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WPROWADZENIE

Turystyka jest jednym z glownych sektoréw gospodarki na $wiecie.
W 2019 r. zrealizowano blisko 1,5 mld podrézy migedzynarodowych, a prognozy na 2030 r.
zapowiadaly wielko$¢ 1,8 mld (UNWTO, 2011). Niedajaca si¢ przewidzie¢ epidemia, uwazana
w niektorych zrodtach naukowych za czarnego tabedzia cyklu koniunkturalnego (Zelek, 2021),
wywolala recesje, w tym takze na rynku turystycznym. O ile w 2019 r. udziat turystyki w
swiatowym PKB stanowil az 10,4%, to rok pdzniej juz o polowe mniej, bo 5,5%. Tak

drastycznym zmianom towarzyszyly zmiany w zatrudnieniu (Rysunek 1).

Rysunek 1. Udzial turystyki w §wiatowym PKB, zatrudnienie w turystyce na §wiecie
w 201912020 r.

@ Total GDP contribution:

2019 2020

104% 5.57%

USD 9,170 BN USD 4,671 BN

e Total Travel & Tourism jobs:

2019 2020
334MN 27 2MN
=1in 10 jobs =1in 1 jobs

Zrédto: (WTTC, 2021).

Dane WTTC (2021) ukazuja, ze liczba oso6b pracujacych w sektorze turystycznym
spadta o 18,5%. W polskiej branzy turystycznej spadki te przedstawiaja si¢ podobnie,
zatrudnienie zmniejszylo si¢ az o 17,1%. W samych tylko hotelach zlikwidowano ok 80 tys.
miejsc pracy (Rogozinski, 2021; Niemczyk i Zamora, 2021). Jest to o tyle niekorzystna
sytuacja, ze jak podkresla Antonio Guterres, sekretarz generalny ONZ, turystyka jest nie tylko
jednym z najwazniejszych pracodawcow na $wiecie, ale takze zapewnia srodki do zycia setkom

milionéw innych oséb (UNWTO, b.r.).
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Ta niespotykana wczesniej redukcja zatrudnienia branzy turystycznej jest konsekwencja
spadku liczby turystow na $wiecie. Tendencje te odcisnety swoje pigtno takze w krajowym
sektorze turystycznym. W 2020 roku do Polski przybyto 51,1 mln nierezydentéw i byto to o
42,3% mniej niz w roku poprzednim, z tego 8,4 mln to turysci (0 60,2 % mniej niz w 2019 1.),
a 42,7 min to odwiedzajacy jednodniowi (o 36,7% mniej niz w 2019 r.). Skutki pandemii
dostrzegane sg zar6wno wsrdd podmiotdw bezposrednio zwigzanych z rynkiem turystycznym,
jak i instytucji kultury, muzedéw i galerii sztuki. Wg danych GUS odnotowano spadek ich

wynikoéw finansowych w 2020 roku o 17,4% w stosunku do roku poprzedniego (GUS, 2020).

Negatywne w skutkach efekty pandemii znalazly swoje odzwierciedlenie takze w
wielko$ci ruchu turystycznego rejestrowanego w Krakowie. Wyniki raportu ,,Ruch turystyczny
w Krakowie” (Borkowski i in., 2020, s. 14) wskazuja, ze w 2020 roku ruch turystyczny
zmniejszyt si¢ o ponad 2/3 w relacji do roku poprzedniego, tj. do wielkosci 9,25 mln 0so6b, czyli
do rozmiarow sprzed 2013 roku. Spadek ten odnotowano szczegélnie w zakresie liczby
odwiedzajacych z zagranicy — 0 ponad 3/4, tj. do wielkosci 0,74 min os6b. W przypadku
turystyki krajowej spadki te byty mniejsze - wielko$¢ ruchu turystycznego spadta tylko o ponad
1/5 i uksztattowata si¢ na poziomie 8,51 mln oséb. W roku 2021 ruch turystyczny w Krakowie
ponownie zostatl ograniczony. WQ szacunkow ogodlna liczba odwiedzajacych osiagneta
rozmiary 7,38 mln 0sob, tj. o 1/5 mniej niz rok wczesniej, czyli do poziomu poréwnywalnego
do lat pierwszej fali kryzysu gospodarczego 2008-2009. Krajowy ruch turystyczny zmniejszyt
si¢ 0 22%, czyli do poziomu 6,61 mln 0sob (tj. wielkosci podobnej do roku 2010), natomiast
liczba gos$ci zagranicznych nieznacznie natomiast wzrosta (0,77 mln osob) — 0 4% w stosunku
do roku poprzedniego, ale nadal byta o ponad 3/4 mniejsza niz przed pandemia, czyli w roku
2019 (Borkowski i in., 2021, s. 7).

Dane te, mimo oczywistego negatywnego wydzwieku, dajg jedynie fragmentaryczny
obraz kondycji krakowskiej branzy turystycznej. Rzeczywiste skutki, mierzone nie tylko w
kategoriach strat ekonomicznych, ale takze spotecznych czy psychologicznych sg niezwykle
trudne do oszacowania. Uwypuklenia wymaga tez fakt, ze skutki pandemii sg bardziej
odczuwalne w miastach niz poza nimi. Inny jest bowiem charakter turystyki obserwowanej na
obszarach miejskich, co za tym idzie, inne sg potrzeby turystow i specyfika dziatalnosci
funkcjonujacych tam podmiotow. Konieczne zatem staje si¢ podejmowanie badan dajacych
nieco $wiatla na natur¢ problemow, z jakimi przyszto si¢ zmaga¢ podmiotom krakowskiej

branzy turystyczne;.
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Niniejszy raport jest proba odpowiedzi na t¢ potrzebg, tym bardziej, ze wiele skutkow
pandemii ma charakter dlugotrwaly. Wyniki badan i obserwacje rynku turystycznego
zamieszczone w European Tourism: Trends & Prospects (European Travel Commission;
February 2022) ukazujg, ze procedury zwigzane zapobieganiem rozprzestrzeniania si¢ wirusa
jak np. maski na twarz, dystans spoteczny, testy i srodki §ledzenia, paszporty zdrowotne, dawki
przypominajace i dodatkowa higiena pozostang czesScia podrézy w nadchodzacych latach.
Kluczowym zatem wydaje si¢ analiza probleméw, jakie wyniknely w obliczu pandemii i
wypracowywanie na ich podstawie skutecznych i efektywnych instrumentéw wspomagania

podmiotdéw turystycznych w obliczu podobnych sytuacji kryzysowych w przysztosci.

W opracowaniu poruszono zatem szereg zagadnien zwigzanych z funkcjonowaniem
krakowskiej branzy turystycznej w warunkach pandemii COVID-19 w 2021 roku. Starano si¢
udzieli¢ odpowiedzi m.in. na kwestie: zmian liczby klientow w krakowskich firmach
turystycznych, zaprzestania lub zawieszenia dziatalno$ci, dziatan inwestycyjnych, zmian
zatrudnienia w firmach turystycznych, zmian cen oferowanych ustug, wprowadzenia nowych
rozwigzan o charakterze technologicznym, marketingowym i organizacyjnym, jak rowniez
form wsparcia udzielanych krakowskim firmom turystycznym. Raport ten jest efektem pracy
grupy ekspertow z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, wykonanej na zlecenie Urzedu

Miasta Krakowa pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystycznej.
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METODYKA BADAN

Dla osiagnigcia celu, jakim bylo opisanie struktury podazy ustug turystycznych
W kontekscie zmian wywotanych przez COVID-19 oraz przygotowanie wnioskow z badan,
rekomendacji i obserwacji rynku turystycznego postanowiono przeprowadzi¢ sondaz
diagnostyczny wsrod krakowskich podmiotow branzy turystycznej. Przygotowano
kwestionariusz sktadajacy si¢ z 19 pytan 1 metryczki (zawierajacej podstawowe dane
respondenta). Tylko dwa pytania w ankiecie mialy charakter zamkniety, z tym ze jedno z nich
dawato mozliwos¢ wyboru wiecej niz jednej odpowiedzi. W przypadku czterech pytan —
otwartych — badani wpisywali wlasne odczucia i przemyslenia, a w przypadku czterech innych
— polotwartych — mogli z podanej kafeterii wybra¢ wiele odpowiedzi i na koncu dopisa¢ co$

swojego. Pozostate dziewie¢ pytan wymagato wpisania konkretnych informacji.

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

za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie styczen — marzec 2022.

Ustalajac wielko$¢ i strukture grupy badawczej wykorzystano wzor:

~ N
L, AN -1)d

2

u

a

gdzie:

N to szacunkowa liczebno$¢ 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

istotnosci a, charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikéw analizy.

Bazujac na danych GUS oraz BDL i przyjmujac d napoziomie 5% ustalono, ze
minimalna liczba podmiotow objetych badaniem powinna wynosi¢ 72, z podziatem na
hotelarstwo (14), gastronomig¢ (24), transport (20), biura podrézy (3), pilotaz i przewodnictwo
(4), atrakcje turystyczne (5) i inne podmioty (2). Z powodu trudniej sytuacji wywotanej
pandemiczng rzeczywisto$cig, zdecydowana  wiekszos¢  krakowskich  podmiotow
turystycznych nie byta sktonna wzig¢ udzialu w badaniu. Po licznych prosbach ze strony
Matopolskiej Organizacji Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu bazy kontaktow udato

si¢ zebra¢ kompletnie wypelnione ankiety od 77 krakowskich przedsigbiorcow turystycznych.
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W badanej grupie najwigcej bylo firm reprezentujacych przewodnikow i pilotow
turystycznych (34%, 26 podmiotow), nastepnie branze gastronomiczng (23%, 18 podmiotow)
oraz biura podrozy (16%, 12 podmiotéw). Hotelarstwo byto reprezentowane przez 13% proby
(10 podmiotow), atrakcje turystyczne przez 9% proby (7 podmiotéw). Transport i inne

podmioty stanowily tacznie okoto 5% proby (Rysunek 2).

Rysunek 2. Rodzaj dzialalnos$ci reprezentowany przez badane krakowskie firmy
turystyczne (w %)

Inna 2,60%

Transport 2,60%

Atrakcja turystyczna 9,09%

Hotelarstwo 12,99%

Biura podrdzy (posrednicy i organizatorzy) 15,58%

Gastronomia 23,38%

Przewodnictwo/pilotaz 33,77%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozktad badanych firm pod wzgledem dlugosci funkcjonowania na rynku turystycznym
byt w miare rownomierny (Rysunek 3). Ponad 27% respondentéw dziatato na rynku w okresie
od 6 do 10 lat. Co piaty ankietowany przedsigbiorca prowadzit dziatalnos¢ do 5 lat lub od 11
do 15 lat albo od 16 do 20 lat. Okoto 8% badanych wskazato, ze obstuguje turystow od 21 do
30 lat. Najmniejszy odsetek w analizowanej grupie (niecate 3%) stanowity przedsigbiorstwa

najstarsze — zatozone wczesniej niz w 1991 r.
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Rysunek 3. Struktura badanej zbiorowosci pod wzgledem dlugosci funkcjonowania
na rynku turystycznym

21-30 lat; Dtuzej niz 30 lat;
0,

Do 5 lat;
7,79%

20,78%

6-10 lat;
27,27%

11-15 lat;
20,78%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Bioragc pod uwage problematyke przeprowadzonych badan nie dziwi wyrazna
dominacja firm (blisko 80%), ktére swoja siedzibe gtéwna maja polozong w bardzo duzym
miescie, czyli jak mozna wnioskowaé¢ w Krakowie (Rysunek 4). Co dziesigta firma wskazata
jako miejsce swojej siedziby duze miasto. Udzial pozostalych podmiotow turystycznych
biorgcych udziat w badaniu, tj. tych, ktore za swoja siedzibg obraty miasteczko lub duza wie$

byt odpowiednio 6% i 3%.

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

Duza wies; Miasteczko;
3.00% 6,00%

=

Bardzo duze
miasto;
78,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badane przedsigbiorstwa okreslity réwniez miejsca prowadzenia swojej dziatalnosci
ustugowej. Z tego wzgledu mogly wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, dlatego ponizsze
odsetki udzielonych odpowiedzi przekraczaja 100% (Rysunek 5).
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Rysunek 5. Miejsce prowadzenia dzialalno$ci przez badane krakowskie firmy
turystyczne (w %)

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -

30% -
0% | 15,60%

10% - 1,30% 1,30% 2,60% -
0%

Mata wies Duza wie$ Miasteczko Duze miasto Bardzo duze
miasto

88,30%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

W badanej grupie najwiecej firm prowadzito swoja dziatalno§¢ na obszarze bardzo
duzego miasta (ponad 88% wskazan). Blisko co siddmy respondent obstugiwat turystow na
terenie duzych miast. Znikome frakcje firm prowadzily dziatalno$¢ na znacznie mniejszych

obszarach.

Dodatkowo do analizy struktury krakowskiej podazy w 2021 r. wykorzystano wyniki
odpowiedzi na jedno z pytan w ankiecie skierowanej do uczestnikow ruchu turystycznego
W miescie w tymze roku, a mianowicie: W zwiqgzku z ograniczeniami wywolanymi przez
COVID-19, z jakich ustug bedgc w Krakowie (lub przed przyjazdem) musiat/a Pan/i
zrezygnowad, bo byly niedostgpne? Pytanie to zadano 5 391 respondentom.

10
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1. Zmiana liczby klientow w badanych firmach

Nie ulega watpliwosci, ze pandemia COVID-19 wptyneta na funkcjonowanie
podmiotdw branzy turystycznej. Analizujac to zjawisko na terenie Krakowa, wyniki
przeprowadzonego badania, pozwolily rozpoznaé obszary znaczacych i zarazem bardzo
wyraznych zmian w tym zakresie. Wtasciwie w krakowskich firmach turystycznych
zanotowano gtownie spadki liczby klientow w 2021 r. w poréwnaniu do 2019 r., tj. czasu sprzed
pandemii; takie zjawisko zadeklarowato az 96,1% respondentow. Tylko 2,6% badanych nie
zauwazyla zmiany w liczbie klientow, a dla 1,3% podmiotow odnotowano wzrosty w tym
zakresie (Tabela 1).

Tabela 1. Zmiana liczby klientéw w badanych krakowskich firmach turystycznych
w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (przed pandemia) (w %)

Liczba klientow krakowskich firm w 2021 r. w stosunku do roku 2019 | % respondentéw
zwigkszyla sie 1,3
pozostala na tym samym poziomie, jak w 2019 r. 2,6
zmniejszyla si¢ 96,1

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Spadki, o ktorych mowa przyjmowaty rézne rozmiary (szczegoty Tabela 2).

Tabela 2. Skala spadku liczby klientéw w badanych podmiotach w 2021 r. (w %)

Zakres procentowego spadku % respondentow
Do 20% 1,35
21-30% 4,05
31-40% 8,10
41-50% 12,16
51-60% 6,73
61-70% 16,21
71-80% 10,81
81-90% 21,62
91-100% 14,86

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigcej respondentéw odnotowato redukcje¢ liczby klientéw na poziomie 81-90%, a

w dalszej kolejnosci 61-70% i 91-100%.

11
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2. Zaprzestanie i/lub zawieszenie dzialalnosci przez badane
firmy

Interesujace stalo si¢ rozpoznanie ,,radzenia sobie” firm w czasie pandemii w kontekscie
zaprzestania/zawieszenia czg¢$ci/catosci dziatalnosci w 2021 r. (oprocz oczywistego zamknigcia
na czas lockdownow). Blisko potowa zadeklarowata t¢ sama zdolno$¢ eksploatacyjng (Tabela
3). Zamkniecie/zawieszenie dziatalnosci ujawnito 20,77% firm. Bylo to w zakresie: ushug
pilotazu 1 przewodnictwa, zawieszenia uslug gastronomicznych lub ich wyraznego
ograniczenia. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ zadeklarowato 14,28% respondentow,
ktérzy w zwigzku z pandemia zaprzestali/zawiesili czgs¢/cato$¢ dziatalnosci w 2021 r. W cze$ci
przekwalifikowania odnosity si¢ do ustug przewodnickich, szkolen, ale i ustug cateringowych

oferowanych hotelom/szkotom, ustug thumaczen.

Tabela 3. Zaprzestanie/zawieszenie czesci/calosci dzialalnosci przez badane krakowskie
firmy turystyczne w 2021 r. (w %)

Wyszczegdlnienie % respondentéw
Zdolnos¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2019 r. (przed pandemig) 46,75
Zamkniecie/zawieszenie dziatalno$¢ w pewnym zakresie 20,77
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ w pewnej czgsci 9,09
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ w catosci 5,19
Reorganizacja/restrukturyzacja firmy 15,58
Nie dotyczy 5,19

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ponad 5% respondentéw przestawito si¢ na inng dziatalno§¢ w catosci, zmieniajac
branze, podejmujac prace w szkole jezykowej, ale takze w korporacji. Co szdsty badany
podmiot musial przeprowadzi¢ reorganizacj¢/ restrukturyzacje¢ firmy. Wsrod deklarowanych
zmian w tym zakresie respondenci wskazywali na poszerzenie oferty dla klienta
indywidualnego 1 polskiego (przy wczesniej praktykowanych grupowych wyjazdach i
orientacji na klienta zagranicznego), a ponadto przeorientowanie ustug gastronomicznych z
oferta tylko na wynos, ale takze przeniesieniu cz¢éci dziatalnosci do Internetu (np. prelekcje

podréznicze on-line zamiast stacjonarnych).
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3. Pandemia a dzialalnos¢ inwestycyjna badanych firm

Pandemia COVID-19 wptyneta na dziatalno$¢ inwestycyjnag przedsiebiorstw. Catkowitg
rezygnacje z przewidzianych inwestycji zadeklarowalo 3/5 krakowskich firm branzy
turystycznej, a blisko 20% firm przetozyto zaplanowane inwestycje na blizej nieokre§lony czas

w przysztosci (Tabela 4). Tylko niespetna 4% firm zrealizowato zaplanowane inwestycje.

Tabela 4. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych co do ograniczenia
dzialalno$ci inwestycyjnej w 2021 r. (w %0)

Wyszczegolnienie % respondentow
Catkowita rezygnacja z przewidzianych inwestycji 59,74
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 3,89
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokre§lony czas w 18.18
przysztosci '
W 2021 r. realizowano zaplanowane inwestycje 3,89
Nie dotyczy 14,28

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Struktura badanych firm wedlug rodzaju w okresie
przed pandemia (w 2019 r.)

W badaniach przeprowadzonych w krakowskich firmach turystycznych uwzgledniono
takze strukturg firm dziatajacych w miescie przed rozpoczgciem pandemii (przyjmujac stan na
31.12.2019 r.). Informacje otrzymane od respondentow pozwolily na okreslenie liczby
pracownikdéw w poszczegdlnych firmach, a tym samym zakwalifikowanie ich do
poszczegblnych kategorii mikro, matych, $rednich lub duzych przedsigbiorstw. W badanych
firmach Srednio pracowato 8 pracownikow, a mediana dla zatrudnienia (warto$¢ srodkowa w
uszeregowanym zbiorze liczb okreslajacych zatrudnienie) wynosita 4 osoby. Obie warto$ci
jednoznacznie potwierdzaja, ze w branzy turystycznej dominujagcymi firmami sg mikro
przedsigbiorstwa.

W Krakowie badane firmy w 2019 r. stanowity w niemal potowie (48%) grupe mikro
przedsigbiorstw, podczas gdy 40% badanych to jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza

(Rysunek 6).
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Rysunek 6. Struktura badanych przedsiebiorstw turystycznych w Krakowie wedlug
rodzaju prowadzonej dzialalnosci (stan na 31.12.2019 r.)

—

7;9,09%

31; 40,26%
37; 48,05%

2;2,60%

= mikro (1-9 prac.) = mate (10-49 prac.)

= Srednie (50-249 prac.) jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza (j.d.g.)
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Niemal co dziesigta badana firma nalezala do malych firm (10-49 pracownikow),
natomiast tylko 3% badanych to $rednie firmy (50-249 pracownikéw). W badaniu nie

uczestniczyly duze firmy zatrudniajace ponad 249 oséb.

5. Zmiany zatrudnienia w badanych firmach w 2021 r.
wzgledem 2019 r.

Bardzo istotnym elementem wplywu pandemii na branzg¢ turystyczng bylo jej
powiazanie z rynkiem pracy. Wérod badanych firm 3% badanych deklarowata, ze zatrudnienie
w firmie jest wigksze w 2021 r. niz 2019 r., a 31% badanych deklarowato zmniejszenie
zatrudnienia. Dane te potwierdzaja obserwowane na rynku turystycznym problemy branzy
zwigzane poczatkowo ze zwalnianiem pracownikéw, a w konsekwencji z pozyskiwaniem ich
po okresie przymusowych zamknigc i checi dalszego rozwoju firmy. W przypadku nieco ponad
jednej czwartej (27%) badanych firm zadeklarowano zachowanie podobnego poziomu

zatrudnienia w 2021 w poréwnaniu do 2019 r. (Rysunek 7).
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Rysunek 7. Zmiany zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
w 2021 r. wzgledem 2019 r. (w %)

2; 3%

21; 27%
30; 39%

24; 31%
= zatrudnienie zwiekszyto sie = zatrudnienie pozostato jak w 2019
= zatrudnienie zmniejszyto sie nie dotyczy

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uzyskane dane pozwalaja na stwierdzenie, ze wsérdd badanych firm $redni poziom
redukcji zatrudnienia wynosit ponad 5 0s6b (5,46), podczas gdy firmy deklarujace zwigkszenie
zatrudnienia $rednio podniosto go o ponad 2 osoby (2,5). Mimo bardzo ztej sytuacji wielu
przedsigbiorcow, to sytuacja w badanych krakowskich firmach turystycznych napawa nadzieja

zwigzang z zatrudnianiem nowych pracownikow i powolng odbudows tych firm.

6. Potrzeby badanych firm w zakresie zatrudnienia
dodatkowego personelu

Zagadnieniem powigzanym z poprzednim aspektem analizy jest potrzeba badanych firm
w zakresie zatrudnienia nowego — dodatkowego personelu w celu uzupetnienia ewentualnych
brakoéw kadrowych. Sposrdd firm krakowskich najwiekszym odsetkiem, wynoszacym ponad
40%, odznaczyty si¢ podmioty, ktore w momencie przeprowadzenia badan nie poszukiwaty
dodatkowego personelu (Rysunek 8). Tylko niespetna 30% respondentéw wskazata potrzebe
zatrudnienia dodatkowego personelu. Wartym podkreslenia jest znaczacy odsetek firm, ktore
wskazaty, ze kwestia ta ich nie dotyczy, gdyz prowadza jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza

(nieco ponad 30%).
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Rysunek 8. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych krakowskich
firmach turystycznych (w %)

B Tak, poszukujemy pracownikéw

m Nie, nie poszukujemu
pracownikow

= Nie dotyczy - prowadze
jednoosobowag dziatalnos¢
gospodarczg

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W obliczu danych zaprezentowanych we wczesniejszych cze$ciach raportu zauwazyé
mozna zarOwno pozytywne i negatywne aspekty otrzymanych wynikow. Pozytywny wynika z
faktu, ze ponad Y4 badanych firm nie zmienita swojej struktury zatrudnienia i pozostata ona na
takim poziomie jak przed pandemia, stad brak potrzeby =zatrudnienia dodatkowych
pracownikow. Jednakze wigkszym odsetkiem odznaczyly si¢ firmy, ktére zmuszone byty do
redukcji personelu (ponad 30% badanych) i to one moga wskazywac na brak dzialan w zakresie
poszukiwania pracownikoéw. Utrzymuja one wcigz stan zredukowanego personelu stanowigc
tym samym negatywny wydzwiek uzyskanych wynikéw. Napawajacy optymizmem jest
jednakze fakt, ze blisko 30% badanych firm probuje wroci¢ do stanu zatrudnienia sprzed

pandemii lub wregcz kontynuuje swoj rozwoj poszukujac nowych pracownikow.

Kolejnym aspektem, ktory mozna rozpatrywaé w pozytywnym wymiarze jest fakt
stosunkowo duzego odsetka jednoosobowych firm. Wynika stad, ze turystyczne firmy

krakowskie przetrwaty okres pandemii i kontynuuja swoja dziatalno§¢ gospodarcza.

Wsrod firm, ktére wskazuja na potrzebe zatrudnienia dodatkowych osob najwiekszy

odsetek stanowig te, ktore poszukujg dwoch pracownikow (Rysunek 9).
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Rysunek 9. Liczba poszukiwanych pracownikéw przez badane krakowskie firmy

turystyczne (w %)

B powyzej 10
pracownikow
5%

u 5do 10

pracownikéw
10%

B 1 pracownik
20%

W 4 pracownikow
5%

B 3 pracownikow
25%

B 2 pracownikéw
35%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na drugim miejscu (1/4 badanych firm poszukujacych nowych pracownikow) sa te

firmy, ktore planujg zwigkszy¢ swoj personel o trzy osoby. Blisko co piata badana firma planuje

zatrudni¢ 1 pracownika. Stosunkowo duzym odsetkiem (10%) odznaczyly si¢ firmy, ktore

potrzebuja od 5 do 10 dodatkowych pracownikow. Po 5% wskazan odnotowano wsrdd firm,

ktore potrzebuja 4 pracownikdéw oraz tych, ktére deklarujg potrzebe zatrudnienia powyzej 10

pracownikow. Uzyskane wyniki sktaniaja do dosy¢ optymistycznych wnioskéw, ukazujac

stosunkowo duze zapotrzebowanie firm krakowskich w zakresie zatrudnienia dodatkowego

personelu. Swiadczy¢ to moze o dosy¢ dynamicznym rozwoju firm w staraniach do powrotu

do rozmiaréw dziatalno$ci z okresu przedpandemicznego.

7. Zmiana cen oferowanych uslug przez badane firmy
(zmiana w 2021 r. w stosunku do roku 2019, tj. stanu
przed pandemia)

Kolejnym waznym zagadnieniem poddanym badaniu byla zmiana cen oferowanych

ustug przez krakowskie firmy turystyczne. Przeprowadzone badania ukazaty, ze blisko 2/3

respondentéw zmuszonych bylo zmieni¢ swoje ceny w 2021 roku w stosunku do roku 2019
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(65% wskazan). Warto przy tym podkresli¢, ze ponad potowa badanych firm podniosta swoje
ceny (53% odpowiedzi) w stosunku do nieco ponad 10% firm, ktore te ceny obnizyty — Rysunek
10.

Rysunek 10. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
w 2021 r. w stosunku do cen w roku 2019 r. (sprzed pandemii) (w %)

Tak, zmniejszyty
sie
12%

Tak, wzrosty
Nie, ten sam 53%
poziom

35%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uzyskane wyniki wyraznie pokazuja poglebiajaca si¢ dwubiegunowo$¢ cenowa ustug
turystycznych, sposréd ktorych wiekszos¢ stanowig te, ktére podrozaly w okresie pandemii.
Warto przy tym nadmienié, ze wzrosty odnotowane wsrod krakowskich firm turystycznych
oscylowaty na poziomie zblizonym do 20%. Z kolei, mimo zZe odsetek firm, ktére zmuszone
byty do obnizenia cen oferowanych uslug byl duzo mniejszy to §rednia obnizka byla wyzsza,

bo wynoszaca ponad 30%.

8. Formy wykorzystania czasu zamkniecia branzy
turystycznej

W czasie wprowadzania kolejnych lockdownow wiele branz byto zablokowanych w petni
lub w zréznicowanym stopniu. Czas ograniczonego dziatania wiele firm wykorzystywato na
podejmowanie nowych dziatan, ktore w czasie braku (lub znacznego ograniczenia liczby
klientow) wydawaty si¢ stosunkowo tatwe do przeprowadzenia. W badaniach respondenci

mieli do wyboru trzy opcje dzialan, dwie z nich byly konkretne (nowe rozwigzania i remonty),
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a trzecig stanowita kategoria otwarta. W kazdej opcji respondenci proszeni byli o podanie
blizszych informacji na ten temat, przy czym ostatnia opcja zawierata inne mozliwosci poza
dwoma wcze$niejszymi. Prawie co dziesigta badana firma (11,54%) deklarowata
wprowadzenie nowych rozwigzan. Na takim samym poziomie (11,54%) byta liczebno$¢ firm

przeprowadzajacych remonty (Rysunek 11).

Rysunek 11. Formy wykorzystania czasu zamkniecia branzy turystycznej w 2021 r.
(inne niz obstluga turystéw) przez badane krakowskie firmy turystyczne (w %)

70%

58,97%
60%
50%
40%
30%
20% 17,95%
(1]
11,54% 11,54%
- - -
0%
Wprowadzenie nowych Przeprowadzenie Inne formy wykorzystania  Nie wykorzystano tego
rozwigzan remontow czasu inaczej niz obstuga
klientéw

Uwaga: istniata mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi (tgczna liczba odpowiedzi to 78).

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Prawie co piata badana firma (17,95%) deklarowala inne formy wykorzystania czasu
zamknigcia branzy (inne niz obstuga klientow). Niespelna sze$¢ na dziesi¢¢ badanych firm
(58,97%) nie wykorzystato tego czasu na dodatkowe dzialania poza tymi zwigzanymi

bezposrednio z obstugg turystow.

W grupie analizowanych przedsigbiorstw wprowadzajacych nowe rozwigzania
najczesciej pojawiajaca si¢ aktywnoscia byta informatyzacja polegajaca z reguly na wejsciu na
rynek on-line powigzany w miar¢ mozliwosci z dostawami ustug (zamowienia online z dostawg

najczesciej positkow).

Firmy deklarujace przeprowadzanie remontdw w czasie zamknigcia branzy najczesciej
odnawiato pomieszczenia uslugowe (restauracje, kawiarnie), ale takze wsrod tych firm wiele

dokonywato remontéw pomieszczen biurowych — facznie z naprawa ré6znego rodzaju instalacji.
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Wsrod pozostatych dziatan realizowanych w czasie zamknigcia gospodarki firmy
poszukiwaly innych form uzyskania dochodow — poprzez uruchomienie najmu
dlugoterminowego, przeprowadzaniu warsztatow on-line, rozpoczeciu studidw, ale takze

rozpoczeciu pracy w innej branzy niz turystyczna.

9. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone
przez badane firmy

W czasach kryzysu menadzeréw wielu firm zmuszonych jest do zamykania dziatalno$ci
gospodarczej, ale jednoczesnie dla duzej czgsci z pozostatych podmiotow gospodarczych to
okres dostosowania si¢ 1 poszukiwania nowych obszaréw przewagi konkurencyjnej. Bardzo
podobnie wygladata sytuacja branzy turystycznej podczas okresu pandemii i zwigzanego z nig
zamykania gospodarki. Wsrod badanych krakowskich firm turystycznych 23% deklarowato
wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych, natomiast az 77% nie wprowadzito

zadnych nowosci w firmie (Rysunek 12).

Rysunek 12. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan technologicznych w 2021 r. (w %)

18; 23,38%

59;76,62%

m Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedstawiciele krakowskich firm turystycznych wsrdéd wprowadzonych w 2021 r.
nowych rozwigzan technologicznych najczesciej wskazywali technologie mobilng (22,86%) —
Rysunek 13. Tak duzy odsetek badanych wskazujacych na tego typu dziatania $wiadczy o

docenianiu roli biznesu cyfrowego opartego o urzadzenia przenosne (smartfony lub tablety).
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Rysunek 13. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane krakowskie
firmy turystyczne w 2021 r. (w %0)

systemy odpowiadajace za integracje oprogramowania EAI 0,00%
systemy planowania zasobow przedsiebiorstwa = 0,00%
wirtualni asystenci =~ 0,00%
wyszukiwanie gtosowe i sterowanie gtosowe = 0,00%
technologia rozpoznawania (oséb) = 0,00%
systemy zarzadzania dokumentami [l 2,86%
systemy zarzadzania projektami - 2,86%
systemy rejestracji czasu pracy - 2,86%
systemy zarzadzania zasobami ludzkimi - 2,86%
systemy zarzadzania relacjami z klientami [l 2,86%
rzeczywisto$¢ rozszerzona (AR)/rzeczywistosé wirtualna... - 2,86%
inne rozwigzania technologiczne | I 5,71%
systemy finansowo-ksiegowe | NIEG 5,71%
systemy zarzadzania trescia || GG 5.71%
systemy automatyzacji ptatnosci || N | I 3.57%
chatboty [N s.57%
ptatnosci zblizeniowe || NG 357%

biuro sprzedazy przez Internet

technologia mobilna

I, 17,14%
I 22,86%

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

Uwaga: wartosci procentowe odnosza si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwigzan sposrod 23%
badanych firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na drugim miejscu wprowadzanych nowych rozwigzan technologicznych byto
wzmocnienie kanatu sprzedazowego opartego o Internet — w tym przypadku 17,14% wskazan
dotyczyto sprzedazy w Internecie. Tego typu podejscie w okresie czesciowego lub catkowitego
zamkniecia gospodarki wydawato si¢ jedynym logicznym 1 skutecznym sposobem
poszukiwania dodatkowych kanatow sprzedazy. Narzedzia internetowe umozliwity wielu
firmom przedstawienie swojej aktualnej oferty i jednocze$nie sprzedazy praktycznie bez
ograniczen geograficznych. Na trzecim miejscu zanotowano trzy inne dziatania technologiczne
(kazde po 8,57%) — tj. ptatnosci zblizeniowe, chatboty oraz systemy automatyzacji ptatnosci.
Dwa ostatnie z nich byly efektem wejscia na rynek e-Commerce, a pierwsze rozwigzanie
oczekiwaniach

(ptatnosci zblizeniowe) byly wynikiem zmian w zachowaniach 1

konsumenckich polegajacych na unikaniu placenia gotowka.

Wsrod innych rozwigzan wskazywanych licznie przez badane firmy (5,71% kazde) byly

systemy zarzadzania treScig (potrzebne do obstugi stron internetowych, profili
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spotecznos$ciowych i sklepéw internetowych), systemy finansowo-ksiggowe (ktore rowniez
mogly by¢ nastepstwem wejscia czgsci firm w e-commerce, a tym samym synchronizacja
systemu ksiegowego z systemami ptatnosci online). Kolejnym rozwigzaniem roéwniez licznie

wskazywanym (5,71%) byly inne — nie wymienione w ankiecie, systemy.

10. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez
badane firmy

Bardziej niz potrzebe wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych, okres
pandemii koronawirusa wykreowal wsrod krakowskich przedsigbiorcow turystycznych
konieczno$¢ zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Spos$rod badanych firm
prawie 38% zadeklarowato, ze wdrozylto inne niz dotychczas pomysty organizacyjne (Rysunek

14).

Rysunek 14. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan w organizacji pracy w 2021 r. (w %)

37,66%

62,34%

m Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie tych, ktérzy wychodzac naprzeciw pandemii zastosowali nowe metody
I techniki organizacji pracy najwigcej byto takich, ktorzy zdecydowali si¢ na zmiang zakresu
obowigzkow zatrudnionych pracownikéw — dwie na trzy firmy. Zmian¢ zakresu czynnosci
na poszczegdlnych stanowiskach wprowadzito ponad 48% przedsigbiorstw, a zmiang struktury
organizacyjnej — prawie 45% (Rysunek 15). Relatywnie duzo badanych krakowskich
przedsigbiorcow turystycznych wdrozyto tez nowy regulamin wynagradzania i premiowania

pracownikow (niemal 38%), zastosowalo zmiang¢ warunkéow BHP (ponad 34%) oraz
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zaimplementowato tryb pracy rotacyjnej (26%). Niemal co szoésty ankietowany zainicjowat
zmiang czasu pracy albo wprowadzit tryb pracy zdalnej (po ponad 17%). Najrzadziej przyjeto

zmiang regulaminéw zarzadzania 1 bezpieczenstwa informacji (okoto 14% wskazan).

Rysunek 15. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
krakowskie firmy turystyczne w 2021 r. (w %)

zmianazakresow obowrzkow pracownicow | < 57
Zmiana zakresdw czynnosci na stanowiskach
ik N 4s,28%
pracownikéw
Zmiana struktury organizacyjne;j _ 44,83%
Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania _ 37,93%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy _ 34,48%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej _ 31,03%

Zmiana czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji
N 17,24%
wewnetrznych wymaganych prawem

Whprowadzenie trybu pracy zdalnej _ 17,24%

Zmiana regulaminéw zarzadzania i bezpieczenstwa o
informacji (tajemnicy przedsiebiorstwa) - 13,79%

inne [ 6,90%

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

Uwaga: warto$ci procentowe odnosza si¢ do odsetka badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwiagzan
i nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jako ,,inne” rozwigzania w zakresie organizacji pracy respondenci wpisali: zmiang
branzy oraz zmiane godzin pracy i wigksza dyspozycyjnos¢ biura stacjonarnego (dtuzsze
godziny pracy, otwarcie w soboty).

11. Wprowadzenie nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) w dzialalnosci badanych firm

W zakresie nowych rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) wigkszo$¢
badanych firm (ponad 2/3 respondentoéw) wskazata, ze w dobie pandemii nie podj¢ta zadnych

dziatan majacych na celu ich wprowadzenie — Rysunek 16.
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Rysunek 16. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwiazan marketingowych (w tym promocyjnych) w 2021 r. (w %)

W Tak

® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréd dziatan respondentow, ktorzy zdecydowali si¢ na wykorzystanie czasu pandemii
na zaimplementowanie nowych rozwigzan marketingowych dominowaty te majace na celu
ulepszenie jako$ci podejmowanych dziatan internetowych. Ponad potowa firm, ktore
wprowadzily nowe rozwigzania, skupita si¢ na lepszej jakosci zdjeciach w ofercie internetowej
swoich uslug — Tabela 5. W gronie tych firm dominowaty takze dziatania w zakresie mediow
spotecznosciowych (wlasny profil w mediach spotecznosciowych np. na Facebooku).
Nieznacznie mniejszg ilo$cig wskazan, bo wynoszaca ponad 35% odznaczyly si¢ dzialania
majace na celu poprawe stron internetowych badanych firm, rozwigzania w zakresie ptatnej
reklamy w mediach spotecznosciowych oraz krotkie formy video w mediach
spoteczno$ciowych potwierdzajac tym samym gléwna role tego rodzaju §rodkow komunikacji.
Co czwarta krakowska firma turystyczna, ktéra wprowadzila nowe rozwigzania marketingowe
okres pandemii wykorzystata do dziatan prospotecznych zwigzanych np. z pandemiag COVID-
19. Blisko co pigta badana firma wprowadzita na swojej stronie internetowej system
rezerwacyjny rozszerzajac jej zakres z charakteru informacyjnego i promocyjnego o funkcje
dystrybucyjna. Podobnym odsetkiem odznaczyly si¢ firmy, ktéore zdecydowaly si¢ na
personalizacj¢ reklam. Ws$rdd rozwiagzan marketingowych, ktore cieszyly si¢ jeszcze
popularnoscig (ponad 10% wskazan) wsrod krakowskich firm turystycznych byly: nagradzanie
punktami lojalnosciowymi lub kuponami znizkowymi za opinie klientow, korzystanie z
posrednictwa Booking.com lub innego OTA, automatyzacja reklam w Google oraz inne

rozwigzania.
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Tabela 5. Nowe rozwigzania marketingowe zaimplementowane przez badane
krakowskie firmy turystyczne (w %)

Rozwiazania marketingowe " ,
respondentow
lepszej jakosci zdj¢cia w ofercie internetowej 56
wiasny profil w mediach spoteczno$ciowych (np. na Facebooku) 40
wlasna strona www 36
krotkie formy video w mediach spotecznosciowych 36
ptatna reklama w mediach spotecznosciowych 36
dziatania prospoteczne, np. w odpowiedzi na pandemi¢ COVID-19 24
system rezerwacyjny na wilasnej stronie www 20
personalizacja reklam 20
nagradzanie punktami lojalno$ciowymi lub kuponami znizkowymi za
opinie klientow 16
korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego OTA 12
automatyzacja reklam w Google 12
inne 12
opcja recenzowania produktow na stronie firmy 8
usprawnienie procesu obstugi klienta za pomoca czatu z konsultantem
dostepnym online 8
usprawnienie procesu obstugi za pomoca chatbotow, ktore reaguja na
najczestsze pytania klientéw lub pomagaja w procesie reklamacji 8
animacje, ktore umozliwiaja zwizualizowanie produktu w formacie 360
stopni 4
kody rabatowe wysylane przez newsletter do bazy klientow 4
highlight stories w mediach spoteczno$ciowych z cytowanymi opiniami 4
wykorzystanie influenceréw (np. celebrytow) do szerzenia informacji o
firmie w mediach spotecznosciowych 4
poprawa funkcjonalno$ci wyszukiwania produktow firmy glosem 0
poprawa funkcjonalnosci wyszukiwania produktéw firmy obrazem 0
dedykowana zaktadka z opiniami klientow 0

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod innych rozwigzan wskazywane byty przede wszystkim dzialania marketingowe
skupione  wokot mozliwosci  zdalnego  uczestnictwa w  targach  wirtualnych,
wideokonferencjach oraz prowadzenia blogdéw i prelekcji podrézniczych on-line. Pozostale
rozwigzania marketingowe wymienione w kafeterii formularza ankietowego nie przekroczyty

10% odsetka wskazan.

25



" KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W WARUNKACH PANDEMII COVID-19 W 2021 ROKU

12. Nowe produkty, nowe formy sprzedazy wprowadzone
przez badane firmy

W zwiazku z pandemig koronawirusa SARS-CoV-2 niemal co czwarty badany

krakowski przedsigbiorca wprowadzit innowacje produktowe i/lub sprzedazowe (Rysunek 17).

Rysunek 17. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
produktéw, nowych form sprzedazy w 2021 r. (w %)

Tak; 23,38%

Nie; 76,62%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nie byto wérod tej zbiorowosci gestorow obiektow hotelarskich ani przedstawicieli firm
transportowych. Pozostate branze turystyczne jakie§ nowe produkty lub formy sprzedazy
wdrozyly. I tak, placowki gastronomiczne zdecydowaly si¢ na oferowanie ciast z dowozem
w formie cateringu, deseréw w stoikach, na dowdz dan zamowionych przez aplikacj¢ oraz
na wejscie w kooperacj¢ z pyszne.pl. Biura podrézy wprowadzity nowe produkty tematyczne
oraz podjety wspotprace z kolejnymi touroperatorami w zakresie sprzedazy agencyjnej, przez
co poszerzyly oferte dla klientow. Piloci i przewodnicy zaczeli organizowaé wycieczki
dedykowane malym grupom, a takze ptatne prelekcje podréznicze lub wycieczki online.
Niektorzy zaproponowali nowe tematy lub nowe miejsca uczestnikom turystyki przyjazdowej
do Krakowa. Atrakcje turystyczne zainicjowaty nowe, limitowane i sygnowane kolekcje,

rozszerzyty ofert¢ gastronomiczng oraz podjety si¢ sprzedazy swoich ustug przez Internet.
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13. Wykluczenia niektorych uslug (produktow) oferowanych
przez badane firmy wywolane wprowadzonymi
wytycznymi sanitarnymi

Obowigzujace w okresie pandemii koronawirusa wytyczne sanitarne spowodowaty
wykluczenie niektorych dotychczas oferowanych produktow — tak stwierdzito ponad 36%

badanych krakowskich firm (Rysunek 18).

Rysunek 18. Wykluczenie w 2021 r. niektérych ustug (produktéw) dotychczas
oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne (w %)

36,36%

63,64%

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Oprocz rzadowych zakazéw dotyczacych $wiadczenia ushug gastronomicznych czy
rekreacyjno-rozrywkowych (zamknigcie lokali, salonow masazu, gabinetow kosmetycznych,
zakaz organizacji imprez okolicznosciowych, wycieczek szkolnych) oraz okresowych limitow
Klientow, w 2021 r. z oferty biur podrozy czasowo wycofano degustacje, wizyty studyjne w
fabrykach, zaktadach pracy, szkotach, a takze wyjazdy do Australii i Azji. Piloci i przewodnicy
nie mogli w czasie lockdownow oprowadzac po Krakowie, po muzeach (w tym po Kopalni Soli
Wieliczka) oraz organizowaé wycieczek gastronomicznych po miescie. Atrakcje turystyczne
zmuszone byly zrezygnowa¢ z dodatkéw podczas warsztatow, obstugi klientow w sposob
stacjonarny, jak tez z organizacji konferencji i imprez firmowych czy rodzinnych, tym bardziej,
ze konieczno$¢ noszenia maseczek 1 zachowania dystansu zniechecaty potencjalnych

uczestnikow do udziatu w jakichkolwiek eventach, nawet poza okresem lockdownow.
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14. Dzialania podjete przez badane firmy w celu przekonania
klientow o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci
uslugowej

Ze wzgledu na specyfike czasu pandemii i wprowadzane w zwigzku z nig obostrzenia
firmy zobowigzane zostaty do wprowadzenia konkretnych (obowigzkowych) rozwigzan, takich
jak: dostgpnos¢ ptynu do dezynfekcji, obowigzek noszenia maseczek czy zachowanie dystansu
spotecznego, ktore mialy zapobiegal rozprzestrzenianiu si¢ wirusa. Mimo to wiele firm
decydowato si¢ na podjecie takze innych dziatan, aby przekonaé¢ swoich klientow o

bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci.

Problem ten poddano zatem analizie, a badane firmy poproszone zostaly o wskazanie
dodatkowych dziatan (tj. wykraczajacych poza standardowe procedury), ktore wprowadzity w
okresie pandemii. Przeprowadzone badania pokazaty, Ze blisko 2/3 respondentéw zdecydowalo
si¢ na podjecie dodatkowych rozwigzan ochronnych dla zabezpieczenia swoich klientow i

przekonania ich o byciu bezpiecznym ustlugodawca turystycznym (Rysunek 19).

Rysunek 19. Podjecie dodatkowych dzialan w celu zapobiegania rozprzestrzenianiu si¢
wirusa SARS-CoV-2 i przekonaniu klientow o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci
ushugowej przez badane krakowskie firmy turystyczne (w %)

B Brak dodatkowych
dziatan

H Podjeto dodatkowe
dziatania

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozwigzania 1 dziatania podejmowane przez respondentow dla zapewnienia
bezpieczenstwa swoich klientow ze wzgledu na charakter otwarty pytania poddano analizie
tresci (kodowaniu 1 indeksacji lingwistycznej) 1 uszeregowano je w kategorie rodzajowe.
Wytypowano kilkanascie stow ,kluczy” — kategorii nadrzednych dla poszczegdlnych

odpowiedzi, a nastgpnie udzielone przez respondentow odpowiedzi przypisano do danej
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kategorii i podsumowano wyniki obliczajac ich udziat w grupie podmiotow, ktore podjety
dodatkowe dziatania. Ze wzgledu na to, ze respondent mogt wpisa¢ dowolng liczbe podjetych
przedsiewzie¢, wyniki nie sumujg si¢ do 100%, a jedynie pokazuja popularnosé

poszczegblnych dziatan. W efekcie uzyskano nastepujace zestawienie (Tabela 6).

Tabela 6. Dzialania podejmowane przez badane krakowskie firmy turystyczne w celu
przekonania klientéw o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci ustugowej (W %0)

Wyszczegolnienie grup dzialan podejmowanych przez badane firmy resl?frfgiil;()w
Dezynfekcja pomieszczen i powierzchni 22
Szczepienia catego personelu 20
Komunikacja, informowanie gosci o nowych zasadach bezpieczenstwa 12
Ulotki dotyczace zasad bezpieczenstwa oraz odpowiednie oznakowanie 12
(np. zdezynfekowano)

Ozonowanie pomieszczen, pojazdow 10
Mniejsze grupy, ograniczenia ilo§ciowe gosci 6
Check in online, obstuga zdalna 4
Certyfikat bezpieczny obiekt, Certyfikat dobrych praktyk 4
Dodatkowy personel pilnujacy zasad bezpieczenstwa 4
Szkolenia personelu 2

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza wynikow wykazata, ze turystyczne firmy krakowskie swoje dziatania
rozszerzyly przede wszystkim o dezynfekcje pomieszczen 1 powierzchni. Tego typu dziatanie
wskazywane byto przez ponad 20% badanych. Rowniez co pigte przedsiebiorstwo biorace
udzial w badaniu potozyto nacisk na szczepienia catego personelu. Dzigki temu nie tylko
zabezpieczylo bezpieczenstwo obstugiwanych turystow, ale takze fakt zaszczepienia catego
personelu §wiadczy o trosce poszczegolnych firm turystycznych o swoich pracownikow. Wsrod
udzielonych odpowiedzi czgsto pojawiajacymi si¢ dzialaniami byly takze te, wskazujace na
poprawe komunikacji 1 informowanie gosci o nowych zasadach bezpieczenstwa. W dobie
pandemii, zwlaszcza w poczatkowym jej okresie, gdzie szereg decyzji majacych wptyw dla
regulacji ruchu turystycznego zapadalo z dnia na dzien, kwestia komunikacji z klientami
nabierala priorytetowego znaczenia. Respondenci réwnie czesto (ponad 10% badanych)
podejmowali dziatania w zakresie przekazania informacji dotyczacych nowych zasad
bezpieczenstwa oraz kladly nacisk na wlasciwe oznakowanie zdezynfekowanych i
ozonowanych powierzchni i pomieszczen. Co dziesigta badana firma w celu zapewnienia
bezpieczenstwa gosci przeprowadzata dodatkowo ozonowanie pomieszczen. Wsrod innych

dzialan wymienionych przez respondentow wskazano jeszcze: ograniczenia iloSciowe
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przyjmowanych gosci, nacisk na obsluge zdalng klientow i przeniesienie niektdrych procesow

realizowanych w firmach do sfery wirtualnej (np. zakwaterowanie on-line) czy pozyskiwanie

certyfikatow potwierdzajgcych stosowanie rygorystycznych praktyk w celu zabezpieczenia

gosci korzystajacych z danych ustug.

15. Formy wsparcia wykorzystane przez badane firmy

Zdecydowana wiekszo$¢ firm (88,31%), nie pozostata same sobie w zaistnialej sytuacji,

i skorzystata z pomocy zewnetrznej. Najwickszg frakcje (blisko 3/5) stanowita pomoc w postaci

dotacji dla mikro i matych przedsigbiorstw — Tabela 7.

Tabela 7. Formy pomocy/wsparcia, z ktorych skorzystaly badane krakowskie firmy

turystyczne w 2021 r. (w %)

Formy pomocy/wsparcia % respondentow
Dotacja dla mikro i matych przedsiebiorstw 59,74
Swiadczenie postojowe dla 0sdb prowadzacych dziatalno$é gospodarcza 40,25
Dodatkowe $wiadczenie postojowe 15,58
Jednorazowe dodatkowe §wiadczenie postojowe dla osoby prowadzace;j 9.09
pozarolnicza dziatalno$¢ gospodarcza ’
Jednorazowe dodatkowe §wiadczenie postojowe dla 0sob wykonujacych 389
umowy cywilnoprawne ’
Zwolnienie z obowiazku optacania ,,sktadek ZUS” 57,14
Leasing operacyjny z karencja w sptacie dla klientow MSP, ktorzy
wykorzystujg samochody ci¢zarowe czy autokary w swojej dziatalnos$ci 0
gospodarczej
Pozyczka obrotowa finansujaca wyplate wynagrodzen w sektorze MSP 1,29
Pozyczka na finansowanie deficytu w kapitale obrotowym w sektorze 0
MSP
Pozyczka na sptate rat kredytowych 0
Leasing operacyjny ,,Maszyneria” bez wplaty wiasnej lub z karencjg 0
W splacie dla klientow MSP, na zakup maszyn i urzadzen
Leasing operacyjny ,,remaszyneria” z karencja w splacie, 0
na refinansowanie aktualnie leasingowanych maszyn 1 urzagdzen
Program wsparcia dla przedsigbiorcow sektora autobusowych 0
przewozow pasazerskich z przeznaczeniem na splate rat leasingowych
Pozyczka Turystyczna w ramach Matopolskiej Tarczy Antykryzysowej 9,09
Faktoring dla przedsigbiorcow 0
Pozyczka dla mikro i matych firm 10,38
Pozyczka na rozpoczgcie dzialalno$ci gospodarczej 0
Projekt bony sukcesu 1,29
Projekt lider HR 0
Inne 6,49

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Druga popularng forme wsparcia stanowily zwolnienia z obowigzku oplacenia sktadek
ZUS (57,14%). Wysoko w formach pomocy i wsparcia uplasowaty si¢ $wiadczenia postojowe dla

0sOb prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza (40,25%).

Wsrod innych form wsparcia zadeklarowanych przez samych respondentow, z ktorych oni
skorzystali wskazywano na: dofinansowanie do zatrudnienia, subwencja PFR tarcza 1.0 oraz 2.0,
dofinansowanie kapitalu obrotowego z PARP, dofinansowanie z Grodzkiego Urzgdu Pracy do
czesci kosztow wynagrodzen 1 naleznych sktadek ZUS, dotacja z Wojewoddzkiego Urzedu Pracy
na pokrycie cze$ci kosztow Wynagrodzen, umorzenie optat z tytulu sktadek ZUS, tarcza
antykryzysowa.

16. Pozytywne aspekty pandemii w opinii badanych firm

Respondenci w trakcie badania poproszeni zostali takze o wskazanie ewentualnych
pozytywnych aspektow pandemii, ktorych efekty dla prowadzonej dziatalnos$ci turystycznej sg
przez nich obserwowane w 2021 roku. W pytaniu tym mozna bylo poda¢ do trzech odpowiedzi
(aspektow/efektow), wskazujac jednoczesnie na wage zidentyfikowanych efektow. Ze wzgledu
na fakt, ze pytanie to mialo niejako charakter obligatoryjny (wyswietlalo si¢ wszystkim
badanym), czg$¢ respondentéw odpowiedziata wskazujac na ,,brak pozytywnych aspektow”,
sposrod ktorych niektorzy uzasadniali swoja odpowiedZz (np. ,.pandemia zrujnowata moj
biznes, musiatem wyprowadzi¢ sie z rodzing z Krakowa’). Wynikiem analizy jest struktura

odpowiedzi przedstawiona na Rysunek 20.

Rysunek 20. Dostrzeganie przez badane krakowskie firmy turystyczne pozytywnych
aspektéw pandemii (w %)

B Brak pozytywnych
aspektéow

m Tak, zaobserwowano
pozytywne aspekty

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

31



@ MoT . 5% Krakow
KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W WARUNKACH PANDEMII COVID-19 W 2021 ROKU

Zdecydowana wigkszos$¢ badanych wskazata na brak pozytywnych aspektow pandemii
(65% ankietowanych). Spos$réd odpowiedzi o0séb reprezentujacych krakowskie firmy
turystyczne wyodrebniono kilka kategorii nadrzednych, faczacych merytorycznie wypowiedzi
pozostatych respondentéw. W efekcie uzyskano zestawienie poszczegodlnych haset, ktore
wskazywane byly przez osoby reprezentujace badane podmioty odpowiednio na pierwszym,
drugim i trzecim miejscu (Tabela 8). Przedstawione odpowiedzi ograniczono wytacznie do
tych, ktore powtarzaty si¢ wsrod wypowiedzi respondentow (tj. wystapity min. dwa razy wsrod

respondentéw dostrzegajacych pozytywne aspekty pandemii).

Tabela 8. Liczba odpowiedzi dotyczacych pozytywnych aspektow pandemii
zaobserwowanych przez respondentow w dzialalnos$ci firmy w 2021 r.

Liczba | Liczba | Liczba | Liczba
Wyszczegolnienie pozytywnych aspektow wskazah | wskazaf | wskazan | wskazan
yszezeg pozytywnych asp ogélem | nal nall | nalll

miejscu | miejscu | miejscu
Rozwdj e-commerce i obstugi online 12 5 3 4
Reorganizacja firmy 12 7 3 2
Rozszerzenie oferty, wprowadzenie nowych 10 5 3 2
produktéw i ushug
Wiecej czasu wolnego — czas dla rodziny i dla 5 2 1 2
siebie
Zacies$nienie relacji wérdd pracownikow 2 0 0
Zniknigcie czeSci konkurencji z rynku 2 1 0 1

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozytywnymi aspektami pandemii wskazywanymi przez respondentéw byly przede
wszystkim rozwd@j e-commerce i obstugi online. Potrzeba izolacji, zachowania dystansu
spotecznego oraz szczeg6lnej troski o zdrowie wiasne i najblizszych spowodowatla potrzebe
zmiany cze$ci procesow realizowanych tradycyjnie w firmach w sprzedaz i obstuge online. Dla
czesci respondentdéw pandemia byta zatem czasem ewolucji obstugi klienta, ktora dzigki
zaawansowaniu technologicznemu potozyta nacisk na obstuge zdalng oraz dalszy rozwdj rynku
e-commerce. Podobng ilo$cig odpowiedzi (12) odznaczyly si¢ te wskazujace, ze czas pandemii
przyczynit si¢ do reorganizacji funkcjonowania firmy (w pozytywnym znaczeniu). Warto
jednakze nadmieni¢, Zze te wypowiedzi zdecydowanie najcz¢$ciej wskazywane byty jako
pierwszoplanowy pozytywny aspekt pandemii. Dla czesci przedsigbiorcow krakowskich byt to
zatem czas, ktory niewatpliwie ukazal mozliwosci w zakresie: przeorganizowania prowadzone;j

dziatalnosci, oszczednosci kosztow jak réwniez bardziej efektywnego sposobu zarzadzania
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firma. Konieczno$¢ izolacji, rzgdowe regulacje dotyczace zamknigcia dziatalno$ci turystycznej
zmusity niektérych przedsigbiorcow do poszukiwania alternatyw, co czesto zaowocowato
wprowadzeniem nowych produktéw i ustug, ktore na dluzszy czas ubogacity ofert¢ danych
firm. Wartym podkre§lenia pozytywnym aspektem pandemii dostrzezonym przez
respondentéw byta wigksza ilo$¢ czasu wolnego, ktora przez niektérych doceniona zostala jako
czas dla Rodziny lub na realizacj¢ wlasnych pasji i zainteresowan. Wsrod pozostalych
odpowiedzi, ktore odznaczyty si¢ powtarzalnoscig byly jeszcze takie efekty jak: zacie$nienie

relacji wsrdd pracownikdéw oraz zniknigcie czgsci konkurencji z rynku.

17. Negatywne aspekty pandemii w opinii badanych firm

Przedstawiciele krakowskich firm turystycznych zostali poproszeni takze o wskazanie
trzech najwazniejszych negatywnych aspektow pandemii w 2021 r. Swodobne wypowiedzi
respondentéw zostaly przeanalizowane jakosciowo 1 zostaty dla tych tekstow przygotowane
tzw. chmury stow, ktére pozwalaja na wskazanie najczg$ciej wystepujacych stow w
wypowiedziach. Charakterystyczng cecha chmur stéw jest zasada, ze im czesciej wystepuje
dane stowo we wszystkich wypowiedziat tym jest ono ulokowane blizej srodka chmury 1 jest

napisane wigksza czcionkg niz inne stowa.

Badania przeprowadzono dwuetapowo — w pierwszym etapie polgczono wszystkie
wypowiedzi wszystkich respondentow dla trzech poziomoéw negatywnych aspektow pandemii.
W drugim etapie przeprowadzono analizy osobno dla kazdego poziomu, od tych

najwazniejszych (poziom 1) do tych mniej waznych (poziom 3).

We wszystkich wypowiedziach respondentéw najwazniejszym aspektem pandemii byt
deficyt roznych elementéw — przede wszystkim brak lub spadek liczby klientow, a tym
prowadzone do spadku lub utraty dochodow, sprzedazy, obrotow i towarzyszace temu
wszystkiemu ogodlna niepewnos¢ co do warunkow dziatania i przysztosci firmy i1 branzy.
Dominujagcymi terminami w tym przypadku byly: spadek, brak, liczby klientow, redukcja

dochdd i niepewnosé — Rysunek 21.
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Rysunek 21. Chmura slow wszystkich wypowiedzi respondentéow dotyczacych
negatywnych aspektéw pandemii
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Do grona negatywnych skutkow wymienianych przez respondentow na pierwszym
miejscu nalezy wymieni¢ najczesciej wskazywany brak lub spadek liczby klientow, a tym
samym spadek obrotow i dochodow firmy. W dalszych wypowiedziach pojawiat si¢ problem
anulacji grup, w szczegdlnosci turystow zagranicznych oraz rosngce zadluzenie firm
prowadzace do zamykania dziatalnoéci. Na dalszym miejscu pojawiata si¢ kwestia redukcji

zatrudnienia i wynagrodzen (Rysunek 22).

W przypadku wypowiedzi drugoplanowych (na drugim miejscu) dominowat takze
problem braku lub spadku klientéw (i tym samym obrotow/przychodow/dochodéw).
Podkreslanym problemem bylo takze wskazywanie na redukcje zatrudnienia. Naturalng
prawidlowo$cia bylo pojawienie si¢ w tych wypowiedziach takze kwestii niepewnoS$ci

dziatania, problemy plynnosci finansowej oraz zmniejszenia lub catkowitego braku inwestycji.

Wsrod odpowiedzi umieszczanych przez respondentow na trzecim miejscu réwniez
widoczny byt problem braku klientow, dochodow i problemy finansowe (w tym wzrost cen)

oraz wysoki poziom niepewnosci dzialania obecnie i w najblizszej przysztosci.
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Rysunek 22. Chmura stéw dotyczacych negatywnych aspektow pandemii z podzialem
na kolejnos$¢ wypowiedzi respondentow
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

18. Subiektywne opinie badanych firm odnosnie do ich
funkcjonowania w okresie pandemii

Badanie miato réwniez na celu poznanie opinii, komentarzy, przemys$len
przedstawicieli badanych podmiotéw gospodarczych rynku turystycznego zwigzane z ich
funkcjonowaniem w okresie pandemii w 2021 r. Uzyskano 27 opinii. Wszystkie miaty
wydzwiek niezadowolenia, a niekiedy i frustracji z powodu braku dostatecznej pomocy ze
strony panstwa. Respondenci podkreslali przede wszystkim brak informacji, spory batagan w
przepisach, w formutowaniu przepisoéw (np. brak jednoznacznych przepiséw dotyczgcych
wjazdu do Polski spoza Schengen), zmiany wprowadzane z dnia na dzien, chaotyczne

restrykcje, dezinformacje.
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W wypowiedziach badanych wyraznie dostrzezono specyfike branzy. Deklarowano, ze
podczas pandemii bardziej unaocznit si¢ podzial migdzy osobami pracujagcymi w turystyce
(piloci, przewodnicy stali si¢ bardziej pretensjonalni). Tym, ktéry byt najbardziej narazony na
wszelkiego rodzaju konsekwencje pandemii oraz konflikty polityczne i zbrojne okazatl si¢
sektor turystyki przyjazdowej. Konsekwencje pandemii datly o sobie zna¢ w funkcjonowaniu
podmiotoéw deklarujgcych spadek liczebnosci grup obstuzonych w 2021 r. w porownaniu do
2019 r. nawet 0 98%. Pojawity si¢ rowniez wypowiedzi, ze ponad 90% rezerwacji na 2022 r.
jest anulowana, co jeszcze bardziej zasygnalizowato zlg sytuacje branzy.

W wolnych wypowiedziach respondenci prezentowali radzenie sobie w zaistniatej
sytuacji: ,,Gdyby nie uprzejmo$¢ Wlasciciela budynku, ktéory obnizyl czynsz, firma
pozostawiona bez jakiegokolwiek wsparcia ze strony panstwa nie miataby szans na
przetrwanie. Z pomocy albo nas wykluczala forma dziatalno$ci (sp. z o0.0.), albo brak
pracownikow na umowe¢ o prace (mamy wielu pracownikow na umowg-zlecenie), albo zbyt
wysoka strata w poprzednim roku”; ale rowniez: ,,determinacja i utrzymanie zespotu pozwolito
na utrzymanie wielu kontaktow handlowych, 1 szybki powrot do pelnej gotowosci operacyjnej
wciagu ostatnich 3 miesiecy, kiedy turystyka przyjazdowa zaczeta si¢ na nowo odradzac”.

Respondenci wyraznie opowiedzieli si¢ za brakiem zdecydowanych dziatan rzadowych
w kierunku zaszczepienia populacji.

Badane firmy wskazaly rowniez na przyszie potrzeby, ktére wyrazaja si¢ w
koniecznos$ci kontynuacji wsparcia dla obiektow, ktore nie sg w stanie uzupetnié braku klientow
z zagranicy gosémi z Polski, (a historycznie maja mozliwos$¢ takiego potwierdzenia). Pozadane
wsparcie ze strony panstwa/samorzadow jest konsekwencja dostrzezenia kolejnego okresu bez
pracy szczego6lnie dla przewodnikow turystycznych.

Poza ww. opiniami podkreslono takze wyczekiwanie lepszych czaséw. Z jednej strony
pandemia bardzo utrudnita funkcjonowanie firm, a z drugiej - pokazata nowe mozliwosci ich

rozwijania.

19. Ocena kondycji firmy w 2021 r. w porownaniu z rokiem
2020

Stan ogolnej desperacji 1 wiele negatywnych aspektow pandemicznej rzeczywistosci
spowodowaty, ze prawie 16% badanych krakowskich firm turystycznych ocenito swoja

kondycje w 2021 r. jako znaczaco gorsza do roku poprzedniego (ocena najnizsza, tj. -5),
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aczkolwiek tyle samo ankietowanych uznalo, ze nie ulegta ona zmianie (Rysunek 23). Jest to
zapewne zwigzane z tym, ze W ubieglym roku sytuacja branzy turystycznej byta podobna —
obowigzywaly zakazy prowadzenia dziatalnosci i liczne obostrzenia. Po prawie 12%
respondentow stwierdzito, ze kondycja ich przedsigbiorstwa pogorszyta si¢ o 3 punkty, ale
rowniez prawie 12% — ze poprawita si¢ o 3 punkty w jedenastopniowej skali. Najmniej
badanych (6,5%) okreslito sytuacje swojej firmy w 2021 r. jako znaczaco lepsza niz w roku

poprzednim (poprawe o 4 punkty wskazato zaledwie niecate 4%, a o 5 punktéw — niecate 3%).

Rysunek 23. Subiektywna ocena kondycji firmy turystycznej w 2021 r. w relacji do roku
poprzedniego (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W sumie wykres obrazujacy subiektywna ocene kondycji krakowskiej branzy
turystycznej wykazuje delikatng lewostronng asymetrie — 0 11,69 punktow procentowych
wiecej respondentow wskazalo, ze sytuacja ich firmy pogorszyta si¢ w 2021 r. w stosunku do

roku ubiegtego.

20. Uslugi turystyczne niedostepne dla odwiedzajacych
Krakow

Podczas badan ruchu turystycznego w Krakowie w 2021 r. zadano odwiedzajgcym
pytanie odno$nie do tego, z jakich ustug musieli zrezygnowac przed przyjazdem lub podczas
pobytu w miescie, poniewaz byly one niedostepne. Zaledwie niewiele ponad 0,4% sposrod

5 391 badanych dostrzegto braki w tegorocznej ofercie Krakowa (Rysunek 24). Sposrod nich
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najwiecej 0sob wskazato, ze nie mogli poruszac si¢ bez testow (4), skorzysta¢ z noclegoéw (4),
ze muzea, Kina, SPA i sauny byly zamknigte (w sumie 10 osdb), ze nie mogli wykona¢ tatuazu

(2) oraz ze z powodu anulacji zmuszeni byli przetozy¢ wizyte z roku poprzedniego (2).

Rysunek 24. Niedostepnos¢ ushug turystycznych wg badanych odwiedzajacych Krakow
w 2021 r. (w %)

15,45%
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dwie osoby wpisaly w ankiecie, ze musialy zrezygnowaé z wszystkiego —

przypuszczalnie odwiedzily one Krakéw podczas lockdownu.
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WNIOSKI I REKOMENDACJE

Z przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ nastepujace wnioski:

1. Blisko potowa badanych firm zadeklarowata w 2021 r. t¢ sama zdolnos$¢ eksploatacyjng
co w 2019 r. Zamknigcie/zawieszenie dziatalnosci ujawnilo 20,77% wszystkich
badanych firm.

2. W krakowskich firmach turystycznych w 2021 r. zanotowano spadki liczby klientow w
porownaniu do 2019 r., tj. czasu sprzed pandemii; takie zjawisko zadeklarowalo az
96,1% respondentow.

3. Odsetek firm deklarujacych redukcj¢ zatrudnienia (31%) w krakowskiej turystyce byt
zblizony do grona firm utrzymujacych taki sam poziom zatrudnienia (27%) w 2021 jak
przed pandemig.

4. Calkowita rezygnacje z przewidzianych inwestycji zadeklarowato 3/5 krakowskich firm
branzy turystycznej, a blisko 20% firm przelozyto zaplanowane inwestycje na blizej
nieokreslony czas w przysztosci.

5. Cztery na dziesie¢ badanych krakowskich firm turystycznych wskazywalo na
wykorzystanie zamknigcia branzy turystycznej w 2021 na wprowadzanie nowych
rozwigzan, przeprowadzanie remontow lub dziatania inne niz obsluga turystow.

6. Zdaniem ponad 36% badanych krakowskich firm obowigzujace w okresie pandemii
koronawirusa wytyczne sanitarne spowodowaty w 2021 r. wykluczenie niektorych
dotychczas oferowanych produktow.

7. Zaledwie niewiele ponad 0,4% sposrod prawie 5400 badanych uczestnikow ruchu
turystycznego w Krakowie w 2021 r. dostrzegto braki w tegorocznej ofercie Krakowa.
Najczesciej wskazano: brak mozliwosci poruszania si¢ bez testOw, skorzystania
Z noclegow, muzedw, kin, SPA 1 sauny.

8. Niemal 1/4 badanych firm wprowadzitlo nowe rozwigzania technologiczne, wsrod
ktorych dominowaly rozwigzania mobilne, sprzedaz internetowa oraz platnosci
zblizeniowe.

9. Sposréd badanych firm prawie 38% zadeklarowalo, ze wdrozyto inne niz dotychczas
pomysly organizacyjne. Byly to najczesciej: zmiana zakresu obowigzkow
zatrudnionych pracownikow (66%), zmiana zakresu czynno$ci na poszczegodlnych

stanowiskach (48%) oraz zmiana struktury organizacyjnej (45%).
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10. W zwigzku z pandemig koronawirusa niemal co czwarty badany krakowski
przedsigbiorca wprowadzit innowacje produktowe i/lub sprzedazowe, takie jak:
oferowanie ciast z dowozem w formie cateringu, deserow w stoikach, dowoz dan
zamoOwionych przez aplikacje, wejScie w kooperacje z pyszne.pl. lub z kolejnymi
touroperatorami w zakresie sprzedazy agencyjnej, nowe wycieczki tematyczne, nowe
tematy lub nowe miejsca dla uczestnikow turystyki przyjazdowej do Krakowa, nowe,
limitowane i sygnowane kolekcje, wycieczki dedykowane matym grupom, ptatne
prelekcje podréznicze lub wycieczki online oraz wprowadzenie sprzedazy internetowe;.

11. Wsrod kluczowych negatywnych aspektéw pandemii wskazywano na ogromny spadek
liczby klientow, a tym samym spadek dochodéw i wynikajacy z niego problem
ptynnosci finansowej wielu firm.

12. Prawie 16% badanych krakowskich firm turystycznych ocenito swoja kondycje w 2021
r. jako znaczgco gorszg do roku poprzedniego (ocena najnizsza, tj. -5), aczkolwiek tyle
samo ankietowanych uznato, ze nie ulegla ona zmianie. Niemniej jednak najmniej
badanych (6,5%) okreslitlo sytuacje swojej firmy w 2021 r. jako znaczaco lepsza
niz W roku poprzednim.

13. Zdecydowana wigkszos¢ firm (88,31%), nie pozostata same sobie w zaistnialej sytuacji,
i skorzystata z pomocy zewnetrznej. Najwigkszg frakcje stanowila pomoc w postaci
dotacji dla mikro i matych przedsigbiorstw (blisko 3/5). Druga popularng formg

wsparcia stanowily zwolnienia z obowiazku oplacenia sktadek ZUS (57,14%).

Jako rekomendacje nalezy wskaza¢:

1. Nalezy wzmocni¢ promocj¢ Krakowa i poprawi¢ jego wizerunek, aby ponownie

przyciagna¢ zagranicznych odwiedzajacych.

2. Wskazana jest kontynuacja wsparcia rzadowego dla obiektow, ktore nie sa w stanie

uzupetni¢ braku klientow z zagranicy gosé¢mi z Polski.

3. Aby przetrwa¢ kryzys, mate isredniej wielkosci przedsigbiorstwa turystyczne

potrzebujg pomocy ze strony Instytucji Otoczenia Biznesu.

4. Niezbedne jest wzmocnienie akcji promocyjnej wykorzystania bonu turystycznego

w obiektach obstugi sfery ruchu turystycznego zlokalizowanych w Krakowie.
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5. Rozszerzajac oferte ustug zwigzanych z rehabilitacja, turnusami tematycznymi czy
innymi formami aktywnos$ci zdrowotnej, obiekty hotelarskie mogg zyska¢ nowych

klientow, jakimi sg ozdrowiency.

6. Naktady na edukacj¢ i rozwoj pracownikoOw sa niezbedne dla zapewnienia dobrej
jakosci ustug turystycznym w warunkach niepewno$¢ pracy w branzy. W przeciwnym
razie moze mie¢ miejsce odptyw lepiej wykwalifikowanych pracownikow do sektoréw

o wigkszej stabilnosci.
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