziatania w zakresie
automatyzacji reklam w Google czy zintegrowanie systemu rezerwacyjnego z wlasng strong

internetowq firmy.
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Rysunek 15. Nowe rozwiazania marketingowe wybierane przez badane firmy
turystyczne z Malopolski w 2022 r. (w %)

Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowe;j

51,67%

Ptatna reklama w mediach spotecznosciowych _ 33,33%
Krotkie formy video w mediach spotecznosciowych _ 31,67%
Wit fil diach spot Sci h (np.
asny profil w mediach spotecznosciowych (np. na _ 30,00%
Facebooku)
Dziatani t . d iedzi demi
ziatania prospoteczne, np. w odpowiedzi na pandemie _ 28,33%
i/lub wojne

Personalizacja reklam 23,33%

Automatyzacja reklam w Google _ 20,00%
System rezerwacyjny na witasnej stronie www _ 20,00%
Wtasna strona www _ 15,00%
Nagradzanie punktami lojalnosciowymi lub kuponami
.. . e 13,33%
znizkowymi za opinie klientow
Opcja recenzowania produktéw na stronie firmy 13,33%

Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego OTA 11,67%

Dedykowana zaktadka z opiniami klientéw 11,67%

Inne 6,67%

Uwaga: wartosci procentowe odnosza si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwigzan sposréd badanych
firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostate rozwigzania wymienione w Kkafeterii wskazywane byty przez co dziesiatego
respondenta. Wsrdd innych dziatan marketingowych, niewymienionych w tresci pytania,
matopolskie firmy turystyczne podjety takze sponsoring lokalnych wydarzen -czy
korzystanie/posrednictwo w zakresie wsparcia programami spotecznymi finansowanymi ze

zrddet zewnetrznych.

12. Nowe uslugi (produkty) wprowadzone przez malopolskie
firmy branzy turystycznej

Zaledwie 15% badanych matopolskich firm turystycznych wprowadzita w 2022 r. nowe
produkty do swojej oferty — Rysunek 16.



@QMOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

Rysunek 16. Wprowadzenie nowych ustug (produktow) przez badane firmy turystyczne
z Malopolski w 2022 r. (w %)

15,19%

B Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Hotelarze zdecydowali si¢ na zaproponowanie cateringu oraz pobytéw z wyzywieniem
dla uchodzcow wojennych z Ukrainy. Gastronomicy wskazali na poszerzenie asortymentu
cocktaili i napojéw, w tym alkoholowych, zaproponowanie klientom nowego menu, lodow
i nowych rodzajow ciast wiasnej produkcji oraz rozszerzenie zakresu swoich ustug
0 organizacj¢ imprez firmowych, a nawet 0 wynajem krotkoterminowy. Jedna z firm
transportowych wprowadzita do swojej oferty ustugi prawne. Biura podrozy zaczety oferowaé
tansze i blizsze wycieczki, nowe produkty tematyczne, ukierunkowaty si¢ na indywidulanego
klienta i1 rodziny oraz daty mozliwo$§¢ wypozyczenia zestawow stuchawkowych. Atrakcje
turystyczne postanowily organizowa¢ warsztaty wedkarskie dla dzieci i mtodziezy oraz
uruchomity nowy punkt gastronomiczny w bezposrednim sgsiedztwie. Pozostate podmioty

zdecydowaly si¢ na wprowadzenie tanszych produktow i1 otwarcie dodatkowego obiektu.

13. Nowe formy sprzedazy wprowadzone przez malopolskie
firmy branzy turystycznej

Z przeprowadzonych badan wynika, ze rok 2022 nie sprzyjat innowacjom w zakresie
dziatah dystrybucyjnych. Tylko niespelna co dziesigty podmiot zdecydowal si¢ na
wprowadzenie nowych form sprzedazy (Rysunek 17). Taki stan rzeczy uwarunkowany jest
prawdopodobnie powolnym wychodzeniem przedsigbiorstw z kryzysu, czasu niepewnosci
i okresu duzych zmian spowodowanych pandemig. Wprowadzane podczas pandemii

lockdowny czy obostrzenia sanitarne wymuszaty wsrdd matopolskich przedsigbiorcow naktady
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inwestycyjne na dziatania przystosowawcze, a czgsto reorganizacje firmy, czy zmiany
w zakresie sprzedazy i/lub oferowanych produktow. Rok 2022 to prawdopodobnie okres
obserwacji, na ile wdrozone wcze$niej rozwigzania sg skuteczne i efektywne dla prowadzonej
dzialalnosci, a jednoczesnie jest to czas zmniejszonych naktadow inwestycyjnych na innowacje

w tym zakresie.

Rysunek 17. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych form
sprzedazy w 2022 r. (w %)

Tak; 9,68%

Nie; 90,32%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednoczesnie wsrdd podmiotow, ktore zdecydowaty sig¢ na wprowadzenie nowych form
sprzedazy dominowaty firmy gastronomiczne (blisko 50% respondentéw). Wérod wdrazanych
przez nie nowych rozwigzan sprzedazowych zauwazy¢é mozna swoisty dualizm: rozwdj
zarowno oferty internetowej — sprzedazy poprzez sklepy internetowe, mozliwos¢ sktadania
zamoéwien on-line jak rowniez rozwoj sprzedazy prowadzonej stacjonarnie poprzez rozwoj
sieci lokali, wstawianie automatéw sprzedazowych, czy dowodz jedzenia bezposrednio do
klienta. Wsrod dziatan sprzedazowych badane lokale gastronomiczne wskazaly takze dzialania

majace na celu rozwdj programéw lojalnosciowych, czy sprzedaz pakietow i voucherow.

Pozostate branze turystyczne nie byly juz tak licznie reprezentowane. Firmy
transportowe wprowadzily innowacje w zakresie komunikacji (kody QR), jak rowniez rozwdj
sprzedazy poprzez posrednikéw internetowych. Z kolei biura podrozy potozyly nacisk na
rozwoj sprzedazy poprzez media spotecznosciowe i1 rekomendacje klientéw za pomoca tego
kanatu komunikacji. Obiekty hotelarskie biorgce udziat w badaniu wskazaty natomiast rozwoj

sprzedazy poprzez wtasng strong internetow3.
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14. Formy wsparcia dla malopolskich firm branzy turystycznej

Kolejnym zagadnieniem poddanym analizie byta kwestia korzystania z ré6znorodnych
form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego przez matopolskie podmioty
turystyczne. Co zaskakujace, zdecydowana wickszo$¢ badanych firm (ponad 3/4

respondentéw) nie korzystata z zadnych form pomocy 1 wsparcia prowadzonej dziatalno$ci —
Rysunek 18.

Rysunek 18. Struktura badanych firm turystycznych z Malopolski, ktore w 2022 r.
skorzystaly z form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego (W %0)

M Tak, korzystano  ® Nie korzystano

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Stosunkowo nieduzy odsetek podmiotow korzystajacych z réznorodnych form
pomocy/wsparcia prowadzonej dzialalnosci gospodarczej uwarunkowany moze by¢ kilkoma
czynnikami. Po pierwsze, firmy te mogly skorzysta¢ ze wsparcia w latach poprzednich
W zwiazku z sytuacja pandemiczng i licznymi, szczeg6lnie dotkliwymi restrykcjami dla branzy
turystycznej. Po drugie, bioragc pod uwage, ze w biezacym roku matopolskie podmioty
turystyczne okreslity swoja sytuacje jako nieco lepszg niz w roku poprzednim (por. str. 18)
mogly nie spelia¢ kryteriow przyznawania okreslonych form pomocy/wsparcia. Co wigcej,
kryteria przyznawania okre§lonych $rodkow pieni¢znych niekoniecznie sg dostosowane do
charakteru firm turystycznych, z ktérych zdecydowana wigkszo$¢ stanowia mikro i mate

przedsiebiorstwa, co zostalo juz zdiagnozowane w poprzednich badaniach. Przyczyng
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niewielkiego odsetka firm korzystajacych z pomocy moze by¢ tez niewiedza poszczegdlnych
podmiotéw o mozliwosci skorzystania z okre§lonej formy wsparcia. Jeszcze innym powodem
moze by¢ takze niedostosowanie istniejgcych programéw pomocy/wsparcia do rzeczywistych

potrzeb podmiotow i obszarow dziatalnosci, w ktorych faktycznie potrzebujg one zastosowania.

Sposrod podmiotdow, ktére skorzystaty z form wsparcia najwiekszy odsetek, bo blisko
55% stanowity firmy, ktore skorzystaty z Tarcz Finansowych Polskiego Funduszu Rozwoju
1.0/2.0 - Tabela 5. Jest to program, ktorego celem jest pomoc finansowa dla firm z branz, ktore
musialy ograniczy¢ lub zawiesi¢ dziatalno$¢ w zwigzku z sytuacja epidemiologiczng zwigzang

z COVID-109.

Tabela 5. Formy pomocy/wsparcia, z ktorych skorzystaly badane firmy turystyczne
z Malopolski w 2022 r. (% wskazan)

Formy pomocy/wsparcia % respondentow
Tarcze finansowe PFR 1.0/2.0 54,84
Dotacje do wynagrodzen (GUP/PUP/WUP) 38,71
Zwolnienie z obowiazku optacania ,,sktadek ZUS” 12,90
Inne 29,03

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Znaczacym odsetkiem deklaracji odznaczyly si¢ odpowiedzi dot. dotacji do
wynagrodzen z Urzedow Pracy (wojewodzkiego/grodzkiego/powiatowego). Ponad 1/3
badanych korzystata z tej formy pomocy. Ponadto co dziesigty respondent wskazal zwolnienie
z obowigzku optacania ,,sktadek ZUS”. Innymi formami pomocy, z ktorych skorzystaly badane
podmioty to: obnizone stawki podatku Vat, dofinansowania szkolenia personelu, stazy dla
pracownikow, udziatu w targach, bony na cyfryzacj¢ czy np. wsparcie z gminy na pomoc dla

uchodzcow z Ukrainy.

15. Zmiany w Malopolsce zaobserwowane przez malopolskie
firmy branzy turystycznej

Firmy bioragce udzial w badaniu poproszone zostalty o zidentyfikowanie zmian
w Matopolsce, ktore istotnie wptynely na ich dziatalnos¢ w 2022 r. Niemal 2/3 respondentow
nie odniosta si¢ do tego pytania lub wpisala: ,,bez zmian”, ,brak wptywu”, ,,nie wiem”, ,,nie

mam zdania”, ,,brak danych”, ,,nie dotyczy”. Sposrod tych, ktorzy udzielili odpowiedzi ponad
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17% wskazato na sytuacje gospodarcza w Polsce, tj. inflacj¢ i wzrost cen (Rysunek 19).
Czynnik ten bardzo $cisle wigzatl si¢ z nastegpnym w kolejnosci, czyli wzrostem kosztow

funkcjonowania (medidow, zywnosci 1 pracownikow) — 15% wskazan.

Rysunek 19. Zmiany w Malopolsce najczesciej obserwowane przez badane firmy
turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

I 5%
I 2 75
I 11 5%
I 520

Inflacja i wzrost cen

Wzrost kosztéw funkcjonowania (pracownikow,
mediéw, energii, gazu, zywnosci, paliw)
Duza liczba uchodzcéw z Ukrainy i ich wptyw na
sytuacje bezpieczenstwa

Mniej klientéw zagranicznych

Mniej turystow (w tym gosci hotelowych i
restauracyjnych)

Brak ograniczen wynikajacych z COVID-19
Zmiany zachowan konsumentéw

Poprawa infrastruktury drogowej

I 6,90%
I 5,75%
I 4,60%

Bardziej intensywne promowanie marki
Matopolska

B 345%
P 345%
P 345%
B 230%

Rozwdj i uatrakcyjnienie infrastrukuty turystycznej

Wozrost liczby gosci z Ukrainy (inna specyfika
klienta zagranicznego)

Wieksza liczba pojedynczych klientow

Mozliwos¢ realizacji bonu turystycznego - 2,30%
Wznowienie mozliwosci organizacji imprez .
masowych - 2,30%
Problemy wspdtpracy z muzeami (niezniesione .
ograniczenia ilosciowe grup) - 2,30%
Brak stabilnosci prowadzenia dzialalnosci .
gospodarczej - 2,30%
Problemy komunikacyjne - 2,30%
Wprowadzenie strefy czystego transportu w .
Krakowie - 2,30%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

Dalsze trzy czynniki zwigzane byly z sytuacja za nasza wschodnig granica, tj. wojng na
Ukrainie. Prawie 14% respondentéw byto zdania, ze duza liczba uchodzcéw wojennych
W Matopolsce obniza poziom bezpieczenstwa 1 turysci zagraniczni bojg si¢ przyjezdza¢ do
regionu, twierdzac, ze lezy on zbyt blisko granicy. Ponad 12% ankietowanych wskazato wprost
na mniejsza liczbe klientow zagranicznych (w tym anulacji wcze$niejszych rezerwacji),
akolejne 10% — na ogodlny spadek rozmiarow ruchu turystycznego (gosci hotelowych
i restauracyjnych). Badani podkreslili ponadto: brak ograniczen wynikajagcych z COVID-19
(7%), zmiany zachowan konsumentow, tj. poszukiwanie tanszych ofert, rezygnacja
z wyjazdow, krotsze pobyty (6%), poprawe infrastruktury drogowej w Matopolsce, w tym
otwarcie tunelu i kolejnych odcinkoéw ,,Zakopianki” (5%), bardziej intensywne promowanie
marki Matopolska (3%), rozwoj 1 uatrakcyjnienie bazy turystycznej, tj. nowe inwestycje, nowe
atrakcje, trasy (3%) oraz inng specyfike klienta zagranicznego, wynikajaca ze wzrostu gosci
zza wschodniej granicy (3%). Z pozytywnych aspektéw zauwazona zostala wigksza liczba
pojedynczych klientéw, mozliwos¢ realizacji bonu turystycznego oraz wznowienie mozliwosci
organizacji imprez masowych (po 2% wskazan). Natomiast jako negatywne kwestie
zidentyfikowano: problemy w zakresie wspotpracy z muzeami (niezniesione ograniczenia
ilosciowe grup, przez co biura nie moga dokonywac rezerwacji), brak stabilnosci prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej (wzrost sktadek ZUS, kosztow wynagrodzen pracownikow,
wprowadzenie podatku cukrowego, zniesieniem 0% stawek VAT itp.), problemy
komunikacyjne (przedtuzajacy si¢ remont linii kolejowych, niedokonczona obwodnica
Krakowa, trwajace inwestycje drogowe) oraz wprowadzenie strefy czystego powietrza
w Krakowie (utrudniony dojazd na Kazimierz, brak $rodkow finansowych na wymiane

samochoddéw na nowsze) — po 2% wskazan.

Pojedyncze glosy dotyczyly m.in.:
— zamknigcia niektorych restauracji i atrakeji, co nieco utrudnia realizacj¢ programow,
— zmian w otoczeniu biznesowym,
— wptywu Funduszy Europejskich na ilos¢ zamowien,
— wzrostu optat parkingowych,
— mozliwos$ci zaoferowania zakwaterowania pracownikom firm realizujacych budowe trasy
S7,
— mniejszej liczby oséb na imprezach,

— nadal obecnego strachu przed COVID-19,
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— wzrostu konkurencyjno$ci w szarej strefie (wiele firm zawiesito dziatalno$¢ w czasie
pandemii i obecnie jej oficjalnie nie wznowito, pozostajgc w szarej strefie),
— konkurencji Uber, Bolt,
— zamknigecie kilku matopolskich firm transportowych,
— wicgkszej biurokracji urzedow.
Zwrocono tez uwage na Szersze otwarcie matopolskiego rynku pracy 1 zwiekszony

naptyw mieszkancow.

16. Zmiany  w  zachowaniach turystow  w 2022 r.
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

Ponad potowa (56,92%) badanych przedstawicieli matopolskich firm turystycznych nie
udzielita odpowiedzi na pytanie o okres$lenie zmian w zachowaniach turystow, ktore mozna
byto zaobserwowaé w 2022 r. lub nie zauwazyta takich zmian. Sposrdéd tych, ktorzy odniesli
si¢ do tej kwestii najwigcej ankietowanych (prawie 40%) wskazato, ze turysci byli bardziej
oszczedni, tj. bardziej ostroznie wydawali pienigdze, szukali tanszych ofert, okazji, promociji,
upominali si¢ o rabaty, wydawali mniej pieniedzy na atrakcje, rezygnowali z zakupu ustug
dodatkowych, rozrywki, pamiatek itp. Srednio co szdsty respondent stwierdzit, ze pobyty
w 2022 r. byly krotsze w stosunku do lat poprzednich — gléwnie weekendowe, 1-2 dni w celu
wykorzystania bonu turystycznego. Ok. 14% badanych zwrocito uwage na bardzo krotkie
terminy rezerwacji — przyjazdy na ostatnig chwilg, strach przed dlugofalowym planowaniem
wyjazdow. Ponad 11% ankietowanych byto zdania, ze tury$ci w 2022 r. byli bardziej
roszczeniowi (szczegdlnie Polacy i1 Ukraincy) — wymuszali wrgez darmowe noclegi
| wyzywienie, uwazali, Zze skoro ptaca wiecej za ushugi, to wszystko im si¢ nalezy w cenie.
Srednio co dwudziesty badany zaobserwowat, ze po dwuletnim okresie pandemicznych
zakazoéw 1 obostrzen wigcej jest chetnych do podrdzy i czestszych wyjazdéw. Po ponad 3%
respondentow wyszczegolnito wigksza liczbe rezygnacji z rezerwacji (w tym na ostatnig
chwile) oraz to, Ze turysci byli w 2022 r. bardziej wymagajacy niz w latach poprzednich, a takze
ze wzrosta obawa przed podrézowaniem w zwigzku z wojng na Ukrainie. Ok. 3%
ankietowanych zaznaczyto, ze w 2022 r. wigcej bylo wyjazdéw indywidulanych, rodzinnych
niz grupowych czy podrézy stuzbowych. Ok. 2% badanych zauwazyto, ze turySci wcigz nie

czuja si¢ bezpiecznie w zwigzku z COVID-19 — boja si¢ zarowno zachorowan (przez co s3
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bardziej ostrozni, zdystansowani, dbaja o czysto$¢ i higieng), jak i kolejnych obostrzen.
Rzadziej (po niewiele ponad 1%) wskazywane byly: pomijanie posrednictwa biur podrozy,
wiecej klientow z Ukrainy, wzrost zainteresowania wyjazdami zagranicznymi, wzrost liczby
dhuzszych pobytow, mniejsza obawa przez zarazeniem SARS-CoV-2, dominacja turystyki

krajowej i mniej przyjazdow rodzinnych (Rysunek 20).

Rysunek 20. Zmiany w zachowaniach turystéw najczes$ciej zaobserwowane w 2022 r.
przez badane firmy turystyczne z Malopolski (% wskazan)

Bardziej oszczedni _ 39,86%
Krétsze pobyty _ 16,22%
Bardzo krétki termin rezerwacji _ 14,19%
Bardziej roszczeniowi _ 11,49%

Wieksza liczba i czestotliwosé podrézy po L
pandemii - 4,73%
Wieksza liczba rezygnacji z rezerwacji (w tym na 0
ostatnia chwile) - 3,38%

Bardziej wymagajacy - 3,38%

Obawa w zwigzku z wojng na Ukrainie - 3,38%

Wiecej wyjazdéw indywidualnych, rodzinnych, niz . 2 70%
grup czy podrdzy stuzbowych !

Lek przed zachorowaniem na COVID-19 i
kolejnymi obostrzeniami

Bardziej ostrozni, zdystansowani, bardziej dbajg o

czystosé, higiene

Wiecej indywidualnych rezerwacji niz w pakietach
oferowanych przez posrednikdéw

Wiecej klientow za naszej wschodniej granicy np. I

Ukrainy

B 203%
B 203%
B 135%
1,35%
Wzrost zainteresowania wyjazdami zagranicznymi I 1,35%
Wzrost liczby dtuzszych pobytéw I 1,35%
Mniejsza obawa zarazeniem COVID-19 I 1,35%
Dominuje turystyka krajowa I 1,35%
Mniej przyjazdow rodzinnych I 1,35%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Uwaga: mozliwos¢ wskazania kilku odpowiedzi.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Pojedyncze odpowiedzi odnosity si¢ m.in. do tego, ze w 2022 r.:

— turySci zdecydowanie rzadziej dokonywali rezerwacji bezzwrotnych,

— turysSci mieli wszystko zarezerwowane,

— turysci byli bardziej $wiadomi,

— wigcej obstugiwano firm, mniej turystow indywidualnych,

— wiecej mtodych ludzi podrozowato,

— w hotelach mniej byto gosci w mtodym wieku,

— zauwazono mniejszg liczbe¢ klientow z segmentu Premium,

— wigcej byto Francuzéw, prawie w ogole nie bylo Hiszpanow, a liczba Anglikéw
zmniejszyta si¢ 0 40%,

— nastgpit spadek liczby odbywanych wycieczek zagranicznych,

— zaobserwowano wigkszg elastyczno$¢ w wyborze terminu wycieczki,

— ubyto krétkoterminowych przyjazdéw zagranicznych,

— zauwazono znaczne odejscie od negocjacji cenowych,

— z jednej strony akceptacja, z drugiej strony zdziwienie rosngcymi cenami,

— turysci czesciej rezerwowali wejScia na wystawy,

— nastgpito zwiekszenie intensywnosci wycieczek szkolnych,

— zaobserwowano zwigkszong turystyke lokalna,

— zauwazono wieksze zainteresowanie historig lokalna,

— mialo miejsce mniejsze zainteresowania wyzsza kulturg kulinarna,

— ,.falowo$¢” — okresy kilkudniowe z duza liczba odwiedzajacych, po czym spadki

obrotow na kilka dni.

W zakresie lokalnych aspektow odnotowano problemy z dojazdem na Kazimierz oraz
to, ze W Nowym Saczu turystyka nie rozwija si¢ (jesli kogo$ mozna byto spotkaé to przejazdem

do Krynicy).

17. Zmiany zachowan kooperantow i partneréow biznesowych w
2022 r. zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej

Zmiany spoleczno-gospodarcze ostatnich kilku lat spowodowaly przeobrazenia

w funkcjonowaniu przedsiebiorstw oraz relacji migdzy nimi. Respondenci zapytani o zmiany
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w zachowaniach kooperantéw 1 partnerow biznesowych w 2022 r. wskazywali przede
wszystkim na podnoszenie cen oraz marz kooperantow (19,88%) oraz przejawiane obawy
0 przyszto$¢ rynku turystycznego i swoich firm (9,32%) — Rysunek 21. Przedmiotowe obawy
obejmowaly szerokie spektrum zagadnien — od utrzymania wiasnej firmy, obawy o rosnace
koszty energii 1 optat (podatki i ZUS), recesj¢ gospodarcza, problemy z otrzymywaniem

przedptat od kontrahentéw, po sytuacje kryzysowe zwigzane z wojng na Ukrainie.

Rysunek 21. Zmiany zachowan kooperantow i partneré6w biznesowych w 2022 r.
(% wskazan)

31,68%

- 19,88%
. ‘ﬁg‘ 9,32%

3,73% 8,07%
1,24%
6,83%
5,59% 5,59%
= Wzrost cen/marz = Obawy o przyszto$¢ firmy/rynku
= Gorsze warunki wspotpracy Wieksza oszczednos¢
= Anulacje/redukcje zamodwien = Gotowos¢ do wspdtpracy
m Wieksza ostroznosc = Elastycznos¢ wspotpracy
= Mniej (rabatéw, promoc;ji etc.) = Obawy o koszty dziatalnosci (energia)
= Inne ® Bez zmian

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Trzecig wskazywang zmiang byly pogarszajace si¢ warunki wspolpracy, ktore mozna
powigza¢ z takimi wypowiedziami jak ,,wcze$niejsze zaliczkowanie zamawianych ustug”,
krétsze terminy zaplaty, ograniczanie budzetéw klientow, skrocone dtugosci pobytow, czy
rezerwacje na ,,ostatnig chwilg”. Gorsze warunki wspdipracy mocno zwigzane byty takze
Z kolejng zmiang zachowan partnerow biznesowych polegajaca na wigkszej oszczgdnosci
(okreslanej wprost jako oszczednos¢, ale takze zwigzane z tym mniejsze budzety na imprezy,
szukanie najtanszych ofert, oczekiwania negocjowania cen czy wigksza wstrzemiezliwos¢

zakupowa. Wérod zmian o moze nieco wigkszym zabarwieniu pozytywnym (chociaz wigksza
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oszczedno$¢ takze mozna postrzegaé pozytywnie) byla wigksza gotowos$¢ do wspotpracy

(5,59%) i elastyczno$¢ wspotpracy (1,86%).

18. 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 czynnikow otoczenia w skali §wiata, ktére istotnie
pozytywnie wptynety na ich dziatalnos¢ w 2022 r. Niestety tylko co czwarty badany
wypowiedzial si¢ w tej kwestii — pozostali (74,23%) albo wpisywali ,,brak”, nie wiem” lub ,,nie
dotyczy”, albo w ogole pomijali to pytanie.

Wsréd udzielonych odpowiedzi najczesciej (70%) pojawial si¢ koniec pandemii
COVID-19, obostrzen, ograniczen, noszenia maseczek i powrdt do mozliwosci podrézowania
(w tym samolotem) — Rysunek 22. Na drugim miejscu, ale z prawie 7-krotnie mniejszym
udziatem (10%), uplasowata si¢ wojna na Ukrainie i zwigzana z nig wicksza liczba gosci z tego
kraju korzystajacych z ustug noclegowych, gastronomicznych, rozrywkowych, rekreacyjnych
itd., ale takze wigksza liczba oséb do pracy m.in. w turystyce. Po ponad 7% badanych za atuty
przyjeto rozpoznawalno$¢ i dobra opini¢ Polski na $wiecie (jako kraju goscinnego dla
uchodzcow) oraz powolny powrdt do organizacji imprez mi¢dzynarodowych. Po ok. 6%
ankietowanych stwierdzito, ze po pandemii ludzie, mimo wzrostu cen, majg duzg potrzebe
podrézowania 1 ciekawo$¢ §wiata oraz ze nastgpil rozwdj technologii, w tym sprzedazy online
1 roznorodnych innowacji internetowych. Po ok. 3% respondentdw za pozytywne czynniki
otoczenia uznalo: upowszechnienie szczepien na SARS-CoV-2 i mniejsza obaweg przed
zachorowaniem, ozywienie turystyki miedzynarodowej, wigkszg liczbe klientow (w tym gosci
z zagranicy), powr6t do wycieczek objazdowych po Europie, staby kurs ztotowki i tym samym
wigksza atrakcyjno$¢ cenowa wycieczek do Polski, poprawe terminowos$ci dostaw towarow
oraz zmiany w mysleniu ekologicznym (wigksza troska obszary chronione i ochrong

srodowiska).
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Rysunek 22. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$¢ badanych firm turystycznych
z Malopolski (% wskazan)

B o

Koniec pandemii COVID 19, ograniczen, obostrzen,
noszenia maseczek i mozliwos$¢ podrézowania
(m.in. samolotem)

Wojna na Ukrainie (znacznie wieksza liczba
korzystajgcych z ustug Ukraificéw oraz oséb do

pracy)

Rozpoznawanos$¢ i dobra opinia o Polsce

Powolny powrdét do imprez o charakterze
miedzynarodowym (w tym organizacji kongresow i
konferencji)

Chec do podrézowania po pandemii

Rozwdj technologii, w tym sprzedazy online i
innowacji internetowych

Szczepienia na COVID-19 i mniejsza obawa przed
zachorowaniem

Ozywienie turystyki miedzynarodowe;j

Wieksza liczba klientow, w tym gosci z zagranicy

Powrdt wycieczek objazdowych po Europie

Staby kurs PLN, a co za tym idzie wieksza
atrakcyjnosc¢ cenowa wycieczek do Polski

Poprawa terminowosci dostaw towardéw

Zmiany w mysleniu ekologicznym

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

0%

2,99%

2,99%

2,99%

2,99%

2,99%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

— klient jest obecnie mtodszy,

— klient zna zasady obstugi w restauracji,
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— nastgpit powrot turystow na szlaki migdzynarodowe,
— wystepuje moda na zwiedzanie muzeow,
— oferta noclegowa jest bardziej urozmaicona,
— ma miejsce mniejsza konkurencja,
— obowiazuja wyzsze stawki na ustugi,
— paradoksalnie wzrost cen ropy naftowej przelozyl si¢ na wzrost stawek w transporcie,
— nastagpit wzrost cen wycieczek zagranicznych,
— szlaki turystyczne sg lepiej oznakowane,
— obserwowany jest mniejszy ruch na drogach,
— ma miejsce lepsza komunikacja spoteczna,
— ludzie sg bardziej otwarci,
— nastgpita zmiana opinii na temat pracy kobiet,
— $wiat staje si¢ globalng wioska.
Zawazono ponadto, ze zmniejszyt si¢ lek przed wojng na Ukrainie, m.in. z uwagi na

spok6j militarny w Polsce.

19. Negatywne czynniki otoczenia w skali sSwiata
zaobserwowane przez malopolskie firmy  branzy
turystycznej

Kolejnym obszarem, w zakresie ktorego badani przedsigbiorcy byli proszeni
0 udzielenie odpowiedzi byly istotne negatywne czynniki otoczenia w skali $wiata majace
wplyw na dziatalnos¢ matopolskich firm turystycznych. Podobnie jak poprzednio, pytanie to
miato charakter otwarty. Udzielone odpowiedzi poddano analizie tresci (kodowaniu i1 indeksacji
lingwistycznej) 1 uszeregowano je w kategorie rodzajowe. Wytypowano kilkanascie stow
,»kluczy” —kategorii nadrzednych dla poszczegolnych odpowiedzi, a nastgpnie udzielone przez
respondentéw odpowiedzi przypisano do danej kategorii i podsumowano wyniki obliczajac ich
udziat w grupie podmiotow wskazujacych negatywne czynniki. Ze wzgledu na to, ze
respondent moégt podaé 3 czynniki, ktore w skali uzyskanych danych mogty si¢ powtarzac, to
uzyskane wyniki nie sumujg si¢ do 100%, a jedynie pokazuja popularno$¢ poszczegodlnych

wskazan. W efekcie uzyskano nast¢pujace zestawienie — Rysunek 23.
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z Malopolski (% wskazan)

N\ MALOPOLSKA

Rysunek 23. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$é badanych firm turystycznych

inflacia | 3140%

covio-19 [N 27.27%
Kryzys gospodarczy - 11,57%

Podwyzka cen energii - 9,92%

Problemy z transportem (np. funkcjonowaniem lotnisk .
miedzynarodowych) - 9,09%

Podwyzka cen paliw . 8,26%
Ceny walut . 6,61%

Polityka rzadu . 5,79%

Negatywny wizerunek Polski w mediach zagranicznych l 4,96%

Kryzys klimatyczny l 4,96%

Maty ruch obcokrajowcow I 4,13%
Urwanie tancucha dostaw I 3,31%
Oszczednosé I 2,48%

Brak [ 496%

Nie wiem I 3,31%

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Jak mozna si¢ bylo spodziewaé, odpowiedzi respondentdéw co do negatywnego wplywu
czynnikow ze $wiata zdominowane byly przez wskazania dot. wojny na Ukrainie — 95%
badanych firm udzielalo odpowiedzi w tym =zakresie. Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze
respondenci podajac odpowiedzi w tym obszarze zwracali uwage na rézne efekty np. anulacje
rezerwacji przez grupy zagraniczne, reperkusje wojenne z konsekwencjami dla Polski czy np.
postrzeganie Polski przez cze$¢ turystow zachodnich jako terytorium prowadzenia dzialan
wojennych. Kolejnymi dwoma czynnikami, ktére szczegdlnie wybrzmiaty wsrdd odpowiedzi
udzielonych przez respondentéw (odsetek wynoszacy blisko 30%) byta inflacja oraz skutki

I konsekwencje pandemii Covid-19. Biorac jednakze pod uwage, ze odpowiedzi udzielane
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przez badanych przedsigbiorcéw czgsto wskazywaty takze na inne aspekty powigzane z inflacja
(np. podwyzka cen energii, wzrost cen paliw) to rzeczywisty wptyw inflacji, jako trendu
ogolnoswiatowego jest zdecydowanie wigkszy.

Problemami, na ktére zwrdcit uwage co dziesigty badany podmiot byt takze kryzys
gospodarczy. Matopolskie podmioty turystyczne rownie czesto zglaszaly takze problemy
zwigzane z transportem, w tym zwlaszcza np. zwigzane z funkcjonowaniem obshlugi na
lotniskach migedzynarodowych. Ponadto wsréd wielu jeszcze innych negatywnych czynnikéw
otoczenia $wiatowego pochodzenia oddziatujacych na matopolskie firmy zidentyfikowano
jeszcze: zawirowania na rynkach walutowych, negatywne postrzeganie polityki rzadu na arenie
mig¢dzynarodowej, negatywny wizerunek Polski w mediach zagranicznych, kryzys
klimatyczny, maty ruch turystow zagranicznych, przerwane tancuchy dostaw czy coraz
wyrazniej zarysowujace si¢ wsrdd turystow zachowania w zakresie oszczgdno$ci. Wsrod
uzyskanych rezultatow blisko 5% wskazan uzyskata takze odpowiedz ,,brak” negatywnych

efektow oraz ,,nie wiem” z odsetkiem wynoszacym okoto 3%.

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

Kolejnym problemem poddanym analizie bylo wskazanie przez respondentéw
czynnikow otoczenia w skali kraju, ktore istotnie pozytywnie wplynety na dziatalno$¢
badanych firm w 2022 r. Respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania trzech takich czynnikow
w ankiecie. Z zebranego materialu empirycznego mozna zauwazy¢, ze dominujacym
czynnikiem na pierwszym miejscu w odpowiedziach najczgsciej wymienianym bylto zniesienie
obostrzen pandemicznych (36%) — Rysunek 24.

Nastegpnie respondenci wskazywali na brak widocznych czynnikow o pozytywnym
oddziatywaniu na ich firm¢ (29%) oraz na programy wspierajace turystyke (oferowane m.in.
przez PFR; programy typu Polski Bon Turystyczny czy program Poznaj Polske¢). Na drugim
miejscu w odpowiedzi w ankiecie najczesciej respondenci wskazywali trudno$¢ w okresleniu
pozytywnych czynnikéw oddzialujacych na ich firme (az 51%), natomiast w dalszej kolejnosci
byly czynniki zakwalifikowane do grupy ,inne” (17%) oraz zniesienie obostrzen
pandemicznych (13%). Warto doprecyzowac czynniki zaszeregowane do grupy ,,inne” na

drugiej pozycji w odpowiedziach. Nalezaty do tych czynnikoéw takie elementy jak poprawa
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dostepnosci drogowej, turystyka w rytmie slow, zwiekszenie liczby potaczen lotniczych czy
czgsciowy powrot turystow zagranicznych. Na trzecim miejscu wérdd pozytywnych czynnikow
przedstawiciele matopolskich firm najczgsciej nie dostrzegali pozytywnych czynnikow w skali
kraju (59%), natomiast dalsze odpowiedzi wskazywane na trzecim miejscu w ankiecie byty to
ponownie ,,inne” — 18%, programy wspierajace turystyke (9%) oraz zniesienie obostrzen

pandemicznych (7%).

Rysunek 24. Najcze$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2022 r. na dzialalnosé badanych firm turystycznych
z Malopolski (% wskazan)

Inne 17,17%

18,48%
29,31%
Brak pozytywnych czynnikéw 50,51%
58,70%
B 172%
Szczepienia COVID 0,00%
0,00%
3,45%
Rozwdj atrakcji turystycznych w otoczeniu 4,04%
2,17%
8,62%
Turystyka krajowa/lokalna 6,06%
5,43%
Programy wspierajgce turystyke (PFR, Poznaj Polske, 9%19';1%
Polski Bon Turystyczny) 8,,70%?
36,21%
Zniesienie obostrzen pandemicznych 13,13%
6,52%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
W Pozycja 1 M Pozycja 2 Pozycja 3

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Czynniki wskazywane przez respondentow zaklasyfikowane jako inne obejmowaty
m.in. dostep do obiektéw kultury, dostepnos¢ oferty restauracyjnej na miejscu, zakaz

plastikowych opakowan, czy pomoc dla uchodzcéw z Ukrainy.

21. Negatywne czynniki otoczenia w skali Polski
zaobserwowane przez malopolskie firmy branzy
turystycznej
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Badane podmioty funkcjonuja na rynku krajowym i zagranicznym, a ich aktywno$¢ jest

determinowana réwniez czynnikami negatywnymi ujawniajacymi si¢ na terenie Polski. Analiza

materiatu empirycznego pozyskanego z badan pozwolita wskaza¢ kluczowe negatywne

determinanty ksztaltujace warunki funkcjonowania badanych podmiotéw. Na pierwszym

miejscu wskazane zostaly rosnace ceny (Rysunek 25).

Rysunek 25. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2022 r. na dzialalnos$¢ badanych firm turystycznych
Z Malopolski (% wskazan)

Inflacja

Wojna w Ukrainie

Polityka rzadu

Nowy tad

COVID-19

Kryzys gospodarczy

Niepewnos¢ gospodarcza/brak stabilizacji
Mniej klientéw

Ceny kredytow/dziatania NBP

Polityka miasta

Emigranci

Obostrzenia (w tym limity w muzeach)
Braki zasosbow naturalnych (woda/wegiel)
Brak pracownikéw

Zanieczyszczenie srodowiska
Zamykanie/likwidacja firm

Brak srodkéw finansowych
Komunikacja
Pogoda
Biurokracja
Kurs walutowy
Krotkie pobyty gosci
Negatywny wptyw wojennej historii Oswiecimia
Starzejace sie spoteczenstwo

Nie wiem/nie ma

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

R 95,83%
I 30,33%
I 20,33%
I 19,17%
B 10,83%

M 533%

M 5383%

B 417%

B 417%

B 333%

B 333%

B 333%

B 333%
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| 0,83%
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Te warunkuja koszty i zyski przedsigbiorstw. W tym nurcie trzeba zaznaczy¢ deklaracje
odno$nie do malejacej liczby klientow, w tym mniejszej ich zamozno$ci, a ponadto krétkie
pobyty gosci w obiektach turystycznych. Potozenie Polski jako sgsiada z Ukraing pozwolito
rowniez podkresli¢ ten fakt w zbiorze negatywnych czynnikow otoczenia w skali Polski. Tuz
za tym wskazaniem pojawily si¢ czynniki polityczne, regulacje i dziatania rzadowe, w tym
wypadku Zle ocenione przez badanych. Potaczenie polityki rzadu z konsekwencjami nowego
tadu, tj. narzedzia polityki spoteczno-gospodarczej rzadu, nawet plasuje ten czynnik przed
wojng w Ukrainie, co podkresla skale negatywnego jego wplywu na funkcjonowanie
dziatalno$ci w opinii respondentow. Tego rodzaju deklaracje przektadaja si¢ na wskazywanie

przez badanych - braku stabilizacji, a co za tym idzie niepewnosci jutra.

22. Formy wsparcia oczekiwane przez malopolskie firmy
branzy turystycznej w 2023 r.

Z racji funkcjonowania podmiotdw gospodarczych w turbulentnym otoczeniu, ktére
zostato wczesniej opisane przez pryzmat negatywnych i pozytywnych cech starano si¢
rozpozna¢ deklaracje badanych firm odnos$nie do oczekiwanej przez nich formy wsparcia
w 2023 r. Najwicksze deklaracje w tym wzgledzie (1/4) to zwolnienia z optacania ,,sktadek
ZUS” — Tabela 6.

Tabela 6. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Malopolski
w 2023 r. (w %0)

Formy wsparcia % odpowiedzi

Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub 24 61
samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej ’

Swiadczenia postojowe 8,85
Zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS” 25,77
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace atrakcyjne 8.46
formy kredytowania, pozyczek czy leasingdw operacyjnych ’

Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 6,92
Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikow 6,15
Kam.panie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone za 10.00
granica ’

Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) 8.46
prowadzone za granicg ’

Inne 9,62

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Niemal tyle samo (24,61% wskazan) otrzymalo bezposrednie wsparcie finansowe ze
strony rzadowej i/lub samorzadowej np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowe;.
Badani deklarowali réwniez potrzebg wsparcia ze strony POT 1 MOT odno$nie do kampanii
marketingowych.

Badani sami wskazali rowniez inne, niz wymienione w kwestionariuszu formy wsparcia
na rok przyszty, a wsroéd nich: przeciwdziatanie wzrostowi cen energii (najwiecej, bo 6
wskazan), nizsze podatki (3), zmiany w sposobie naliczania skladek ZUS (3), ale i tez
przejrzystos$¢ przepisow w zw. z prowadzeniem dziatalnos$ci gospodarczej, uruchomienie KPO
1 grantdw na rozwo6j odnawialnych zrédet energii i modernizacji budynkow, kontynuacja bonu
turystycznego (co 2 lata na kazde dziecko do 18 roku zycia), kredyty preferencyjne,
zwigkszenie kontroli firm dziatajagcych w szarej strefie, a wszystko to mozna opisa¢ wsparciem
dla przedsigbiorstw, ktore jako propozycja réwniez byla deklarowana. Byly rowniez glosy
deklarujace jako forme¢ wsparcia poprawe pozycji Polski na arenie mie¢dzynarodowej, co
niewatpliwie jest niezb¢dne w prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej zwlaszcza w sektorze

turystycznym.

23. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia oczekiwane przez
malopolskie firmy branzy turystycznej ze strony UMWM

W badaniach zapytano respondentow o ich oczekiwania w zakresie wsparcia ze strony
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego (UMWM). Z dhlugiej listy
podawanych odpowiedzi (w formie otwartej) utworzono kategorie dominujace, do ktorych
przypisano poszczegdlne odpowiedzi. Wsrdd tych grup odpowiedzi najwiece] wskazan
dotyczyto wsparcia finansowego (42%) w bardzo r6znej formie, np. dofinansowanie dziatan
inwestycyjnych, dotacji na rozwdj firmy, dotacji na fotowoltaike, dotacji na wydarzenia
kulturalne organizowane cyklicznie, obnizenia cen mediéw (prad i gaz), programow wsparcia
mniej znanych atrakcji turystycznych w regionie, uruchomienia tarczy antyrecesyjnej czy
wsparcia budzetow szkot na wycieczki szkolne. Jak wida¢ potrzeba wsparcia finansowego firm
turystycznych z Matopolski jest bardzo duza i pokazuje wiele potencjalnych kierunkoéw

udzielania pomocy bedacej w zakresie kompetencji UMWM.

Druga grupa oczekiwanej pomocy byty dziatania okreslone jako wsparcie promocyjne
(22%) — Rysunek 26. Takze w tym przypadku to wsparcie obejmowato wiele roznorodnych

aktywnosci, jak cho¢by pomoc w promocji za granicg (w tym dofinansowanie udziatu w targach
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zagranicznych), pomoc w dzialaniach marketingowych firmy (bez sprecyzowania doktadnie
jakich szczegolnie dzialan wybrani respondenci oczekujg), ale takze promocji mikro firm
I mniej znanych regionow (np. Sadecczyzny), promocji kultury i wsparcia podrozy studyjnych
do innych regionow turystycznych. Trzecig grupa wskazan byt brak oczekiwan (7%), co moze
swiadczy¢ o faktycznym braku potrzeb, ktére respondent widzi w swojej firmie, a ktore
UMWM moglby pomoéc zaspokoi¢. Podobnie mozna interpretowac inng grupe wypowiedzi
respondentow, ktorzy wpisywali ,,nie wiem” (lub podobnie). W tym przypadku osoby albo nie
znaja potencjalnych narzedzi dziatania UMWM, albo nie u$wiadamiaty sobie potrzeb firmy
w trakcie wypetniania ankiety. W obu przypadkach osoby te (ponad 15% odpowiedzi) nie

okreslity zadnych konkretnych oczekiwan zwigzanych ze wsparciem ich firmy.

Rysunek 26. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMWM oczekiwane przez badane
firmy turystyczne z Malopolski (% wskazan)

Dotacje i dofinansowania (pomoc finansowa) _ 41,75%
Szkolenia - 5,83%

Wsparcie w pozyskiwaniu srodkéw finansowych I 1,94%
Usuwanie szarej strefy I 1,94%

Aktualnej informacji I 1,94%

Inne - 8,74%
Brak oczekiwan - 6,80%
Nie wiem - 8,74%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co dwudziesta odpowiedz nawigzywata do potrzeb szkoleniowych badanych firm. Ten
aspekt przenikal si¢ z innymi pojedynczymi wypowiedziami zwigzanymi z potrzeba nie tylko
oferowania szkolen, ale takze (do-)finansowania takich szkolen (kurséw). A mogtyby one
dotyczy¢ zmian w przepisach prawnych, oszczedzania energig (w firmach i1 gospodarstwach

domowych), dbania o §rodowisko naturalne oraz zarzadzania firmg.
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Niektoérzy respondenci wskazywali na konieczno$¢ zapewnienia aktualnej informacji
(0 ruchu turystycznym krajowym i zagranicznym, o wskaznikach obtozenia w hotelach),
wskazywali takze na nieuczciwg konkurencje przez niektoére podmioty dziatajace (czgsciowo)
w obszarze szarej strefy sugerujgc odpowiednie kontrole organdéw panstwowych, a takze
sugerowali wsparcie w pozyskiwaniu srodkéw finansowych (kazde z tych sugestii dotyczylo
1,94% wypowiedzi). Interesujace sg wskazania w grupie ,,inne”, ktore stanowily 9% i zawieraty
niektore oryginalne pomysty. Jednym z nich bylo oczekiwanie lobbingu UMWM na rzecz
stalego Polskiego Bonu Turystycznego na kazde dziecko co 2 lata do 18. roku zycia. Tego typu
rozwigzanie z calg pewnos$cia przyczyniloby si¢ do dalszego rozwoju turystyki krajowe;j
I umozliwitloby wielu dzieciom spg¢dzenie czasu na wypoczynku poza domem. Inne
oczekiwania dotyczyty prowadzenia aktywnej dzialalnosci proekologicznej (przede wszystkim
antysmogowej) lub usunigcia SCT (strefy czystego transportu) w Krakowie. W ramach
»innych” oczekiwan mozna takze wskaza¢ na dazenie do stworzenia wigkszej liczby miejsc

parkingowych dla autokarow w Krakowie

24. Uwagi i komentarze 2zwiazane 2z funkcjonowaniem
malopolskich firm branzy turystycznej w 2022 r.

Na zakofczenie badan poproszono respondentow o podzielenie si¢ swoimi
przemysleniami lub uwagami dotyczacymi funkcjonowania ich firm w biezagcym 2022 r.
Pytanie to miato charakter otwarty 1 obejmowato wiele roznorodnych tematow. Czes¢ z tych
uwag nawigzywata do poprzednich pytan — w szczegdlnosci do oczekiwan wzgledem UMWM,
ale wiele z nich mialo charakter bardzo merytoryczny i mozna przypuszcza¢ podkreslajacy
najwazniejsze opinie respondentow w calej ankiecie. Ponad jedna czwarta wypowiedzi
(26,67%) podkreslata w rozny sposob niepewnos¢ jutra (,,0strozne gospodarowanie srodkami”,
,»hie jest dobrze, a bedzie gorzej”, ,,wazne, aby przetrwac”) — Rysunek 27. Drugie najczesSciej
spotykane komentarze dotyczyly problemu prawie wszystkich przedsigbiorcéw w naszym
kraju, tj. rosnacych cen energii — w szczeg6lnosci pradu 1 gazu. Ponad 17% wypowiedzi
dotyczylo tej kwestii, zwracajac takze uwage na ogromne zagrozenie upadkiem ich firm i firm
wspolpracujacych. Duzo komentarzy dotyczylo takze rosngcej komplikacji przepisow
prawnych (i najczegsciej prowadzacych jednoczes$nie do wigkszych obcigzen finansowych) —
8,89%. W powigzaniu z wczesniejszymi komentarzami dotyczacymi cen energii, wielu

respondentow pisato o zamykaniu swoich firm i wspotpracujacych firm w bliskiej przysztosci.
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Nieco bardziej pozytywnie brzmiaty komentarze dotyczace zwigkszonej -elastycznosci
dziatania firm i ich gotowos$ci do dynamicznego dostosowywania si¢ do zmian. W pewnym
sensie okres pandemii ,,wytracil” wielu wtascicieli z takich rutynowych dziatan 1 zmusit do
szybkiego reagowania na zmiany na rynku. Fakt ten byt dostrzegany przez badane firmy
w swoich komentarzach. Wsrdd pojedynczych wypowiedzi znalazty si¢ takze watki dotyczace
brakow kadrowych na rynku turystycznym, sugestii obligatoryjnych wycieczek szkolnych na
dwie doby raz w roku w kazdej szkole — generujac popyt krajowej turystyki grupowe;j, ale takze
uproszczone pozyskiwanie dofinansowania dziatalno$ci czy uswiadamianie spoteczenstwu roli
turystyki 1 znaczenia dobrej jakosci wypoczynku (po 2,22% wypowiedzi). W ramach
wypowiedzi zakwalifikowanych jako ,,inne” znalazty si¢ pojedyncze komentarze dotyczace
wsparcia w udziale w targach, czy pozytywnej oceny roku 2022 z perspektywy funkcjonowania

firmy wzgledem roku 2021.

Rysunek 27. Uwagi i komentarze respondentow zwigzane z funkcjonowaniem firmy
w 2022 r. (W %)

Uswiadamianie spoteczefstwu roli turystyki i dobrej .
jakosci wypoczynku - 2,22%

Uproszczone pozyskiwanie dofinansowania - 2,22%

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

Braki kadrowe na rynku pracy - 2,22%
Kontrole prowadzenia dziatalnosci (szara strefa) 4,44%

Brak dostepu do szkolen i funduszy pomocowych 4,44%

Zamykanie firm coraz czesciej obserwowane 6,67%

Rosngca komplikacja przepisow prawnych 8,89%

Elastycznos$¢ w dziatalnosci (dostosowanie do zmian) 8,89%

Inne 13,33%

Obawa o ceny medidéw (prad i inne) 17,78%

Niepewnos¢ jutra 26,67%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Obrazem najcze$ciej wystgpujacych stow merytorycznych jest chmura wyrazow
powstata ze wszystkich komentarzy udzielonych przez respondentéw — Rysunek 28. Zgodnie
z ideg tego narzedzia analizy im dane zagadnienie wystepuje czesciej, tym jest ono blizej srodka

chmury 1 drukowane jest wigkszymi literami.

Rysunek 28. Chmura slow dla uwag i komentarzy respondentéw zwiazanych
z funkcjonowaniem badanych firm turystycznych z Malopolski w 2022 r.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku tej chmury stow wida¢ dominacje¢ takich poje¢ jak: dziatalnosé firmy,
ZUS, ceny, brak, klientow, gaz, energii, oferty turystycznej, przepisy oraz branzy. Mozna z cata
pewnoscig stwierdzi¢, ze wspomniane powyzej slowa kluczowe catkowicie wpisuja si¢
W omoéwione wezesniej gtowne watki uwag 1 komentarzy respondentow dotyczace niepewnosci
jutra (rosnacych kosztow dzialalno$ci — w tym obcigzen ZUS i kosztow energii) oraz

zwigzanych z tym tworzonych elastycznych ofert turystycznych z najnizsza cena.
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Wnioski i rekomendacje

Z przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ nastepujace wnioski:

(1) Zdecydowana wickszo$¢ badanych firm zadeklarowala t¢ samg zdolno$¢ eksploatacyjng
co w roku poprzednim, a tylko niespelna 4% respondentdéw wskazata
zamkniecie/zawieszenie dziatalnosci. Cho¢ likwidacja biznesu, nie jest ze wszech miar
dziataniem korzystnym, t0 przywotane wyniki sg znacznie lepsze niz w ubieglym roku,
dajac wyraz ozywienia w branzy turystycznej w 2022 r. w poréwnaniu z rokiem
poprzednim.

(2) W 2022 r. w poréwnaniu do roku poprzedniego procentowe zmiany w liczbie klientow
ogblem (razem krajowych 1 zagranicznych) roztozyly si¢ rownomiernie (po ok. 30% dla
wzrostow, spadkéw, stabilizacji), z minimalng przewaga wzrostow. Analiza kazdej z grup
klientow oddzielnie wykazata wyrazne frakcje w stabilizacji zmian ich liczby.

(3) Zdecydowana wigkszos¢ firm utrzymata poziom zatrudnienia na takim samym poziomie
w 2022 r. Odsetek firm redukujacych zatrudnienie byl nieznacznie wigkszy niz firm
zatrudniajacych nowe osoby, przy czym s$redni poziom redukcji zatrudnienia byt na
podobnym poziomie $redniej liczby nowozatrudnionych i wynosit okoto trzech osoéb.
Tematyka rynku pracy byta w analizowanym roku jednym z gtdéwnych probleméw catej
branzy turystycznej i dodatkowo wymagata zmian postrzegania turystyki przez
potencjalnych pracownikow jako branzy wysokiego ryzyka (MSiT, 2022).

(4) Badania potwierdzily ogdlny stan niepewnosci obserwowany wsréd podmiotow branzy
turystycznej. Po okresie znaczacej redukcji personelu wywolanego pandemig stan
zatrudnienia pozostal w obecnym roku na podobnym poziomie co w roku 2021. Przy
jednoczesnych deklaracjach reprezentowanych przez ponad 2/3 respondentow,
a dotyczacych braku poszukiwania nowych pracownikow, wnioskowac¢ nalezy, ze brak
odpowiedniego poziomu zatrudnienia stanowi obecnie jeden z gléwnych problemoéw
| wyzwan branzy turystycznej. Majac na uwadze, ze to kapitat ludzki w glownej mierze
odpowiada za odpowiedni poziom jako$ci $wiadczonych ustug w turystyce, spodziewac
si¢ mozna licznych probleméw na tym tle. Doswiadczenia minionego sezonu letniego, np.
w zakresie obstugi 0sob podrézujacych na lotniskach pokazuja, ze czgsto podmioty branzy
turystycznej nie sg w stanie nadazy¢ za szybko odradzajacym si¢ ruchem turystycznym.
Co prawda, w kontek$cie firm reprezentujacych branze hotelarskg czy gastronomiczng

skala problemdéw zwigzanych z obstuga turystéw jest duzo mniejsza niz w przypadku
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migdzynarodowych portoéw lotniczych, ale negatywne dos$wiadczenia turysty moga
przetozy¢ si¢ na gorsze oceny jakos$ci ustug, a w konsekwencji na wizerunek marki danego
podmiotu. Dlatego tez kluczowg kwestig w okresie niepewnosci pozostaje odpowiednie
zarzadzanie zasobami ludzkimi i mozliwos$¢ utrzymywania wykwalifikowanego personelu
na odpowiednim poziomie niezaktocajacym biezacego funkcjonowania firmy. Wage tego
zagadnienia podkreslaja i jednocze$nie potwierdzaja takze doswiadczenia badanych
podmiotow w zakresie form pomocy, z ktorych korzystaty one w 2022 r. Dotyczyty one
w gtownej mierze dziatan powigzanych z wynagrodzeniami pracownikow, co uzasadnia
potrzebe ich kontynuowania takze w obecnym, popandemicznym czasie.

(5) Przeprowadzone badania wykazaly, ze ponad 80% badanych matopolskich firm
turystycznych potwierdza wzrost cen oferowanych przez siebie ustug. Wzrosty te
przekraczaja jednoczesnie notowane w drugiej polowie 2022 r. wskazniki inflacji, co
W zestawieniu ze wzrostami cen notowanymi jeszcze w trakcie pandemii powoduje coraz
mniejszg dostepnos¢ cenowa ustug turystycznych. Zestawiajac te dane z przyrostami
sredniego wynagrodzenia w Polsce wida¢ wyraznie, ze coraz mniejszy odsetek populacji
bedzie w stanie utrzymac¢ dotychczasowe przyzwyczajenia w zakresie konsumpcji ustug
turystycznych. Taki stan rzeczy stanowi glowne przyczyny obserwowanej ewolucji
modelu zachowania turysty — staje si¢ on coraz bardziej oszczedny — co wymaga od 0sob
zarzadzajacych podmiotami turystycznymi zweryfikowania prowadzonej polityki
cenowej.

(6) Rok popandemiczny okazat si¢ rowniez korzystny pod wzgledem dziatalnosci
inwestycyjnej badanych podmiotow. 25% sposrod nich zadeklarowata realizacje
zaplanowanych kluczowych inwestycji, co wydaje si¢ optymistycznym wskaznikiem
w podrownaniu do roku poprzedniego. Catkowita rezygnacj¢ z przewidzianych inwestycji
zadeklarowat tylko co dziesiaty badany podmiot.

(7) Pomimo wielu negatywnych aspektow postpandemicznej rzeczywistosci, potggowanej
wojng na Ukrainie 1 galopujaca inflacja, najwigcej badanych firm turystycznych
Z Malopolski (ponad 1/5) ocenito swoja obecng kondycje jako analogiczng do roku
poprzedniego, a o 16 pkt proc. wiecej respondentéw wskazato, ze sytuacja ich firmy
poprawita si¢ (niz pogorszyta) w 2022 r. w stosunku do roku ubiegtego.

(8) Sposréd badanych matopolskich firm turystycznych jedna na siedem deklarowata
wprowadzenie w analizowanym roku nowych rozwigzan technologicznych, prawie potowa

potwierdzita brak takich dziatan, a ponad jedna trzecia nie wypowiedziata si¢ w tym
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wzgledzie. Sposréd preferowanych zmian technologicznych dominuje silniejsze
wykorzystanie Internetu w dystrybucji i sprzedazy swoich produktow. Tym rozwigzaniom
towarzyszg takze inne dziatania powigzane z obecno$cig w handlu e-commerce, tj. systemy
automatyzacji ptatnosci, systemy zarzadzania relacjami z klientami oraz wprowadzaniem
wlasnych aplikacji mobilnych. Zmiany te w pelni wpisuja si¢ w globalne zmiany
technologiczne — wg Ericcson Mobility Report (2022) w biezacym roku zanotowano
miliard subskrypcji w sieci 5G, podczas gdy w 2027 szacuje si¢ wzrost do poziomu 4,4
miliarda subskrypcji. Co wigcej, wg tego raportu globalny ruch danych w sieci
komorkowej podwoit si¢ w ciggu dwoch ostatnich lat. Wracajac do wynikéw badan
w matopolskiej turystyce, nalezy dodaé, ze w czasach rosngcych cen energii Kilka
ankietowanych firm podjeto decyzj¢ o zainwestowaniu w fotowoltaike, pompy ciepta lub
nowoczesne piece centralnego ogrzewania.

(9) Sposrod badanych firm turystycznych z Matopolski co trzecia zadeklarowata, ze wdrozyta
inne niz dotychczas pomysty organizacyjne. W grupie tych, ktérzy zastosowali nowe
metody i techniki organizacji pracy ponad potowa respondentow zdecydowata si¢ na
zmiang¢ zakresu obowigzkow zatrudnionych pracownikow i/lub zakresu czynnos$ci na
poszczegolnych stanowiskach, co trzeci ankietowany przedsigbiorca wprowadzit zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania pracownikdéw, zmiang struktury organizacyjnej
lub zmiang czasu pracy pracownikow, a niemal co siddmy wdrozyt tryb pracy rotacyjne;.

(10)Blisko 40% badanych firm zdecydowalo si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan
marketingowych i promocyjnych. Wynik ten jest co prawda nieco nizszy niz odsetek firm,
ktore podjety tego typu dziatania w trakcie pandemii, ale 1 tak mozna uzna¢ go za w miarg
zadowalajacy bioragc pod uwage obecng sytuacje branzy turystycznej. Dziatania
podmiotéw skupione byty gléwnie wokot kanatéow komunikacji internetowej, .
posiadanych stron internetowych lub kierowania komunikatéw marketingowych za
posrednictwem medidw spolecznosciowych. Jest to pozytywny sygnal wysytany od
branzy, ktéra dostrzega potrzebe ciggltego ulepszania jakosci wysylanych informacji
I skuteczniejszego docierania ze swojg ofertg do §wiadomosci klienta. W tym kontekscie
w dalszym ciggu wystepuje potrzeba wspierania matopolskich firm turystycznych, ktore
bedac niejako zmuszone do dziatania w Internecie, zgtaszajg potrzebg wsparcia (gtownie
szkoleniowego) w zakresie marketingu internetowego 1 sprzedazy elektroniczne;.

(11) Zaledwie 15% badanych matopolskich firm turystycznych wprowadzita w 2022 r. nowe

produkty do swojej oferty. Byly to m.in.: catering, pobyty z wyzywieniem dla uchodZcéw
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wojennych z Ukrainy, nowe menu, nowy asortyment cocktaili i napojow, ciast wilasnej
produkcji, rozszerzenie zakresu swoich ustug (o organizacj¢ imprez firmowych, wynajem
krotkoterminowy, ustugi prawne), tansze produkty, tansze i blizsze wycieczki, nowe
produkty tematyczne, mozliwo$¢ wypozyczenia zestawow stuchawkowych, organizacja
warsztatow wedkarskich dla dzieci 1 mtlodziezy, nowy punkt gastronomiczny
W bezposrednim sgsiedztwie, otwarcie dodatkowego obiektu oraz ukierunkowanie na
indywidulanego klienta i rodziny.

(12)Rok 2022 nie sprzyjat innowacjom w zakresie dziatan dystrybucyjnych podejmowanym
przez matopolskie firmy turystyczne. Tylko niespetna co dziesigty podmiot zdecydowat
si¢ na wprowadzenie nowych form sprzedazy. Przyczyn upatruje si¢ w powolnym
wychodzeniu przedsigbiorstw z kryzysu, czasach niepewnos$ci i okresie duzych zmian
0 charakterze dlugoterminowym spowodowanych pandemia. Wprowadzane w ostatnich
latach lockdowny czy obostrzenia sanitarne wymusity ws$réd matopolskich
przedsigbiorcow naktady inwestycyjne na dziatania przystosowawcze, zmiany w zakresie
sprzedazy i/lub oferowanych produktow a czesto reorganizacje firmy. Rok 2022 to
prawdopodobnie okres obserwacji, na ile wdrozone wczesniej rozwigzania sg skuteczne
I efektywne dla prowadzonej dzialalno$ci, a jednocze$nie jest to czas zmniejszonych
naktadow inwestycyjnych na innowacje w zakresie dziatan sprzedazowych.

(13) W kontekscie form pomocy, z ktorych korzystaty matopolskie firmy turystyczne dostrzega
sie dalsza potrzebe kontynuowania dotychczasowych i uruchomienie nowych programow
pomocowych dostosowanych do specyfiki turystycznych podmiotow (mikro i male
przedsigbiorstwa). Programy te niekoniecznie musza dotyczy¢ bezposredniej pomocy
finansowej dla przedsigbiorcow, ale moga ja wspiera¢ posrednio poprzez system
ulg/odroczenia ptatnosci lub np. pobudzaé wyjazdy i wydatki samych turystow, jak np. w
przypadku Polskiego Bonu Turystycznego (przedsigbiorcy zglaszaja potrzebe jego
kontynuacji). Jednoczesnie przeprowadzone badania ukazaty potrzebe uswiadomienia
czg$Sci osob zarzadzajacych danymi firmami o dostgpnych mozliwosciach uzyskania
wsparcia dla prowadzonej dziatalnosci.

(14) Wsrod zmian w Matopolsce, ktore istotnie wpltynety na dziatalno$é badanych matopolskich
firm turystycznych w 2022 r. wskazano w szczegolnos$ci: sytuacje gospodarcza w Polsce,
wzrost kosztow funkcjonowania, duzag liczbe uchodzcow wojennych, ogélny spadek
rozmiar6w ruchu turystycznego, mniejsza liczbg klientow zagranicznych, inng specyfike

klienta zagranicznego, brak ograniczen wynikajacych z COVID-19, zmiany zachowan
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konsumentéw, poprawe infrastruktury drogowej, rozwoj 1 uatrakcyjnienie bazy
turystycznej, bardziej intensywne promowanie marki Matopolska, wigksza liczbe
pojedynczych klientow, mozliwos$¢ realizacji bonu turystycznego, wznowienie mozliwosci
organizacji imprez masowych, problemy w zakresie wspOlpracy z muzeami, brak
stabilnosci prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, problemy komunikacyjne oraz
wprowadzenie strefy czystego powietrza w Krakowie.

(15)Za zmiany w zachowaniach turystow w 2022 r. badani przedstawiciele matopolskiej
branzy turystycznej uznali zwlaszcza to, ze: turysci byli bardziej oszczedni, roszczeniowi
1 wymagajacy, ale i bardziej ostrozni, zdystansowani, dbajacy o czystos$¢ i higiene, ich
pobyty byly krotsze, skroceniu ulegly tez terminy rezerwacji, wigcej byto chetnych do
podrézy i czestszych wyjazdow, wigcej odnotowano podrozy indywidulanych, rodzinnych
niz grupowych czy stuzbowych, ale 1 wigcej rezygnacji z rezerwacji, wzrosta obawa przed
podrézowaniem w zwigzku z wojng na Ukrainie, cz¢$ciej pomijane bylo posrednictwa biur
podrézy, nastapit wzrost zainteresowania wyjazdami zagranicznymi, dominowata
turystyka krajowa.

(16) W obszarze wspolpracy firm turystycznych ze swoimi partnerami biznesowymi (na rynku
B2B) dominujgcymi opiniami jest widoczny wzrost cen zamawianych produktow oraz
marz. Zmiany te pokrywaja si¢ ze zmianami na rynku turystycznym w catej Polsce
I Europie, o czym $§wiadczy $rednio 16% wzrost cen ustug hotelarskich i gastronomicznych
w naszym kraju i 5-10% wzrost w strefie euro (Kucharczyk, 2022). Druga dominujaca
zmiang w opinii respondentéw byty widoczne u partneréw biznesowych nastroje petne
obaw co do przysztosci swoich firm (czy przetrwajg okres kryzysu) 1 przysztosci branzy
turystycznej w Matopolsce. Kolejng dostrzegalng przez przedstawicieli badanych
malopolskich firm turystycznych zmiang u kooperantdw sa pogarszajace si¢ warunki
wspotpracy (np. wezesniejsze zaliczkowanie zamawianych ushug, rezerwacje na ,,ostatnia
chwile”) 1 zwigzana z tym wigksza skltonnos¢ partnerow biznesowych do oszczgdnosci
(poprzez negocjacje warunkéw, mniejsze budzety, wyszukiwanie najtanszych ofert). Ta
ostatnia zmian zachowan jest z pewno$cig takze efektem wigkszej oszczedno$ci
konsumentow, ktérzy w sytuacji kryzysu gospodarczego (rosngcych cen zywnosci,
wysokich kosztow energii) rowniez daza do redukcji wydatkow — w tym takze
turystycznych (Szabelewska, 2022).

(17) Wsréd czynnikéw otoczenia w skali $wiata, ktore istotnie pozytywnie wptynelty na

dziatalno$¢ badanych firm turystycznych z Matopolski, ankietowani wyszczegolnili
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zwlaszcza: koniec pandemii COVID-19, obostrzen, ograniczen, noszenia maseczek
I powrdt do mozliwosci podrozowania, wojne na Ukrainie i zwigzang z nig wigksza liczbe
gosci z tego kraju korzystajacych z ustug noclegowych, gastronomicznych,
rozrywkowych, rekreacyjnych itd., ale takze wicksza liczba osob do pracy m.in.
W turystyce, wigksza rozpoznawalno$¢ i dobra opini¢ Polski na $wiecie (jako kraju
goscinnego dla uchodzcéw), powolny powro6t do organizacji imprez mi¢dzynarodowych,
duza potrzebe podrozowania i ciekawos¢ Swiata, rozwoj technologii, w tym sprzedazy
online i r6znorodnych innowacji internetowych, upowszechnienie szczepien na SARS-
CoV-2 i mniejsza obawe¢ przed zachorowaniem, ozywienie turystyki miedzynarodowe;j,
wieksza liczbe klientow (w tym gosci z zagranicy), powrdt do wycieczek objazdowych po
Europie, staby kurs ztotowki i tym samym wigkszg atrakcyjno$¢ cenowa wycieczek do
Polski, poprawe terminowos$ci dostaw oraz zmiany w mys$leniu ekologicznym.

(18) Na drugim biegunie znajduja si¢ $wiatowe czynniki negatywnie wptywajace na dziatalno$¢
podmiotéw turystycznych, wsrod ktorych przede wszystkim badane firmy wskazywaty
wojne na Ukrainie, galopujaca inflacje (i zwigzany z tym wzrost kosztow dziatalnosci (np.
koszty energii, ceny paliw) oraz skutki pandemii. W obliczu tych nowych zagrozen
dostrzega si¢ potrzebe kontynuowania obecnych/stworzenia nowych programow
pomocowych na szczeblu samorzadowym/rzadowym wspierajacych funkcjonowanie
podmiotow turystycznych.

(19) Wsrod wymienianych czynnikéw pozytywnie wptywajacych na funkcjonowanie badanych
firm na arenie krajowej wymieni¢ mozna kilka dominujacych wypowiedzi respondentow.
Kluczowym takim czynnikiem byto zniesienie obostrzen pandemicznych (bardzo cze¢sto
opisywanych przez respondentow jako ,.koniec pandemii”’). Drugim waznym pozytywnym
czynnikiem byty programy krajowe wspierajace turystyke — w szczegdlnosci dotacje, ale
takze Polski Bon Turystyczny oraz program Poznaj Polske. Kolejnym pozytywnym
czynnikiem dostrzeganym przez respondentow (powigzanym z dwoma poprzednimi) byt
rozwo6] turystyki krajowej 1 lokalnej, szczegdlnie w S$wietle ograniczenia ruchu
zagranicznego wywolanego wojng za wschodnig granica naszego kraju.

(20) Respondenci za istotny czynnik krajowy negatywnie wptywajacy na ich funkcjonowanie
w pierwszej kolejnosci wskazali inflacje. Podwyzki cen wynikajgce ze wzrostu cen energii,
paliw, wplywajace na rachunek kosztow dziatalnosci byty deklarowane przez wszystkich
badanych. Kolejnym czynnikiem o wydzwigku negatywnym byly czynniki polityczne.

Dziatania rzadu, wraz ze skutkami nowego tadu zostaly potraktowane jako destymulatory
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dziatalnosci gospodarczej w branzy turystycznej. Podium zamyka wojna w Ukrainie, jako
kraju sgsiadujacym z Polska, a przez to majacej wydzwigk o charakterze krajowym.
(21) W obliczu dynamicznych warunkow funkcjonowania badane podmioty wskazaty na
pozadane przez nie formy wsparcia, ktore stanowig zarazem przestanke dla rekomendacji
UMWNM. Najwigksze deklaracje w tym wzgledzie odnosily si¢ do zwolnienia z oplacania

»sktadek ZUS”. Innym pozadanym rozwigzaniem w tym obszarze bylo bezposrednie

wsparcie finansowe ze strony rzagdowej i/lub samorzadowej np. w postaci kolejnej edycji

tarczy antykryzysowej. Badani deklarowali rowniez potrzebg wsparcia ze strony POT
I MOT odnos$nie do kampanii marketingowych. Wsrod propozycji zgtaszanych ze strony
respondentow znalazly si¢ takze nizsze podatki, kontynuacja bonu turystycznego,
preferencyjne kredyty.

(22) W obszarze rekomendacji wynikajacych wprost z postawionego pytania dotyczgcego
oczekiwan wobec UMWM mozna wymieni¢:

— Podtrzymanie i rozwdj wsparcia finansowego dla matopolskich firm turystycznych
w réznej formie (dofinansowanie dziatan inwestycyjnych, dotacji na rozwoj firmy,
dotacji na fotowoltaike, obnizenia cen mediow — pradu i gazu, uruchomienie tarczy
antyrecesyjnej).

— Uruchomienie pomocy dla branzy turystycznej zmierzajacej do generowania wigkszego
popytu poprzez wsparcie budzetow matopolskich szkét na wycieczki szkolne —
zaproponowanie odpowiednich programow, ale takze lobbowanie w tej kwestii na
poziomie rzgdowym.

— Uruchomienie dotacji na wydarzenia kulturalne organizowane cyklicznie przez
matopolskie podmioty.

— Stworzenie programoéw wsparcia mni€j znanych atrakcji turystycznych w regionie.

— Rozw0j programéw wsparcia promocyjnego obejmujacego dofinansowanie udziatu
w targach zagranicznych, wyjazdéw studyjnych zagranicznych, a takze promocji
kultury regionu w kraju 1 zagranica.

— Zapewnienie pomocy w zakresie (do-)finansowania szkolen lub kurséw, obejmujacych
takie zagadnienia, jak zmiany w przepisach prawnych, oszczedzanie energii (w firmach
I gospodarstwach domowych), dbanie o srodowisko naturalne oraz zarzadzanie firma.
W kontekscie innych wynikow badan mowiacych, ze jedna na siedem firm wprowadza

nowe rozwigzania technologiczne (gldwnie oparte na Internecie), zasadne wydaja sie
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takze szkolenia z zakresu marketingu internetowego, rozwoju e-COmmerce 0raz
sprzedazy w mediach spotecznosciowych.

Podjgcie dziatan lobbingowych na rzecz stalego Polskiego Bonu Turystycznego
przystugujacego na kazde dziecko co dwa lata do 18. roku zycia oraz obligatoryjnych
wycieczek szkolnych na dwie doby przynajmniej raz w roku w kazdej szkole. Postulat
dotyczacy bonu turystycznego znajduje takze swoje odzwierciedlenie w opiniach
innych przedsigbiorstw w catej Polsce, bo wedlug badan Polskiej Organizacji
Turystycznej za utrzymaniem bonu turystycznego jest ponad 99% badanych
przedsiebiorcow turystycznych (POT, 2021, s. 14).

Konieczno$¢ prowadzenia aktywnej dziatalnos$ci proekologicznej (przede wszystkim
antysmogowej) w regionie (co zwigzane moze by¢ takze ze wsparciem rozwoju OZE
w matopolskich firmach turystycznych).

Zwigkszenie intensywnosci komunikacji miedzy UMWM a podmiotami branzy
turystycznej w regionie, obejmujacej informacje o mozliwosciach wspoétdziatania
z UMWM (co siodma wypowiedz odnosita si¢ do ,,braku oczekiwan” wobec urzedu lub
brzmiala ,,nie wiem, co oczekiwa¢ od UMWM?”, co moze wynika¢ z braku wiedzy

respondentow, jaka potencjalnie pomoc i forma wspotpracy jest mozliwa).
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