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WPROWADZENIE

Turystyka jest jednym z gléwnych sektoréw gospodarki na $wiecie.
W 2019 r. zrealizowano blisko 1,5 mld podrézy migedzynarodowych, a prognozy na 2030 r.
zapowiadaly wielkos¢ 1,8 mld (UNWTO, 2011). Niedajaca si¢ przewidzie¢ epidemia wywotala
recesje, w tym bardzo znaczgcg w rozmiarach na rynku turystycznym i jego wptywie na globalng
gospodarke (OECD, 2020; Panasiuk, 2020; UNWTO, 2020). O ile w 2019 r. udziat turystyki
w swiatowym PKB stanowit az 10,4%, to rok p6zniej juz o potowe mniej, bo 5,5% (Rysunek 1).

Tak drastycznym zmianom towarzyszyly zmiany w zatrudnieniu.

Rysunek 1. Podroze miedzynarodowe na §wiecie w latach 1990-2022
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Zrédto: (UNWTO, 2023).

Zta passa w podrozach turystycznych zostata przerwana z chwilg poluzowania, a nastepnie
zniesienia obostrzen dotyczacych COVID-19 i wzrostem liczby podrozy miedzynarodowych,
napedzanych sttumionym popytem. Wg UNWTO w pierwszych trzech miesigcach 2022 r.
turystyka migdzynarodowa wzrosta o 182% w porownaniu z rokiem poprzednim (UNWTO,
2023). Udziat turystyki w §wiatowym PKB w 2021 r. stanowit juz 6,1%, generujac 289 min
miejsc pracy (Frydrykiewicz, 2022).

Nadal jednak caly $wiat zmaga si¢ z problemem odbudowania ruchu turystycznego

do poziomu sprzed pandemii. Co wigcej, nowa niepewnos¢ gospodarcza, spowolnienie
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I niestabilnos¢ geopolityczng spowodowala agresja Rosji na Ukraing. Przedsigbiorstwa
turystyczne stangty w obliczu rosngcych cen energii, kosztow zywnosci, a takze niedoboréw sity
roboczej i luk w umiejetnosciach. Odbudowie nie sprzyja tez Kryzys zwigzany z rosngcymi
kosztami zycia, ktéry wywiera presj¢ na budzety gospodarstw domowych, gdzie pozycje
dyskrecjonalne, takie jak turystyka, sg pierwsze w kolejnosci do potencjalnych cie¢ (OECD,
2022). W konsekwencji w Unii Europejskiej w okresie styczen-listopad 2022 r. w kazdym
Z miesiecy liczba turystow byta srednio mniejsza o 8% niz w 2019 r. Rowniez polska turystyka
nie powrdcita do wielko$ci w roku przed pojawieniem si¢ koronawirusa. Jak wskazujg analitycy
Polskiego Instytutu Ekonomicznego (PIE) w okresie styczen-pazdziernik 2022 r. turystow byto

0 1,5 min mniej w stosunku do 2019 r. Zmniejszyt si¢ takze odsetek turystow zagranicznych
(Chabros, 2023).

Polsk¢ najchetniej odwiedzaja Niemcy, ktorzy w ciggu ostatnich 3 lat stanowili niemal
28% wszystkich turystow z zagranicy. Kolejne miejsc zajgli Ukraincy (10%). Analitycy PIE,
powolujac si¢ na dane GUS, wskazuja, ze w styczniu 2022 r. 24 tys. Ukraincow skorzystalo
Z turystycznych obiektow noclegowych w Polsce (tych powyzej 10 miejsc noclegowych).
W marcu liczba ta wzrosta ponad 5-krotnie — do 122 tys. osob. Tak duzy wzrost byt
spowodowany tym, ze Ukraincy, zanim znalezli stale miejsca zamieszkania, uciekajac przed
rosyjska agresja, korzystali z polskiej bazy noclegowej (Chabros, 2023). Jednym z miejsc,
do ktorego licznie przybywali, byt Krakow.

W niniejszym opracowaniu poruszono szereg zagadnien zwigzanych z funkcjonowaniem
krakowskiej branzy turystycznej w 2022 r. w warunkach postpandemicznych, kryzysu
ekonomicznego i wojny na Ukrainie. Wérod podjetych problemow znalazty sie kwestie:
zaprzestania lub zawieszenia dzialalnoéci, zmian liczby klientow, zatrudnienia i cen
oferowanych ustug, dziatan inwestycyjnych, kondycji finansowej, wprowadzenia nowych
rozwigzan o charakterze technologicznym, organizacyjnym i marketingowym, nowych
produktow, nowych form sprzedazy, zmian w zachowaniach nabywcoéw, kooperantow
| partnerow biznesowych, jak rowniez form wsparcia udzielanych krakowskim firmom

turystycznym i ich oczekiwan w tym zakresie ze strony Urzgdu Miasta Krakowa.

Raport ten jest efektem pracy grupy ekspertow z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, wykonanej na zlecenie Urzgdu Miasta Krakowa pod nadzorem Matopolskiej

Organizacji Turystycznej.
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1. ZMIANY W DZIALALNOSCI PODMIOTOW PODAZY RYNKU
TURYSTYCZNEGO W KRAKOWIE - WYBRANE ZAGADNIENIA
STATYSTYCZNE

Wsrdd podmiotow turystycznych ksztattujacych podazowa strone rynku wskazuje si¢ na te
reprezentujace sektor bazy noclegowej, sektor transportowy, biura podrdzy, sektor atrakcji
turystycznych. Kazdy z nich starat si¢ ,,odbudowywac” (Persson-Fischer i Liu, 2021) po trudnym
dla sektora turystycznego roku covidowym (2020), co skutkuje pewnymi wzrostami w ich
dziatalnosci, o czym informuja charakterystyczne dla nich wskaznikami zestawione w Tabela 2
— Tabela 3.

Tabela 1 prezentuje zmiany w liczbie obiektéw i miejsc noclegowych w Polsce,
Matopolsce i Krakowie w okresie lat 2019-2021 (stan na 31 lipca). Latwo zauwazy¢, ze o ile
w catym kraju 1 regionie rok 2021 zapisat si¢ kolejnym (po 2020 r.) spadkiem liczby obiektow,
to w samym Krakowie sytuacja powoli zaczela si¢ poprawia¢ — w porownaniu do roku 2020
w miescie funkcjonowato o 5 obiektow wiecej (o 32 mniej niz w ostatnim roku przed pandemia).
Liczba miejsc noclegowych byta w 2021 r. juz wyzsza w stosunku do roku poprzedniego nie
tylko w Krakowie, ale i tez w stolicy Matopolski przyrost ten byt najwigkszy — 0 6,66% (w Polsce
0 1,15%, aw Matopolsce 0 4,01%). W sumie w 2021 r. obiekty noclegowe w Krakowie stanowity
2,44% wszystkich obiektow w kraju i 17,88% wszystkich obiektow w regionie (rok wczesniej
byto to odpowiednio 2,31% i 17,47%). Jesli natomiast chodzi o miejsca noclegowe, to tworzyty
one w 2021 r. 3,83% miejsc w kraju i 30,21% miejsc w regionie (w 2020 r. byto to odpowiednio
3,63% i 29,49%). Odnotowano zatem wzrost znaczenia Krakowa na noclegowej mapie Polski
I Matopolski w 2021 r. w odniesieniu do roku poprzedniego.

Tabela 1. Liczba obiektow i miejsc noclegowych w Polsce, Malopolsce i Krakowie w lipcu
w latach 2019-2021

2019 2020 2021 2019 2020 2021
Polska 11 251 10 291 9942 825 522 775 282 784 159
Malopolska 1546 1362 1359 104 921 95474 99 298
Krakow 275 238 243 33 601 28 153 29 997

Zrodto: Materialy wewnetrzne US w Krakowie.

Istotng poprawe sytuacji w 2021 r. w relacji do roku 2020 zaobserwowano réwniez
odnosnie do wykorzystania turystycznych obiektow noclegowych (Tabela 2). Wprawdzie

w pierwszym roku pandemii (2020) odnotowano istotne spadki liczby korzystajacych z tych
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obiektow, a zmniejszenie to szczegolnie ujawnito si¢ w Krakowie (az 0 70,00% w stosunku do
2019 r., podczas gdy w Matopolsce o0 57,32%, a w calym kraju o0 49,90%), ale w 2021 r. gosci
hotelowych w Krakowie bylto juz o 50,11% wiecej niz rok wczesniej 1 w tym przypadku z kolei
wzrost okazat si¢ najwigkszy w poroOwnaniu ze wzrostem w wojewodztwie (o 33,74%) 1 Polsce
(0 24,16%). Zdecydowanie gorzej wygladata kwestia liczby gosci zagranicznych, ktorej spadek
w 2020 r. byt olbrzymi (najwigkszy w Krakowie — o 80,64%, podczas gdy w Matopolsce
0 78,21%, a w catym kraju — o 69,70%), a wzrost w 2021 niewielki, cho¢ i tak w Krakowie

najwigkszy — o 12,70% (w wojewodztwie o 11,63%, a w Polsce 0 10,87%).

Tabela 2. Wykorzystanie turystycznych obiektéw noclegowych w Polsce, Malopolsce
i Krakowie w latach 2019-2021

e Osoby korzystajace Udzielone noclegi

Wyszczegoblnienie - — — - -
ogotem turys$ci zagraniczni ogotem turystom zagranicznym
2019 Polska 35 688 091 7 470 546 93342 738 18 683 576
2019 Matopolska 5597 485 1684 226 14 855 514 4105 050
2019 Krakow 2727 247 1340 113 6 082 877 3232742
2020 Polska 17 878 969 2263761 51 377 168 6 622 952
2020 Matopolska 2389128 367 052 6 841 762 928 398
2020 Krakow 818 197 259 479 1820 788 650 899
2021 Polska 22 198 972 2 509 832 62 837 520 7165 013
2021 Matopolska 3195215 409 735 8 823 230 1 000 954
2021 Krakow 1228178 292 420 2635038 762 738

Zrodto: (BDL, 2022).

Podobne tendencje ujawnily si¢ w odniesieniu do liczby udzielonych noclegéw — jej
spadek w 2020 r. byt w Krakowie w porownaniu z Matopolska i Polska najwiekszy (o 70,07%,
podczas gdy w wojewodztwie o 53,94%, a w catym kraju o 44,96%), ale zaobserwowano tutaj
rowniez najwiekszy wzrost w 2021 r. (o 44,72%, podczas gdy w Malopolsce 1 Polsce
odpowiednio 0 53,94% i 0 44,96%). Taka sama zalezno$¢ miata miejsce w odniesieniu do liczby
noclegow udzielonych turystom zagranicznym — Krakéw przodowal pod wzgledem jej spadku
w 2020 r. (o 79,87%, a w Matopolsce i1 Polsce odpowiednio o 77,38% 1 o 64,55%), ale 1 pod
wzgledem jej przyrostu w 2021 r. (o 17,18%, a w wojewodztwie 1 kraju odpowiednio o 7,82% 1
0 8,18%).

Na rynku sektora atrakcji turystycznych, jesli mowa o muzeach oraz o galeriach
i salonach sztuki, sytuacja wygladata nieco inaczej (Tabela 3). Mianowicie, liczba placowek
muzealnych w Krakowie zmniejszyta si¢ w 2020 r. o 35,38% w relacji do roku 2019 i byt to

najwigkszy spadek w porownaniu do spadku w wojewddztwie czy kraju (odpowiednio o 25,19%
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102,82%), ale przyrost w 2021 r. wyzszy okazat si¢ w calej Matopolsce niz w samym Krakowie
(odpowiednio 0 3,96% i 0 2,38%; w Polsce tylko 0 0,75%). Z kolei w przypadku galerii i salonéw
sztuki spadek w 2020 r. byt w Krakowie najmniejszy (o 4,76%, podczas gdy w wojewodztwie o
6,56%, a w Polsce 0 6,12%), a wzrost w 2021 r. — najwiekszy (o0 2,50%, a w Matopolsce i Polsce
odpowiednio 0 1,75% i 0 1,95%).

Tabela 3. Liczba muzeéw oraz galerii i salonow sztuki w Polsce, Malopolsce i Krakowie
w latach 2019-2021

2019 2020 2021 2019 2020 2021

(Polska 959 932 939 327 307 313
‘Malopolska 135 101 105 61 57 58
Krakéw 65 42 43 42 40 a1

Zrodto: (BDL, 2022).

Reasumujac, krakowska branza turystyczna radzi sobie catkiem dobrze w nadrabianiu

strat wywotanych pandemig, ale nie osiaggneta jeszcze poziomu z roku 2019.

Pasazerski transport lotniczy, jako kluczowy element calego sektora rynku turystycznego,
odgrywa bardzo wazna rol¢ w rozwoju turystyki na danym obszarze. Sytuacja turystyczna
wywolana w ostatnich latach pandemiag COVID-19 spowodowata drastyczny spadek ruchu
turystycznego, co tym samym wplyngto na dziatalnos¢ jedynego w regionie portu lotniczego —
MPL im. Jana Pawta II Krakéw-Balice. Zakazy lotow trwajace wiele miesigcy, a nastgpnie
obowiazujace ograniczenia polaczone z obawami pasazerow bardzo mocno ograniczyly liczbe
pasazeréw. Takze wojna na Ukrainie po napasci Rosji na ten kraj wiosng 2022 r. byla istotnym
czynnikiem redukujgcym turystyczny ruch przyjazdowy miedzynarodowy do Krakowa, co nie
sprzyjato odbudowie wskaznikow krakowskiego lotniska. Dostepne dane publikowane przez
Urzad Lotnictwa Cywilnego przedstawiajace trzy pierwsze kwartaty 2022 r. oraz pelne dane
roczne dla lat 2019-2021, pozwalaja na obserwacj¢ zmian na tym rynku (ULC, 2023; Bartus,
2022). Ogromne zatamanie rynku turystycznego i rynku lotniczego obrazuja dane dla lat 2019-
2021, gdzie wida¢ spadek liczby obstuzonych pasazerow z poziomu 8,4 mln 0soéb do 2,5 mln w
roku 2020 1 3,1 mln w 2021. Wigkszym optymizmem napawa sytuacja przedstawiana danymi
kwartalnymi, gdzie dane dla trzech kwartatow 2020 (kw. I - III) wskazuja 2,3 mln, nastepnie
jeszcze wigkszy spadek w 2021 r (kw. | - I1I), a nastgpnie dynamiczny wzrost w roku 2022 (kw.

I - 1) do poziomu 5,4 min — wzrost 0 213,5%. Podobne zmiany w rynku lotniczym widoczne sg
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w liczbie operacji lotniczych pasazerskich, ktore takze odnotowaty duzy wzrost w pierwszych

trzech kwartatach 2022 r. (141,8%) — Rysunek 2.

Rysunek 2. Liczba pasazerow i operacji pasazerskich w MPL Krakéw-Balice w latach
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ULC (www.ulc.gov.pl).

Obrazem poprawiajacej si¢ kondycji krakowskiego lotniska jest dynamika zmian
zardbwno liczby pasazerow jak takze pasazerskich operacji lotniczych. W obu przypadkach
mozemy mowi¢ o bardzo znaczacym ozywieniu w stosunku do roku poprzedniego. Jak zostato
to wspomniane, dynamika liczby pasazeréw w pierwszych trzech kwartatach 2022 r. do 2021 r.
to ponad 200%, a liczby operacji lotniczych (pasazerskich) to ponad 140% — Rysunek 3.

Rysunek 3. Dynamika zmian liczby pasazerow i pasazerskich operacji lotniczych

300%

213,5%
200%
141,8% 135,0%
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- . -
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Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych ULC (www.ulc.gov.pl).
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W przypadku pordwnania ostatnich dostgpnych wskaznikéw dynamiki z 2022 r. do 2020
r. (trzech kwartatow), to takze mozemy mowic o wzroscie, ale juz nie takim duzym (odpowiednio

135,00% oraz 102,80%).
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2. METODYKA BADAN

Dla osiagnigcia celu, jakim bylo opisanie struktury podazy ustug turystycznych
w Krakowie w 2022 roku oraz przygotowanie wnioskow z badan, rekomendacji i obserwacji
rynku turystycznego postanowiono przeprowadzi¢ sondaz diagnostyczny wsrod krakowskich
podmiotow branzy turystycznej. Przygotowano kwestionariusz sktadajacy sie z 20 pytan
I metryczki (zawierajacej podstawowe dane respondenta). Tylko dwa pytania w ankiecie miaty
charakter zamknigty, z tym ze jedno z nich dawalo mozliwo$§¢ wyboru wiecej niz jednej
odpowiedzi. W przypadku siedmiu pytan — otwartych — badani wpisywali wiasne odczucia
| przemys$lenia, a w przypadku czterech innych — pototwartych — mogli z podanej kafeterii
wybra¢ wiele odpowiedzi 1 na koncu dopisaé¢ co$ swojego. Pozostale siedem pytan wymagato

wpisania konkretnych informacji.

Sondaz przeprowadzono technika CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview)
za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie pazdziernik 2022 — luty 2023.

Ustalajac wielko$¢ 1 strukture grupy badawczej wykorzystano wzor:
B N
4(N —1)d?
1+ Q

u,

gdzie:

N to szacunkowa liczebno$¢ populacji generalne;j,

d to wyrazony w procentach rzad precyzji oszacowan wskaznikdw wyznaczonych na podstawie
danych z préby,

Us to dystrybuanta standaryzowanego rozktadu normalnego N (0,1) dla zatoZzonego poziomu

istotnosci a, charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikow analizy.

Bazujac na danych GUS oraz BDL i przyjmujac d napoziomie 5% ustalono,
ze minimalna liczba podmiotow objetych badaniem powinna wynosi¢ 150, z podziatem
na hotelarstwo (40), gastronomie (50), transport (31), biura podrézy (6), pilotaz i przewodnictwo
(8), atrakcje turystyczne (11) i inne podmioty (4). Z powodu trudniej sytuacji wywolanej
postpandemiczng rzeczywistoscig i wojng na Ukrainie, zdecydowana wigkszo$¢ krakowskich
podmiotow turystycznych nie byla sktonna wzig¢ udzialu w badaniu. Po licznych prosbach ze

strony Malopolskiej Organizacji Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu bazy kontaktow
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udato si¢ zebra¢ kompletnie wypeklnione ankiety od 111 krakowskich przedsigbiorcow
turystycznych.

W badanej grupie najwigcej byto firm reprezentujacych hotelarstwo (41%), nastepnie
branz¢ gastronomiczng (20%) oraz biura podrozy (13%). Pilotaz i przewodnictwo byto
reprezentowane przez 9% badanej zbiorowosci, transport — przez 7%, a atrakcje turystyczne —

przez 4%. Inne podmioty stanowity okoto 6% proby (Rysunek 4).

Rysunek 4. Rodzaj dzialalno$ci reprezentowany przez badane krakowskie firmy
turystyczne (w %)

Hotelarstwo 41,4%
Gastronomia

Biura podrézy (posrednicy i organizatorzy)
Przewodnictwo/pilotaz

Transport

Atrakcja turystyczna

Inna

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozktad badanych firm pod wzgledem dtugosci funkcjonowania na rynku turystycznym
byt w miar¢ rownomierny (Rysunek 5). Ponad 27% respondentéw dziatato na rynku w okresie
od 6 do 10 lat. Srednio co piaty ankietowany przedsiebiorca prowadzit dziatalnosé od 11 do 15
lat albo od 16 do 20 lat lub dtuzej (powyzej 20 lat). Najmniejszy odsetek w analizowanej grupie
(15%) stanowity przedsigbiorstwa najmtodsze (do 5 lat).

W badanej grupie najwiecej byto mikroprzedsiebiorstw (blisko potowa badanych). 1/4
stanowily mate przedsigbiorstwa. Niewiele mniej, bo 1/5 badanych reprezentowaly osoby
fizyczne podejmujace dziatalno$¢ gospodarcza na wilasny rachunek 1 na wlasng
odpowiedzialno$§¢. Najmniejszy odsetek badanych (ponad 7%) stanowily $rednie

przedsigbiorstwa; nie odnotowano reprezentanta duzych podmiotow gospodarczych — Rysunek
6.
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Rysunek 5. Struktura badanej zbiorowosci pod wzgledem dlugosci funkcjonowania
na rynku turystycznym

Dtuzej niz 20 lat;

Do 5 lat; 15,2%
19,7%

16-20 lat; 18,2% 6-10 lat; 27,3%

11-15 lat; 19,7%
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 6. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na liczbe osob zatrudnionych
Na umowe o prace

0%
— 20%

/

25,71% |
T a135%

= 1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza = do9 =®=o0d10do49 =od50do249 = 250iwiecej

718%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ze wzgledu na charakter prowadzonych badan zdecydowang wickszos¢ (blisko 95%)
stanowity firmy majace swojg siedzibe w miescie pow. 500 tys. mieszkancow (Rysunek 7), czyli

w Krakowie.
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Rysunek 7. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby gléwnej

2,86%
_2,86%

94,29%

= wie§ = miasto 51-500 tys. mieszkancow = miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Poza tym odnotowano jednostkowe przypadki przedsigbiorstw, ktore swoja dziatalnos¢

majg zarejestrowang w mniejszych miastach (od 51 do 500 tys. mieszkancoéw — niespetna 3%

wskazan) oraz na wsi (podobny odsetek wynoszacy niespetna 3% wskazan).
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3. WYNIKI BADAN

3.1. Zdolnosé eksploatacyjna krakowskich firm branzy

turystycznej

W 2022 r. znaczacy procent badanych firm zadeklarowal te samg zdolno$¢
eksploatacyjng, jak rok wczesniej (Tabela 4). Zamknigcie/zawieszenie dziatalnoSci ujawnito
niespelna 4% firm. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ zadeklarowato tylko 1%
respondentéw, ktorzy w zwigzku z pandemia zaprzestali/zawiesili cze$é/calos¢ dzialalnosci

w2021 r.

Tabela 4. Zmiany zdolno$ci eksploatacyjnej badanych firm turystycznych z Krakowa
w 2022 r. (W %)

Wyszczegolnienie % respondentow
Zdolnos¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2021 r. 83,75
Zamkniecie/zawieszenie dziatalnosé 3,75
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ 1,25
Wprowadzenie zmian innych niz ww. 11,25

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wprowadzenie zmian innych niz ww. zadeklarowat co dziewiagty badany. Wsrod nich
wskazywano na: zmiang segmentu odbiorcow, zmniejszenie zatrudnienia, wprowadzenie pracy

zdalnej, przeorientowanie na bardziej dochodowe produkty.

3.2. Zmiana liczby klientow w badanych krakowskich firmach

branzy turystycznej

Swego rodzaju ozywienie w branzy turystycznej dato si¢ zauwazy¢ po zmianach w liczbie
klientéw. Analiza danych empirycznych zestawionych w Tabela 5 pozwala wnioskowaé o
wyraznym wzroscie klientéw w badanych krakowskich podmiotach gospodarczych. Dla ponad
potowy respondentéw liczba klientow ogotem wzrosta w 2022 r. w poréwnaniu z rokiem
ubiegtym. Progres w tym wzgledzie ujawnit si¢ rowniez wzgledem klientdéw zagranicznych;
dla 41,2% badanych wzrosta liczba gosci zagranicznych. Odno$nie do klientow krajowych

najwigksze frakcje obserwuje si¢ wobec pozostawania ich liczby na niezmienionym poziomie.
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Tabela 5. Zmiana procentowa liczby klientéw w badanych krakowskich firmach branzy
turystycznej w 2022 r. w stosunku do roku 2021

5§ Krakéw

Wyszczegodlnienie

Liczba klientow

zwigkszyla si¢

pozostata na tym samym

zmniejszyla si¢

poziomie
Liczba klientow ogotem 52,33 26,17 21,50
Liczba klientéw krajowych 37,86 38,83 23,31
Liczba klientow zagranicznych 41,18 26,47 32,35

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac skale zmian liczby klientdéw ogdtem, najwigksze frakcje wzrostow i spadkow
odnotowuje si¢ na poziomie 30-69%. W segmencie klientow krajowych najwigksze wzrosty
zaobserwowano na poziomie do 30%, analogicznie jak spadki. Z kolei blisko 40%

respondentéw zadeklarowalo najwigksze wzrosty klientow zagranicznych na poziomie do 30%,

a spadki — 30-69% (szczegdly Tabela 6).

Tabela 6. Skala wzrostow i spadkow liczby klientow w 2022 r. (w %)

Sy .. . Liczba klientow
Wyszczegolnienie Zmiana zwickszyla si¢ zmniejszyla si¢
< 30% 32,08 21,74
Liczba klientow 30-69% 43,40 65,22
ogolem 70-100% 13,20 13,04
101% 1 wigcej 11,32 0
< 30% 43,24 45,45
Liczba klientow 30-69% 37,84 45,45
krajowych 70-100% 8,11 91
101% 1 wiecej 10,81 0
< 30% 39,02 27,59
Liczba klientow 30-69% 29,27 41,38
zagranicznych 70-100% 12,2 31,03
101% 1 wiecej 19,51 0

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co interesujace zmiany powyzej 100% w liczbie klientéw badanych krakowskich firm

odnotowano tylko wzgledem ich wzrostow zarowno klientow ogotem, jak i krajowych oraz

zagranicznych. Opisanej sytuacji nie doszukuje si¢ odnosnie do spadkow powyzej 100%.
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3.3. Zmiany zatrudnienia w badanych krakowskich firmach

branzy turystycznej

Rozwoj branzy turystycznej w Krakowie 1 na $wiecie jest silnie zwigzany z rynkiem
pracy. Odpowiednie zasoby osobowe i kwalifikacje kadry wptywaja z jednej strony na
podnoszenie jako$ci obstugi klientow, z drugiej strony moga by¢ czynnikiem napedzajacych
konkurencyjno$¢ destynacji na rynku krajowym i migdzynarodowym. Majac na uwadze bardzo
duza rolg kadr w turystyce w badaniu sprawdzono, na ile firmy odbudowuja swoje zasoby
kadrowe 1 je rozwijaja. W badanej probie krakowskich firm 17,28% respondentow
zadeklarowato zwigkszenie zatrudnienia w 2022 r. wzgledem 2021 r. Ponad potowa (58,02%)
badanych firm wskazata na utrzymanie zatrudnienia na tym samym poziomie co rok wczesnie;j.
Co 6smy badany deklarowat zmniejszenie swojego zatrudnienia w analizowanym okresie. Taki
sam odsetek 0sob wskazalo, ze pytanie ich nie dotyczy — co wynikato z prowadzenia przez nich
jednoosobowej dzialalno$ci gospodarczej (Rysunek 8). Uzyskane dane pozwalajg na
stwierdzenie, ze wérdd badanych firm $redni poziom redukcji zatrudnienia wynosit ponad trzy
osoby (3,37), podczas gdy firmy deklarujace zwigkszenie zatrudnienia $rednio podniosty go o

niemal 3 osoby (2,86).

Rysunek 8. Zmiany zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
w 2022 r. (w %)

12,35%

17,28%

12,35%

58,02%

B Zwiekszylo sie B Pozostato na tym samym poziomie B Zmniejszyto sie Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mimo trudnej sytuacji wielu przedsigbiorcow turystycznych, koniunktura w badanych
krakowskich firmach turystycznych napawa nadzieja zwigzang z zatrudnianiem nowych

pracownikow i powolng odbudowa tych firm.
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3.4. Potrzeby krakowskich firm branzy turystycznej w zakresie

zatrudnienia dodatkowego personelu

Istotnym zagadnieniem powigzanym z poprzednim aspektem analizy jest potrzeba
badanych firm w zakresie zatrudnienia nowego — dodatkowego personelu w celu uzupetienia
ewentualnych brakéw kadrowych. Sposréd firm krakowskich zdecydowana wigkszos$¢ (blisko
2/3 badanych) wskazata, ze na koniec 2022 roku nie poszukuje dodatkowego personelu
(Rysunek 9). Tylko nieco ponad czwarta cze$¢ przedsigbiorcow wyrazita taka potrzebeg, a blisko
co dziesigtej badanej firmy zagadnienie to nie dotyczy (ze wzgledu na prowadzenie

jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej).

Rysunek 9. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych krakowskich
firmach turystycznych (w %o)

8,64%

28,40%

62,96%

m Tak, poszukuje = Nie poszukuje = Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uzyskane rezultaty nalezy interpretowac z szerszej perspektywy tj. w jednoczesnym
zestawieniu ich z wynikami dotyczacymi zmian zatrudnienia. Po pierwsze, zauwazy¢ nalezy,
ze podobny odsetek firm nie zmienil iloSci posiadanych pracownikoéw (blisko 60%) 1 nie
poszukuje dodatkowego personelu (nieco ponad 60%). Oznacza¢ to moze z jednej strony
swoistg stabilno$¢ firmy w zakresie zasobow ludzkich i posiadanie optymalnego poziomu

zatrudnienia do kontynuowania dziatalno$ci, co mozna odczytywac za pozytywny czynnik
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obecnej sytuacji rynkowej. Z drugiej natomiast strony, nadajac negatywny wydzwigk
otrzymanym wynikom oraz odwotujac si¢ do innych badan w tym zakresie, wnioskowac
mozna, ze respondenci utrzymuja zmniejszony poziom zatrudnienia od momentu redukcji
spowodowanej pandemig i wstrzymuja si¢ z jego zwigkszeniem w obliczu niepewnosci
otoczenia (np. ze wzgledu na wojn¢ na Ukrainie). Pozytywnym natomiast aspektem na
krakowskim rynku turystycznym jest wigkszy o 5 pkt% odsetek firm zwigkszajacych
zatrudnienie od tych, ktére w minionym roku musiaty go zmniejszy¢. Zestawiajac te wartosci
z blisko 30% udzialem firm poszukujacych nowych pracownikéw, uznaé to mozna za sygnat

powolnego odbudowywania branzy turystyczne;.

Aspektem, ktory mozna rozpatrywaé takze w pozytywnym swietle, jest fakt stosunkowo
duzego odsetka jednoosobowych firm (blisko 10%). Wynika stad, Zze przetrwaly one okres
pandemii oraz obecnych zawirowan na rynku spowodowanych licznymi czynnikami o
charakterze globalnym i kontynuuja swoja dziatalno$¢ gospodarcza na krakowskim rynku

turystycznym.

Kolejnym wyktadnikiem kondycji krakowskiego rynku pracy, a przez to i sytuacji calej
branzy turystycznej jest ilos¢ pracownikow, ktérych zapotrzebowanie zglaszaja krakowskie
podmioty. Wsrdd firm, ktore wskazuja na potrzebe zatrudnienia dodatkowych osob, najwigkszy

odsetek stanowig te, ktore poszukuja jednego pracownika (Rysunek 10).

Rysunek 10. Liczba poszukiwanych pracownikow przez badane krakowskie firmy
turystyczne (% wskazan)

5do 10
pracownikow
17,39%

1 pracownik
30,43%

4 pracownikow
13,04%

3 pracownikéw
13,04%

2 pracownikow
26,09%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na drugim miejscu (nieco ponad 1/4 badanych firm poszukujagcych nowych
pracownikow) sg te firmy, ktore planujg zwigkszy¢ swoj personel o dwie 0soby. Nieco ponad
10% udziatami odznaczyly si¢ firmy, ktére planuja zatrudni¢ odpowiednio 3 oraz 4
pracownikow. Natomiast podkres§lenia wymaga stosunkowo duzy odsetek (blisko 20%) firm,
ktoére potrzebuja od 5 do 10 dodatkowych pracownikow. Jest to do§¢ znaczaca grupa, sposrod
respondentéw deklarujagcych potrzebe zatrudnienia nowych pracownikow, u ktérych widaé
pilna potrzebe zwigkszenia posiadanych zasobow kadrowych. Uzyskane wyniki sklaniajg
zatem do dos¢ optymistycznych wnioskow. Ukazujg zapotrzebowanie firm krakowskich w
zakresie zatrudnienia dodatkowego personelu, co $wiadczy 0 ich rozwoju i powolnym

odbudowywaniu rozmiaroéw dziatalnosci do pozioméw przedpandemicznych.

3.5. Zmiana cen oferowanych ustug (produktow)

przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Kolejnym waznym zagadnieniem byla zmiana cen oferowanych ustug przez krakowskie
firmy turystyczne. Analiza udzielonych przez respondentdéw odpowiedzi wykazata, a
jednoczesnie potwierdzita wszechobecng inflacje — Rysunek 11. Ponad 85% badanych
podniosto ceny swoich uslug, co jest wynikiem duzo wyzszym niz udziat tych firm

zaobserwowany w zeszlym roku (odsetek firm deklarujacych wzrost cen w 2021 roku wyniost
53%).

Rysunek 11. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
w 2022 r. (w %)

1,23%
13,58% ’

85,19%

= tak, wzrosty = nie, pozostaty na tym samym poziomie = tak, zmniejszyty sie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Niespelna 15% badanych firm utrzymato ceny oferowanych ustug na niezmienionym
poziomie, a symboliczny 1% respondentow wskazal na obnizenie poziomu cen. Wyniki te
wyraznie potwierdzaja obserwowane od dluzszego czasu wzrosty cen, ktére w 2022 r.
szczegolnie przybraty na sile. Jednakze w konteks$cie branzy turystycznej nalezy podkresli¢, ze
wzrosty te byly na poziomie wyzszym, niz obserwowane w ostatnich miesigcach wskazniki
inflacji, bo wyniosty ok. 21%. Potwierdza to tym samym charakter dobr i ustlug wyzszego
rzedu, gdzie coraz wigksza cze$¢ oferowanych produktow turystycznych zaczyna miec
znamiona dobr luksusowych. Jednocze$nie obserwowane wzrosty cen uslug turystycznych
wplywajg na zmiany modeli zachowania turystow np. poprzez skracanie wyjazdoéw, rezygnacje

z czg$ci ushug 1 wiele innych.

W $wietle powyzszych rozwazan do interesujagcych wnioskow sklania szczegotowa

analiza deklarowanych przez respondentow wzrostow cen — Rysunek 12.

Rysunek 12. Skala zmian cen ustug oferowanych przez krakowskie firmy turystyczne w
2022 r. (W %)

5,80%

14,49%

53,62%

26,09%

do 10% od 10 do 15% od 15 do 20% powyzej 20%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zauwazy¢ mozna rosngce udziaty procentowe badanych firm deklarujacych kolejno
coraz wyzsze ceny. Poczawszy od nieco ponad 5% respondentow, ktorzy wskazali na wzrosty
cen mieszczace si¢ do 10%, poprzez blisko 15% udziat tych, ktérzy zadeklarowali wzrosty na
poziomie od 10 do 15%, nastgpnie ponad 25% tych, ktorzy odnotowali wzrost cen w przedziale
15 —20%, a skonczywszy na ponad 50% udziale tych firm, ktore podniosty swoje ceny o ponad
20%.
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3.6. Dzialalnos¢ inwestycyjna krakowskich firm branzy

turystycznej

Korzystng sytuacje krakowskich firm opisuja réwniez deklaracje odnosnie do
dzialalno$ci inwestycyjnej zdominowanej przez realizacj¢ zaplanowanych w 2022 r.
kluczowych inwestycji (20% wskazan). Przelozenie inwestycji tak na rok kolejny, jak i na blizej
nieokre§lony czas w przysztosci zadeklarowato odpowiednio: 16,25% 1 18,75% badanych
(Tabela 7). Jednak z drugiej strony zwraca uwage znaczacy wskaznik braku zaplanowanych

inwestycji na rok 2022.

Tabela 7. Decyzje firm co do ograniczenia dzialalno$ci inwestycyjnej w 2022 r. (w %)

Wyszczegdlnienie % respondentéw
Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 20,00
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 16,25
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokre§lony czas 18.75
w przysztosci ’
Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 7,50
Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji na 2022 rok 37,50

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

O tym, jaki to przyniesie skutek i dalsza optyke w tym zakresie nalezy obserwowaé w
kolejnych badaniach. To, co moze napawaé¢ optymizmem, to niski wskaznik deklaracji o

catkowite] rezygnacji z zaplanowanych kluczowych inwestycji (tylko 7,5%).

3.7. Kondycja krakowskich firm branzy turystycznej w 2022 r.

w porownaniu z rokiem 2021

Najwigcej badanych krakowskich firm turystycznych (prawie 19%) ocenito swoja
kondycje w 2022 r. jako nieco lepsza od roku poprzedniego (ocena 2) — Rysunek 13. Ponad
17% respondentoéw stwierdzito, ze sytuacja ich przedsigbiorstwa poprawita si¢ o 3 punkty, ale
prawie 14% — ze poprawita si¢ tylko o 1 punkt w jedenastostopniowej skali. Niemniej jednak
najmniej badanych (2,5%) okreslito sytuacj¢ swojej firmy w 2022 r. jako znaczaco gorsza niz
w roku poprzednim (o 3 punkty), nikt nie zaznaczyt pogorszenia o 4 punkty, a 5% wskazato -5
punktow. Jest to zapewne zwigzane z tym, ze W marcu 2022 r. przestalty obowigzywac zakazy
prowadzenia dziatalnosci i liczne pandemiczne obostrzenia, a skumulowany popyt ustug

turystycznych mégt wreszcie zosta¢ uwolniony.
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Rysunek 13. Subiektywna ocena kondycji firmy turystycznej w 2022 r. w relacji
do roku poprzedniego (w %0)

20% 18,52%
18% 17,28%
16%
) 13,58%

14%
12% 11,11% 11,11%
10% 8,64% 8,64%

8%

o 4,94%
6% 3,70%
4% I 2,47%
0,00%
o -
-5 1 4 5

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W sumie wykres obrazujacy subiektywng ocene¢ kondycji krakowskiej branzy
turystycznej wykazuje wyrazng prawostronng asymetri¢ — az 0 49,38 punktéow procentowych
wiecej respondentdw wskazalo, ze sytuacja ich firmy poprawita si¢ niz, ze si¢ pogorszyta

w 2022 r. w stosunku do roku ubiegtego.

3.8. Nowe rozwigzania technologiczne wprowadzone

przez badane firmy branzy turystycznej z Krakowa

Jednym z wymiardéw rozwoju firmy jest wprowadzanie innowacji technologicznych.
Technologia stata si¢ wspodlczesnie narzedziem podnoszenia konkurencyjnosci firm
turystycznych, a zmienione w wielu obszarach zachowania turystyczne sprawity, ze klienci
oczekuja nowosci technologicznych. Badane firmy turystyczne miasta Krakowa majac dostep
do srodowiska akademickiego oraz biznesowego (technologicznego) moga wykorzystywac ten
atut bliskosci do wprowadzania nowych technologii w swojej dziatalnosci. Wsrod
analizowanych firm 26,25% z nich zadeklarowalo wprowadzenie w minionym roku nowych

rozwigzan technologicznych — Rysunek 14.

Nowe technologie kojarza si¢ w branzy turystycznej (1 nie tylko) z postepem
i dynamicznym rozwojem na rynku (Anwar i Hamilton, 2005; Mihajlovic, 2012). Wsrod
badanych firm deklarujacych wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych w swojej
dziatalnosci, zdecydowana wigkszo$¢ wskazywata na dwa rozwigzania. Pierwszym jest

uruchomienie sprzedazy przez Internet (15,56%), natomiast drugim (o tym samym odsetku
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wskazan — 15,56%) systemy zarzadzania relacjami z klientami. To drugie rozwigzanie jest w
pewnym stopniu efektem wymuszanym przez uruchomienie sprzedazy internetowej, ktora
umozliwia gromadzenie danych kontaktowych swoich klientdow i tym samym zarzadzanie

relacjami z tymi klientami.

Rysunek 14. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan technologicznych w 2022 r. (w %0)

= Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mozna przypuszczaé, ze takze dwa nastgpne rozwigzania technologiczne s3
nastgpstwem sprzedazy internetowej, tj. systemy finansowo-ksiggowe (8,89%) oraz systemy
automatyzacji ptatnosci (8,89%). Oba rozwigzania dotycza realizacji platnosci za zakupy
online, a tym samym prowadza do lepszego dopasowania si¢ procesow w badanych firmach do
nowoczesnych standardow dziatalnosci w e-commerce — Rysunek 15. Dominujaca pozycja
dziatan technologicznych badanych firm turystycznych znajduje swoje odzwierciedlenie takze
w innych badaniach rynkowych dla 2022 r., w ktorych potwierdzono wysoki i ustabilizowany

poziom wykorzystania zakupow online przez Polakow (Gemius, 2022).

Przedstawiciele badanych firm deklarowali takze wprowadzenie wlasnych aplikacji
mobilnych (6,67%), systemy zarzadzania trescig (6,67%), systemy rejestracji czasu pracy
(4,44%), systemy zarzadzania zasobow firmy (4,44%), ptatnosci zblizeniowe (4,44%) oraz
chatboty (4,44%). Warto podkresli¢ tutaj podazanie branzy turystycznej za innymi branzami w
kraju 1 na $wiecie, gdzie odnotowuje si¢ ciggly rozwdj rynku aplikacji mobilnych

(Mobiletrends, 2022).
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Rysunek 15. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane krakowskie
firmy turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

Systemy zarzadzania relacjami z klientami _ 15,56%

Systemy finansowo-ksiegowe 8,89%

Systemy automatyzacji ptatnosci 8,89%

Wiasne aplikacje mobilne _ 6,67%
Systemy zarzadzania trescig _ 6,67%
Systemy rejestracji czasu pracy _ 4,44%
Systemy planowania zasob6w przedsigbiorstwa _ 4,44%
Ptatnosci zblizeniowe _ 4,44%
Chatboty _ 4,44%

Systemy zarzadzania zasobami ludzkimi - 2,22%
Systemy zarzgdzania projektami - 2,22%
Wyszukiwanie glosowe i sterowanie glosowe 0,00%

Wirtualni asystenci 0,00%

Rzeczywisto$é rozszerzona (AR)/ rzeczywistosé

0,
wirtualna (VR) 0,00%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Uwaga: Wartosci procentowe odnosza si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwiazan sposrod 26%
badanych firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najmniej popularne rozwigzania (najmniej wskazan badanych) zanotowano w
przypadku systeméw zarzadzania zasobami ludzkimi (2,22%) oraz systemy zarzadzania
projektami (2,22%). W przypadku trzech propozycji rozwigzan technologicznych nie
zanotowano wskazan, tj. wyszukiwanie gtosowe i sterowanie glosem, wirtualni asystenci oraz

rozszerzona/wirtualna rzeczywistos¢ (0,00%).
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3.9. Nowe rozwigzania w organizacji pracy wprowadzone

przez badane firmy branzy turystycznej z Krakowa

Nieco bardziej niz potrzebe wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych 2022
rok wykreowat wsrod krakowskich przedsigbiorcow turystycznych potrzebe zastosowania
innowacji w zakresie organizacji pracy. Sposrod badanych firm prawie 29% zadeklarowato, ze

wdrozyto inne niz dotychczas pomysty organizacyjne (Rysunek 16).

Rysunek 16. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan w organizacji pracy w 2022 r. (w %)

71,25%

= Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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 poszczegolnych stanowiskach — prawie 57%. Zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania wprowadzito ponad 39% przedsigbiorstw, a zmiang
struktury organizacyjnej oraz zmiang czasu pracy pracownikow — po ponad 26% respondentow.
Tylko niecate 9% badanych krakowskich przedsiebiorstw turystycznych zastosowato zmiang

warunkéw BHP, a nikt w 2022 r. nie zaimplementowat trybu pracy rotacyjnej (Rysunek 17).
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Rysunek 17. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
krakowskie firmy turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

Zmiana zakresu obowigzkéw pracownikow
i/lub zakresu czynnosci na poszczegélnych
stanowiskach

6,52%

Zmiana regulaminu wynagradzania i

[V
premiowania 39,13%

Zmiana struktury organizacyjnej 26,09%

Zmiana czasu pracy pracownikow 26,09%

Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higien
pracy

Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej = 0,00%

Inne - 8,70%

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

Uwaga: Wartosci procentowe odnoszg si¢ do odsetka badanych firm deklarujagcych wdrozenie nowych
rozwigzan i nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskazaé wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jako ,,inne” rozwigzania w zakresie organizacji pracy respondenci wpisali: automatyke

czynnosci oraz niestety zwolnienia pracownikow.

3.10. Nowe rozwiazania marketingowe (w tym promocyjnych)

wprowadzone przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Przechodzac do kolejnego obszaru (oprocz zmian technologicznych i organizacyjnych),
w ramach ktorego krakowskie firmy turystyczne mogly wykaza¢ si¢ wprowadzeniem nowych
rozwigzan w prowadzonej dzialalnos$ci tj. marketingu, ponownie odnotowano wigkszosciowy
udzial firm, ktore zaniechatly tego typu dziatan. Jednakze podkreslenia wymaga fakt, ze wsrod
innych rozwigzan to wihasnie na zmiany w zakresie marketingu zdecydowat si¢ najwyzszy

odsetek badanych przedsigbiorstw (ponad 40% — Rysunek 18).
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Rysunek 18. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwiazan marketingowych (w tym promocyjnych) w 2022 r. (w %)

41,25%

58,75%

= Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposrod tych firm, ktére w 2022 roku zdecydowaty si¢ na wdrozenie nowych rozwigzan
marketingowych, najwigksza popularno$cig cieszyly si¢ dzialania w zakresie personalizacji
reklam oraz te majace na celu poprawe jakosci zdje¢ w zamieszczanych ofertach internetowych
(obydwa z odsetkiem wynoszgcym blisko 35% — Rysunek 19). Nieco mniejsza popularnoscia,
ale wciaz przewyzszajaca swych udziatem poziom 30% odznaczyty si¢ jeszcze ptatne reklamy

w mediach spotecznosciowych.

Wsrod innych rozwigzan, na wprowadzenie ktorych zdecydowal co czwarty badany
podmiot, odznaczyly si¢ wlasne profile w mediach spoteczno$ciowych oraz poprawa
komunikacji marketingowej poprzez zalozenie wiasnych stron internetowych. Ponad 20%
odsetkiem wskazan odznaczyly si¢ jeszcze inne dzialania w obszarze medidw
spoleczno$ciowych tj. krotkie formy video zamieszczane na profilach w tych mediach, a takze
automatyzacja reklam w Google. Niewiele mniejszym odsetkiem (nieco ponad 15% wskazan)
odznaczyty si¢ firmy, ktore w ramach prowadzonej polityki marketingowej podjety dziatania
prospoteczne, np. pomoc uchodzcom w zwigzku z wojng na Ukrainie. Identycznym odsetkiem
wskazan odznaczyly si¢ jeszcze firmy, ktore zainwestowaly w rozwdj systemoOw
rezerwacyjnych na wilasnych stronach internetowych, rozszerzajac ich zakres z charakteru
informacyjnego i promocyjnego o funkcje dystrybucyjng oraz przedsigbiorstwa, oraz podmioty,

ktore wprowadzity/unowoczesnity stosowane programy lojalno$ciowe.
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Rysunek 19. Nowe rozwiazania marketingowe zaimplementowane przez badane
krakowskie firmy turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

Personalizacja reklam 34,04%

34,04%

Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej

Ptatna reklama w mediach spotecznosciowych 31,91%

Witasny profil w mediach spotecznosciowych (np. na

Facebooku) 25,53%

Wtasna strona www

25,53%

Krétkie formy video w mediach spotecznosciowych 23,40%

Automatyzacja reklam w Google 21,28%

Dziatania prospoteczne _ 17,02%
System rezerwacyjny na wtasnej stronie www _ 17,02%
Nagradzanie punktami lojalnosciowymi lub kuponami
znizkowymi za opinie klientow

Dedykowana zaktadka z opiniami klientéw 8,51%

Opcja recenzowania produktéw na stronie firmy 8,51%

Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego o
oTA B 213%

Uwaga: Warto$ci procentowe odnoszg si¢ do odsetka badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwiazan
i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostate rozwigzania wymienione w kafeterii wskazywane byly przez mniej niz co
dziesigtego respondenta. Wsrod dziatan cieszacych sie, pdki co najmniejsza popularnoscia
wsrod krakowskich firm turystycznych wskazywane byly dedykowane zakladki z opiniami
klientow, opcje recenzowania ustug (produktow) na stronach firm czy korzystanie z

posrednictwa wyspecjalizowanych posrednikoéw internetowych jak np. serwis Booking.com.

3.11. Nowe ustugi (produkty) wprowadzone przez badane firmy

branzy turystycznej z Krakowa

W 2022 r. $rednio zaledwie co siddmy badany krakowski przedsigbiorca wprowadzit

innowacje produktowe (Rysunek 20). Nie bylo wsrdd tej zbiorowosci przedstawicieli firm
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transportowych, atrakcji turystycznych ani przewodnikow/pilotow. Pozostale branze

turystyczne jakie$s nowe produkty lub formy sprzedazy wdrozyty.

Rysunek 20. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
produktow (ushug) w 2022 r. (w %0)

Tak; 13,75%

Nie; 86,25%
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

| tak obiekty noclegowe zaczgly oferowaé pobyty z wyzywieniem dla uchodzcow
wojennych z Ukrainy oraz otworzyly saung. Placowki gastronomiczne zdecydowaly si¢ na
zaproponowanie nowego menu (w tym cocktaili i napojow i Ukrainian food). Biura podrozy
wprowadzity nowe produkty tematyczne. Inne podmioty zaczely organizowaé nowe imprezy
targowe i kongresowe, zaproponowaty nowe tanie produkty oraz postanowity wej$¢ w sprzedaz

online w Rumunii i importowa¢ nowe produkty.

3.12. Nowe formy sprzedazy wprowadzone przez badane firmy

branzy turystycznej z Krakowa

Niespotykana od dziesigcioleci turbulentno$¢ otoczenia, jakiej w ostatnich latach
doswiadcza branza turystyczna, przektada si¢ na ostrozno$¢ w podejmowaniu jakichkolwiek
inwestycji w tym takze wprowadzania nowych form sprzedazy. Analiza wynikéw ukazata, ze
miniony 2022 rok nie sprzyjal wprowadzaniu innowacji dystrybucyjnych w prowadzonej
dziatalnos$ci gospodarczej (Rysunek 21). Tylko nieco ponad 10% badanych firm zdecydowato

si¢ na wprowadzenie nowych form sprzedazy.

Wsrod firm, ktéore mimo trudnosci i w warunkach niepewnosci otoczenia zdecydowaty
si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan sprzedazowych, przewazaly zmiany ukierunkowane
na nawigzywanie wspotpracy z wyspecjalizowanymi w zakresie dystrybucji posrednikami

internetowymi (OTA — Online Travel Agency). Te dziatania wskazato blisko 40% badanych
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firm (Rysunek 22). O polow¢ mniejszym odsetkiem odznaczyly si¢ dziatania majgce na celu
rozwdj 1 promocje wilasnych kanatow dystrybucji. Pozostale innowacje sprzedazowe, t;j.
wprowadzenie ushug cateringowych czy rozwoj sprzedazy stacjonarnej rozszerzajace oferte
podmiotdéw gastronomicznych, sprzedaz do sieci oraz linki afiliacyjne odznaczyty podobnym

odsetkiem wskazan na poziomie 10%.

Rysunek 21. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych form
sprzedazy w 2022 r. (w %)

12,50%

87,50%

= Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 22. Nowe formy sprzedazy wprowadzane przez badane krakowskie firmy
turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

45%

40,00%
40%
35%
30%
0,
25% 20,00%
20%
0,
15% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
10%
0%
Wspétpraca z Rozwéj i Ustugi Sprzedaz do sieci Rozwéj Linki afiliacyjne
OTA promocja cateringowe sprzedazy
witasnych stacjonarnej
kanatow
dystrybuciji

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

32



@MOT 5§ Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

Rozwigzania, ktéorych celem bylo nawigzanie wspotpracy z OTA, szczegdlng
popularnoscig cieszyly si¢ wsrdod branzy hotelarskiej oraz, co =zaskakujace, branzy
gastronomicznej. Ponadto obiekty noclegowe, dgzac do optymalizacji kosztow dziatalnosci
marketingowej, potozyly nacisk na uniezaleznienie si¢ od wszelkich posrednikow i to one
przede wszystkim podjely wysilek rozwoju i szeroko pojetej promocji wiasnych kanatow
dystrybucji. Z kolei branza transportowa, chcac rozszerzy¢ swoj zakres sprzedazy postawila

przede wszystkim na wspotprace z e-posrednikami oraz zamieszczanie linkow afiliacyjnych.

3.13. Formy wsparcia wykorzystane dla krakowskich firm branzy

turystycznej

W obliczu zmiennosci i niepewnosci otoczenia, jakiego w ostatnim czasie do$wiadcza
zwlaszcza branza turystyczna, istotnego znaczenia nabierajg rézne formy wsparcia dla
dziatalno$ci podmiotéw gospodarczych. Problematyka ta znalazta si¢ wsrdd zagadnien
poddanych analizie, ukazujac, ze zdecydowana wigkszos$¢ badanych podmiotow nie skorzystata
z dostepnych form pomocy. Jedynie nieco ponad 15% respondentéw wskazata, ze skorzystata

ze wsparcia/pomocy rzadowego i/lub samorzadowego (Rysunek 23).

Stosunkowo nieduzy odsetek podmiotow korzystajacych z réznorodnych form
pomocy/wsparcia prowadzonej dzialalno$ci gospodarczej uwarunkowany moze by¢ kilkoma
czynnikami. Po pierwsze, firmy te moglty skorzysta¢ ze wsparcia w latach poprzednich w
zwiazku z sytuacjg pandemiczng i licznymi, szczegdlnie dotkliwymi restrykcjami dla branzy
turystycznej. Po drugie, biorgc pod uwage, ze w biezgcym roku krakowskie podmioty
turystyczne okreslity swoja sytuacj¢ jako nieco lepsza niz w roku poprzednim, mogty nie
spelnia¢ kryteriow przyznawania okreslonych form pomocy/wsparcia. Co wigcej, kryteria
przyznawania okreslonych srodkow pieni¢znych niekoniecznie sg dostosowane do charakteru
firm turystycznych, z ktorych zdecydowang wigkszo$¢ stanowig mikro 1 mate przedsigbiorstwa,
co zostato juz zdiagnozowane w poprzednich badaniach. Przyczyna niewielkiego odsetka firm
korzystajacych z pomocy moze by¢ tez niewiedza poszczegdlnych podmiotow o mozliwosci
skorzystania z okreslonej formy wsparcia. Jeszcze innym powodem moze by¢ takze
niedostosowanie istniejagcych programow pomocy/wsparcia do rzeczywistych potrzeb

podmiotdéw i obszaréw dziatalnos$ci, w ktorych faktycznie potrzebujg one zastosowania.

33



QMo =% Krakéw

gt KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

Rysunek 23. Struktura badanych krakowskich firm turystycznych, ktore w 2022 r.
skorzystaly z form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego (w %)

16,90%

83,10%

= Tak, korzystano = Nie korzystano

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposrod podmiotow, ktore skorzystaty z form wsparcia potowe stanowity firmy, ktore
skorzystaty z Tarcz Finansowych Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0 (Rysunek 24). Jest to
program, ktérego celem jest pomoc finansowa dla firm z branz, ktére musiaty ograniczy¢ lub

zawiesi¢ dzialalno§¢ w zwiazku z sytuacja epidemiologiczng zwigzang z COVID-19.

Rysunek 24. Formy wsparcia/pomocy, z ktorych skorzystaly badane krakowskie firmy
turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

60%
50,00%
50%
40%
30% 25,00%
20%
0, 0, 0,

10% 8,33% 8,33% 8,33%

] ] ]

Tarcze finansowe Zwolnienie z Bon turystyczny Dofinansowanie Dotacje do
PFR 1.0/2.0 obowigzku udziatu w targach wynagrodzen
optacania ,sktadek (GUP/PUP/WUP)

Zus”

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na drugim miejscu pod wzgledem popularno$ci danych form pomocy znalazly si¢

mozliwos$ci zwolnienia z obowigzku optacania ,,sktadek ZUS”.

W zbiorze innych form wsparcia deklarowanych przez badanych mozna wskaza¢ jeszcze:
pozytywny wplyw programu rzadowego, jakim jest konczacy sie¢ bon turystyczny,
dofinansowanie udzialu w targach oraz dotacje do wynagrodzen z Urzedéw Pracy

(grodzkiego/powiatowego/wojewodzkiego).

3.14. Zmiany w Krakowie zaobserwowane przez badane firmy

branzy turystycznej

Firmy bioragce udzial w badaniu poproszone zostaly o zidentyfikowanie zmian
w Krakowie, ktore istotnie wplynety na ich dziatalnos¢ w 2022 r. Niemal 1/2 respondentéw nie
odniosta si¢ do tego pytania lub wpisala: ,,bez zmian”, ,,brak wptywu”, ,,nie wiem”, ,,nie mam
zdania”, ,,brak danych”, ,,nie dotyczy”. Sposrdd tych, ktorzy udzielili odpowiedzi, ponad 23%
wskazato duzg liczbg uchodzcoéw z Ukrainy — Rysunek 25. Czynnik ten jest bezposrednio
powigzany z nastepnym — mniejszg liczbg turystow (w tym zagranicznych), ktory wskazato
prawie 18% respondentow (wiele os6b obawia si¢ bowiem przyjezdza¢ do miasta, w ktérym
przebywa duza liczba uchodzcow zza wschodniej granicy), aczkolwiek 9% krakowskich firm
bioracych udziat w sondazu twierdzito odwrotnie, tj. Ze liczba turystow (w tym zagranicznych)
byla wyzsza niz rok wczesniej. Kolejng zmiang, ktorg dostrzegli ankietowani byty utrudnienia
w ruchu komunikacyjnym — przedtuzajacy sie remont linii kolejowych, inwestycje budowlane
i drogowe, niedokonczona obwodnica, utrudniony dojazd do centrum (prawie 13% wskazan).
Relatywnie duzo badanych (9%) zaobserwowalo tez wzrost cen (biletow MPK, parkingow,
zywnosci, produktow na jarmarku bozonarodzeniowym). Niewiele ponad 5% respondentow
zwrbcilo uwage na zakonczenie obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-19, a takze na
towarzyszacy temu powr6t eventow (w tym koncertow i targdw). Zmiang istotng dla okoto 4%
ankietowanych bylo otwarcie nowych lokali, atrakcji turystycznych, ktore dla niektorych
stanowily konkurencje, a innym umozliwily realizacje programu w oparciu o nowe, dotychczas
nieznane odwiedzajacym miejsca. Tyle samo badanych (4%) wskazato na mniejsza liczbe

korporacyjnych i organizowanych przez nich szkolen, warsztatow i innych imprez.
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Rysunek 25. Zmiany w Krakowie najczeSciej obserwowane przez badane firmy
turystyczne w 2022 r. (% wskazan)

Duza liczba uchodicéow z Ukrainy 23,21%

Mniejsza liczba turystow (w tym zagranicznych) _ 17,86%
Przedtuzajacy sie remont linii kolejowych,
inwestycje budowlane i drogowe, niedokoriczona _ 12,50%
obwodnica, utrudniony dojazd do centrum
Wazrost cen (biletow MPK, parkingéw, zywnosci,
J . . . 8,93%
produktéw na jarmarku bozonarodzeniowym)
Wiecej turystéw (w tym zagranicznych) _ 8,93%
Zakonczenie obostrzen zwigzanych z pandemia - 5 36%
COVID-19 1=
Powrot eventéw (w tym koncertéw, targow) - 5,36%
Otwarcie nowych lokali, atrakcji turystycznych - 3,57%
Mniejsza liczba klientéw korporacyjnych (i
organizowanych przez nich szkolen, warszatéw i - 3,57%
innych imprez)
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Uwaga: mozliwos$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pojedyncze glosy dotyczyty m.in. tego, ze:
—Wwrdcilo zainteresowanie podrézami,
—nastapit dalszy rozwdj lokalnej turystyki (odkrywanie najblizszej okolicy),
—odbyto si¢ wiele konferencji naukowych, ktore wptynety pozytywnie na obtozenie hotelli,
—poprawie ulegly potaczenia PKP,
—nastapita poprawa jakosci drog,
—poprawila si¢ obstuga w restauracjach,
—pobyty turystow byly krotsze,
— zamknigto niektore restauracje i atrakcje, co nieco utrudnia realizacj¢ programow,

—nie zostaty przywrdcone do stanu sprzed pandemii ograniczenia ilosciowe wprowadzone

w muzeach podczas COVID-19, a niedostateczna podaz przewodnikoéw utrudnia prace

I zmniejsza potencjat sprzedazowy; najwigkszym problemem sa jednak wymogi muzeum
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Auschwitz Birkenau, aby podawa¢ dane klientow, ktorych nie mozna zmieni¢ w przypadku
anulowania wycieczek,
—brak jest reklamy Krakowa w ogodlnopolskich kampaniach, utrwalania pozytywnego

wizerunku przyjaznego miasta.

Zwrocono ponadto uwage na szersze otwarcie krakowskiego rynku pracy oraz

konkurencje Uber i Bolt.

3.15. Zmiany w zachowaniach turystow w 2022 r.

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Ponad 3/4 badanych przedstawiciel krakowskich firm turystycznych (35,14%) nie
udzielita odpowiedzi na pytanie o okreslenie zmian w zachowaniach turystéw, ktore mozna
byto zaobserwowaé w 2022 r. lub nie zauwazyta takich zmian. Sposrdd tych, ktorzy odniesli
si¢ do tej kwestii, najwigcej ankietowanych (prawie 32%) wskazato, ze turysci byli bardziej
oszczgdni (Rysunek 26), tj. bardziej ostroznie wydawali pienigdze, szukali tanszych ofert,
okazji, promocji, upominali si¢ o rabaty, wydawali mniej pieni¢dzy na atrakcje, rezygnowali z
zakupu ustug dodatkowych, rozrywki, pamiatek itp.

Okoto 18% badanych zwrocito uwagge na bardzo krotkie terminy rezerwacji — przyjazdy
na ostatnig chwilg, strach przed dlugofalowym planowaniem wyjazdoéw, potwierdzanie
rezerwacji 1 wptacanie zaliczek mozliwie najpdzniej, czestsze wybieranie ofert zwrotnych.
Taka samg tendencje mozna wnioskowac na podstawie danych Travelist (2023) — w sytuacji
niepewnosci klienci coraz czgsciej decyduja si¢ na wyjazd spontanicznie, a miedzy decyzjg o
wyjezdzie 1 przyjazdem na miejsce mija czasem zaledwie kilka dni. Niemniej jednak okoto 3%
ankietowanych byto przeciwnego zdania, wskazujac, ze klienci w 2022 r. potrzebowali wiecej
czasu na podje¢cie decyzji o wyjezdzie. Rowniez wg raportu Grupy e-SKy (2023) loty
rezerwowane byly z wigkszym wyprzedzeniem niz w dwoch poprzednich pandemicznych
latach — w przypadku lotéw w obrebie Europy sredni okres tego wyprzedzenia wyniost okoto
33 dni (wzrost o tydzien wzgledem 2021 r.), a W przypadku lotow miedzykontynentalnych —
az 48 dni (wzrost o ponad poéttora tygodnia wzgledem 2021 r.).

Co 6smy respondent stwierdzil, ze pobyty w 2022 r. byly krotsze w stosunku do lat
poprzednich — gltéwnie weekendowe, 2-4 dni. Tendencje t¢ potwierdza raport opublikowany

przez Grupe eSky (2023), wedlug ktérego w podrozniczych planach Polakoéw na stale
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zadomowily si¢ tzw. city breaki, czyli krétkie, 2-, 3-dniowe wypady (do europejskich miast) —

ich czestotliwos¢ w 2023 r. byta dwukrotnie wyzsza niz dluzszych wyjazdow.

Rysunek 26. Zmiany w zachowaniach turystéw najczesSciej zaobserwowane w 2022 r.
przez badane firmy turystyczne z Krakowa (% wskazan)

Wieksza oszczednos¢, nizsze wydatki _ 31,94%
Rezerwacje w ostatniej chwili _ 18,06%
Bardzo krotki czas wyjazdu (2-4 dni) _ 12,50%
Wieksza roszczeniowo$¢ i wymagania _ 12,50%

Obawa przyjazdu do Polski igzk ojna na
wa przyjazdu i w zwigzku z wojna -6,94%

Ukrainie
Dominacja rodziny z dzie¢mi i mtodziezy (bon o
turystyczny) - 4,17%
Mniej grup zorganizowanych, raczej turysci o
indywidualni - 4,17%

Wieksza liczba anulagji - 2,78%

Dtuiszy czas na podjecie decyzji o wyjezdzie - 2,78%
Mniejsza obawa przez zarazeniem Sars-CoV-2 - 2,78%
Wieksza uwaga na bezpieczenstwo i higiene - 2,78%
Brak zainteresowania Krakowem - 2,78%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Blisko 13% ankietowanych byto zdania, ze tury$ci w 2022 r. byli bardziej roszczeniowi
i wymagajacy (szczegblnie Polacy i Ukraincy) — za wszystko chcieli rekompensaty, uwazali,
ze skoro ptacg wigcej za ustugi, to powinny otrzymac wyzsza jakos¢ 1 wszystko im si¢ nalezy
w cenie. Prawie 7% badanych zaobserwowalo, ze wzrosta obawa przed przyjazdem do Polski
w zwigzku z wojng na Ukrainie. Po ponad 4% respondentow wskazato na dominacj¢ mtodziezy
I rodzin z dzie¢mi (w zwiagzku z potrzeba realizacji bonu turystycznego) oraz mniej grup
zorganizowanych (raczej klienci indywidualni). Po okoto 3% ankietowanych wyszczegélnito
wieksza liczbe rezygnacji z rezerwacji (w tym na ostatnig chwilg), to, ze turysci byli w 2022 r.
mniej bali si¢ COVID-19 niz w latach poprzednich, ze bardziej dbali o bezpieczefistwo i higieng

oraz ze mniejsze byto w tym roku zainteresowanie Krakowem jako celem podrozy.

38



@MOT £'5 Krakow

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU

Pojedyncze odpowiedzi odnosity si¢ m.in. do tego, ze w 2022 r.:
— wydtuzyt si¢ okres pobytu,
— dominowaty podroze krajowe,
— ogromna byta ch¢¢ zwiedzania,
— wicksza byta swoboda podrézowania
— klienci chetniej podejmowali decyzje o wyjazdach zagranicznych,
— imprezy turystyczne wykupowato mniej klientow z mniejszym portfelem,
— odwiedzajacy byli bardziej zyczliwi,
— zagraniczni goscie cieplej oceniali nasz kraj,
— Kklienci chetniej korzystali z restauracji hotelowej,
— turysci czesciej rezerwowali §wiadczenia we wlasnym zakresie, bez posrednictwa biur,
— Ubylo krétkoterminowych przyjazdow zagranicznych,
— mniej bylo w hotelach gosci w mtodym wieku,
— mniej bylo turystow w miejscach poza centrum miasta,
— mniejsza byta liczba klientow z segmentu Premium,
— mniejsze byto zainteresowania wyzsza kulturg kulinarna,
— gosci hotelowi pozostawiali pokoje bardzo zabrudzone, przynosili jedzenie i alkohol do

jednostek mieszalnych.

Odnotowano ponadto konsumpcjonizm oraz problemy z dojazdem na Kazimierz.

3.16. Zmiany zachowan kooperantow i partnerow biznesowych
w 2022 r. zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy

turystycznej

Branza turystyczna w Krakowie jest pewnym ekosystemem gospodarczym bardzo mocno
zwigzanym z dziatalnoscig innych firm — nie tylko turystycznych. Zmiany zachodzace w
relacjach biznesowych miedzy tymi firmami takze moga mocno wplywaé na szybkosé
odbudowywania si¢ dziatalnosci turystycznej. Niewatpliwie takze poznanie tych zmian w
przestrzeni biznes-biznes moze utatwi¢ zrozumienie dziatania podmiotow na tym rynku.
Postawione pytanie otwarte o zaobserwowane zmiany zachowan kooperantdw 1 partnerow
biznesowych dostarczyto wielu odpowiedzi, ktore zostaty nastepnie pogrupowane w kategorie

nadrzedne obejmujace znaczeniem podawane informacje — Rysunek 27.
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Rysunek 27. Zmiany zachowan kooperantow i partneréw biznesowych w 2022 r.
w Krakowie (% wskazan)

Gorsze warunki wspotpracy

0,
(zaliczkowanie, krotkie terminy ptatnosci) 20,27%

Wzrost cen/marz 18,92%

Bez zmian 18,92%

Anulacje zamoéwien

13,51%

Elastycznos$¢ wspotpracy 9,46%

Obawy o przysztosé firmy/rynku 6,76%

Gotowos¢ do wspotpracy 4,05%

Wigksza oszczednosé 4,05%

Wieksza ostroznos¢ - 2,70%

Inne . 1,35%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréd przedstawianych opinii dominujg te zwigzane z gorszymi warunkami wspotpracy
odnoszacymi si¢ do wymaganego zaliczkowania lub oczekiwania krotszych terminéw platnosci
— 20,27% wszystkich wypowiedzi. Na drugim miejscu mozna wskaza¢ wzrost cen
zakupywanych towaréw 1 uslug, a takze wzrost marz kooperantow (18,92% wypowiedzi).
Stosunkowo czesto wskazywane bylo takze anulowanie (lub redukcja) zamoéwien, co
negatywnie przektada si¢ na planowanie biezacej dziatalnosci firmy — 13,51% wskazan. Prawie,
w co dziesiatej (9,46%) wypowiedzi pojawial si¢ aspekt dopasowywania si¢ firm do nowych
realiow gospodarczych - Ujety w badaniu jako elastyczno$¢ wspolpracy. Niektorzy badani
wskazywali takze na niepewno$¢ jutra, wigksza oszczedno$¢ i ostrozno$¢ kontrahentow, a takze

gotowos¢ do wspotpracy (co facznie stanowito ponad 17% wypowiedzi).

3.17. Pozytywne czynniki otoczenia w skali sSwiata

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Ankietowani przedstawiciele krakowskich firm branzy turystycznej zostali poproszeni

W pytaniu otwartym o wskazanie trzech czynnikéw otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
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pozytywnie wplynety na ich dziatalnos¢ w 2022 r. Niestety tylko 40,5% badanych
wypowiedziato si¢ w tej kwestii — pozostali albo wpisywali ,brak”, nie wiem” lub
,hie dotyczy”, albo w ogdle pomijali to pytanie.
Wsrod udzielonych odpowiedzi najezesciej (prawie 87%) pojawiat si¢ koniec pandemii
COVID-19, obostrzen, ograniczen, noszenia maseczek, otwarcie granic i powro6t do mozliwosci

podrozowania (w tym samolotem) — Rysunek 28.

Rysunek 28. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore
istotnie pozytywnie wplynely w 2022 r. na dzialalnos$¢ badanych firm turystycznych
z Krakowa (% wskazan)

Koniec pandemii COVID-19, obostrzen, restrykgji,
‘e arani N se,67%
otwarcie granic

Che¢ do podrézowania po pandemii i odbudowa ]
rynku (revenge travel) - 20,00%

Imigranci i turysci z Ukrainy - 15,56%

Powrét wielu potaczen i tanie bezposrednie loty - 15,56%

Kurs euro, staba ztotéowka i wiecej zagranicznych A
turystow - 8,89%

Powolny powroét do imprez o charakterze A
miedzynarodowym - 8,89%

Pomoc uchodzcom i Ukrainie . 6,67%

Obecnos$¢ w NATO i obnizenie leku przed wojng w .

0,
Ukrainie 4,34%

Zwyciestwa nad Rosjg . 4,44%

Wazrost zainteresowania Polska jako kierunkiem . 4.44%
y (]

urlopowym

Powrot wycieczek objazdowych po Europie . 4,44%
Wozrost poziomu zycia . 4,44%
Wazrost cen . 4,44%

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

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co pigty ankietowany stwierdzit, ze po dwoch latach zastoju ludzie, mimo wzrostu cen,
maja duza potrzebe podrozowania 1 ciekawo$¢ $wiata, nadrabiajg czas stracony podczas
pandemii, a nawet pojawit si¢ na to nowy termin: revenge travels, czyli podroze zemsty. Powrot
do turystyki potwierdzaja dane opublikowane w raporcie Grupy e-Sky (2023) — ok. 65%

Polakow wolatlo przeczeka¢ pandemiczny okres z uwagi na restrykcje 1 wszechobecng

41



@MOT ™% Krakow

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU
niepewnos$¢, aby w 2022 r. moc wroci¢ do masowej turystyki, odwiedzi¢ te kierunki, ktore

chcieli zwiedzi¢ w poprzednich latach.

Na trzecim miejscu ex aequo z prawie 16% udzialem uplasowata si¢ duza liczba
uchodzcéw i turystow z Ukrainy oraz powrot wielu potaczen i tanich bezposrednich lotow.
Po prawie 9% badanych za atuty przyj¢to wysokie kursy walutowe i tym samym nizsze ceny w
Polsce dla turystéw zagranicznych oraz powolny powrdét do organizacji imprez
miedzynarodowych. Kolejna grupa determinant wiagzata si¢ bezposrednio z sytuacja
za wschodnig granicg — niecate 7% stwierdzito, ze istotnym czynnikiem jest pomoc Ukrainie
w konflikcie zbrojnym z Rosja, a po okoto 4% respondentow — obecno$¢ Polski w NATO
i obnizenie Igku przed wojng na Ukrainie oraz zwycigstwa Ukrainy nad Rosja. Rowniez
po okoto 4% respondentow za pozytywne czynniki otoczenia uznato: wzrost zainteresowania
Polska jako kierunkiem urlopowym, powr6t do wycieczek objazdowych po Europie, wzrost

poziomu zycia i Wzrost cen.

Pojedyncze glosy odnosity si¢ m.in. do tego, ze:
—nastagpita poprawa terminowos$ci dostaw towarow z Dalekiego Wschodu,
—ma miejsce promowanie miasta jako atrakcyjnego kierunku turystycznego,
—zmniejszyta si¢ obawa przed zachorowaniem ma Sars-CoV-2 w zwigzku ze Szczepieniami,
—nastagpit wzrost poziomu kulturalnego gosci,
— Krakow sam si¢ broni jako piekne miasto turystyczne,
—nasza kuchnia jest popularna na swiecie,
—ma miejsce ochrona srodowiska,
—duza grupe turystow stanowig digital nomads,
—nastapit rozwoj handlu przez Internet,
— postepuje urbanizacja.
Zauwazono ponadto, ze wystgpowaly zakldcenia w transporcie lotniczym, z czym

zwigzana byta nieche¢ do dalekich podrozy.

3.18. Negatywne czynniki otoczenia w  skali Swiata

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Respondenci po identyfikacji pozytywnych czynnikdw otoczenia proszeni byli takze o

wskazanie negatywow, ktore majg wplyw bezposredni lub posredni wplyw na prowadzong
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przez nich dziatalno$¢ turystyczng. Podobnie jak poprzednio, pytanie to miato charakter
otwarty. Udzielone odpowiedzi poddano analizie tresci (kodowaniu i indeksacji lingwistyczne;j)
i uszeregowano je w kategorie rodzajowe. Wytypowano kilkanascie stow ,kluczy” — kategorii
nadrzednych dla poszczegdlnych odpowiedzi, a nast¢gpnie udzielone przez respondentow
odpowiedzi przypisano do danej kategorii i podsumowano wyniki, obliczajac ich udziat w
grupie podmiotow wskazujacych negatywne czynniki. Ze wzgledu na to, ze respondent mogt
podac 3 czynniki, ktore w skali uzyskanych danych mogly si¢ powtarzac, to uzyskane wyniki
nie sumujg si¢ do 100%, a jedynie pokazuja popularno$¢ poszczegolnych wskazan. W efekcie

uzyskano nastepujgce zestawienie — Rysunek 29.

Rysunek 29. Najcze$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$¢é badanych krakowskich firm
turystycznych (% wskazan)

Wojna na Ukrainie _ 80,56%
inflacia [ 44,44%
Ograniczenia zwigzane z pandemia Covid-19 [ 26,39%
Kryzys gospodarczy _ 15,28%
Mniej turystéw zwtaszcza zagranicznych [ 12,50%
Niepewnos¢ [ 11,11%
Staby wizerunek Polski [ 9,72%
Problemy z transportem lotniczym [l 9,72%
Zmiany klimatyczne - 5,56%
Zaburzone faricuchy dostaw ] 4,17%

Inne _ 15,28%
Brak [ 8,33%

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

Uwaga: mozliwos$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pierwsze miejsce wsrod wskazan badanych podmiotdéw zajat czynnik, ktorego posredni
wplyw obserwowany jest praktycznie na catym §wiecie, ale szczegolnie i bezposrednio dotyczy
on branzy turystycznej w Polsce, tj. wojna na Ukrainie. T¢ odpowiedZ wskazato ponad 80%
badanych podmiotow sposrod tych, ktore udzielito odpowiedzi na to pytanie. O prawie polowe
mniejszym odsetkiem wskazan odznaczyta si¢ inflacja (nieco ponad 40%). Jednakze w tym
miejscu zaznaczy¢ trzeba, ze wiele innych odpowiedzi udzielanych przez respondentéw jest

powiazanych z inflacja (np. postrzeganie kryzysu gospodarczego przez pryzmat podwyzki cen,
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czy kryzys energetyczny majacy wpltyw na ceny energii), w wyniku czego rzeczywisty wptyw
inflacji jak trendu ogoélnoswiatowego moze by¢ jeszcze wigkszy. Kolejne miejsce wsrod
negatywnych czynnikéw otoczenia dostrzeganych przez respondentow zajety ograniczenia
zwigzane z pandemig Covid-19. Innymi efektami zauwazonymi przez krakowskie firmy byty
jeszcze kryzys gospodarczy oraz mniej rezerwacji dokonywanych przez turystow
zagranicznych (odsetek wynoszacy odpowiednio 15% 1 12%). Co dziesigta badana firma
wskazywala takze niepewno$¢, staby wizerunek Polski na arenie migdzynarodowej oraz
problemy z transportem lotniczym. Nie do konica zrozumiaty jest stosunkowo wysoki odsetek
podmiotow, ktore w obliczu obecnej sytuacji politycznej 1 gospodarczej nie dostrzegly zadnych
negatywnych czynnikow otoczenia w skali §wiata. Blisko 8% badanych wskazalo na te
odpowiedz, co moze by¢ uwarunkowane prowadzeniem dziatalnosci, ktora jest stosunkowo
niewrazliwa na tego typu czynniki, lub co bardziej prawdopodobne postawa zniechecenia w
trakcie uczestnictwa w badaniach. Wérod innych czynnikow respondenci wymienili jeszcze:
zagrozenia zwigzane z konkurencja spowodowang wynajmem krotkoterminowym przez osoby
fizyczne, wigcej imigrantow z Ukrainy, roszczeniowos¢ i arogancja turystow, wahania kurséw

walut, deregulacje ushug turystycznych oraz brak euro.

3.19. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Respondenci zapytani o wskazanie czynnikow w skali kraju, ktére ich zdaniem
pozytywnie wplynety na dziatalnos$¢ ich firm, w najwigkszym odsetku wymienili najczgsciej
brak dostrzegalnych takich czynnikéw (39,56%). Czynniki dostrzegane przez respondentow
zostaty przyporzadkowane do czterech szerszych kategorii. Pierwsza z nich byly programy
rzagdowe wspierajace turystyke, gdzie najczesciej przywotywano Polski Bon Turystyczny czy
program Poznaj Polske (8,24%) — Rysunek 30. W drugiej licznej kategorii byly elementy
zwigzane z atrakcyjnos$cig turystyczng otoczenia, ktére zdaniem badanych miaty wptyw na
ozywienie ruchu turystycznego (w tym przypadku byto to 7,69%). Trzecim istotnym
elementem (ktéry de facto jest mocno powigzany z pierwszg wspomniang grupg czynnikOw)
byta turystyka krajowa i lokalna (5,49%). Mozna przypuszczaé, ze zdecydowana wickszo$¢
0sOb uczestniczacych w badaniu docenia znaczenie popytu krajowego na ustugi turystyczne —
w szczegllnosci w okresie odbudowy po kryzysie pandemicznym i1 w czasie kryzysu
wojennego (za wschodnig granicg). Ponad jedna pigta wskazan zwigzana byla ze zniesieniem

obostrzen pandemicznych (21,98%).
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Rysunek 30. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$¢ badanych firm turystycznych z Krakowa
(% wskazan)

Zniesienie obostrzer pandemicznych 21,98%

Programy rzagdowe wspierajace turystyke (PFR, Poznaj
Polske, Polski Bon Turystyczny)

8,24%

Turystyka krajowa/lokalna 5,49%

Rozwdj atrakcji turystycznych w otoczeniu 7,69%

Inne

17,03%

Brak pozytywnych czynnikéw 39,56%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréd wskazywanych pozytywnych czynnikdw mozna wymienié¢ takze takie unikatowe,
ktére trudno byto zakwalifikowac do poprzednich kategorii, a jednocze$nie nie byty one liczne
(tacznie 17,03%). W gronie tych czynnikéw mozna wymieni¢ zmiang¢ kursu walut, rozwoj

infrastruktury (w tym drogowej), bogacenie si¢ Polakdow, bezpieczenstwo w kraju oraz

sprzyjajaca turystyce pogodg.

3.20. Negatywne czynniki otoczenia w skali Polski

zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Badane podmioty funkcjonujg na rynku krajowym i zagranicznym, a ich aktywnos¢ jest
determinowana roéwniez czynnikami negatywnymi ujawniajacymi si¢ na terenie Polski. Analiza
materialu empirycznego pozyskanego z badan pozwolita wskaza¢ kluczowe negatywne
determinanty ksztattujgce warunki funkcjonowania badanych podmiotow (Rysunek 31). Na
pierwszym miejscu wskazane zostaly rosngce ceny. Te, warunkuja koszty 1 zyski
przedsiebiorstw. Potozenie Polski jako sasiada z Ukraing dato podstawy do wskazania konfliktu
militarnego na wschodzie jako negatywnego czynnika otoczenia w skali Polski. Kolejnym
wskazanym przez respondentow okazatly si¢ czynniki polityczne, regulacje 1 dziatania rzadowe,

w tym wypadku zle ocenione przez badanych, w tym zwlaszcza konsekwencje wprowadzenia
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nowego tadu. To wszystko skutkuje brakiem stabilizacji, a co za tym idzie niepewnosci jutra,

deklarowanych przez respondentow w opcji inne negatywne czynniki.

Rysunek 31. Najczesciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore
istotnie negatywnie wplynely w 2022 r. na dzialalno$é badanych firm turystycznych
z Krakowa (% wskazan)

Inflacja

65,77%

Wojna w Ukrainie

24,32%

COVID-19

9,01%

Zanieczyszczenie Srodowiska 2,70%

Polityka rzadu/Nowy tad

18,02%

Inne

36,94%

Brak/nie wiem 30,63%

o

10 20 30 40 50 60 70
Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poza ww. w zbiorze wskazywanych czynnikéw otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplyngty w 2022 r. na dziatalno$¢ badanych firm turystycznych z Krakowa
odnajduje si¢ réwniez takie jak: kryzys gospodarczy, naplyw uchodzcéw z Ukrainy, zle
ocenione wladze miasta, korki w miescie. Warto zwrdci¢ uwagg, ze blisko 1/3 respondentéw

nie doszukuje si¢ czynnikow, o ktérych mowa.

3.21. Formy wsparcia wykorzystane przez badane firmy branzy

turystycznej z Krakowa

Badane podmioty gospodarcze formulowaly réwniez pewne oczekiwania wobec
réznych instytucji. Najczesciej deklarowanym, w tym zakresie, byto zwolnienie z optacania
sktadek ZUS - stanowigcych znaczne obcigzenie dziatalnosci firm. Na kolejnym miejscu w
rankingu deklarowanych form wsparcia uplasowato si¢ wsparcie finansowe ze strony rzadowe;j
i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej (27%). Kampanie

marketingowe na szczeblu krajowym (POT), ale i regionalnym prowadzone za granica byly
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rownie czesto deklarowane przez badanych; odpowiednio 23,43% i 21,62%. Najmniejszy

odsetek odpowiedzi byt deklarowany wobec programow szkoleniowych (szczegoty Tabela 8).

Tabela 8. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Krakowa
w 2023 r. (w %)

Formy wsparcia % odpowiedzi
Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub 2703
samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej ’
Swiadczenia postojowe 9,00
Zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS” 30,63
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace atrakcyijne 12 62
formy kredytowania, pozyczek czy leasingdéw operacyjnych ’
Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 5,41
Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikéw 5,41
Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT) prowadzone 9343
Za granica ’
Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT) 91 62
prowadzone za granicg ’
Inne 9,91

Uwaga: Wartosci procentowe odnosza si¢ do odsetka badanych firm deklarujacych wykorzystanie pomocy/
wparcia i nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W zbiorze innych form wsparcia deklarowanych przez badanych mozna wskaza¢, m.in.:
zmniejszenie stop procentowych, ustabilizowanie cen, zmniejszenie cen no$nikoOw energii,
zredukowanie ilo$ci zmian w prawie podatkowym i kadrowym, zmiany w sposobie naliczania
sktadek ZUS, ale i bardziej rozbudowane, jak np. ze strony Kopalni Soli Wieliczka rezygnacja
z podwojnych cen dla cudzoziemcow, a takze natychmiastowe wycofanie nowego systemu
sprzedazy biletoéw online dla grup, bez mozliwosci zwrotu; ze strony Pafistwowego Muzeum
Auschwitz — zmiana systemu rezerwacji bez wymuszania podawania imion i nazwisk

odwiedzajacych oraz sprawdzania tozsamosci 0osob przy wejsciu do Muzeum.

3.22. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia oczekiwane przez

krakowskie firmy branzy turystycznej ze strony UMK

Krakowskie firmy turystyczne formutujac w badaniach swoje oczekiwania wobec
Urzedu Miasta Krakowa, wskazywaly na dwa dominujgce rodzaje aktywnosci. Najczesciej
pojawiajacymi si¢ oczekiwaniami w wypowiedziach byto wsparcie promocyjne i finansowe —

Rysunek 32.
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Rysunek 32. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMK oczekiwane przez badane firmy
turystyczne z Krakowa w 2022 r. (% wskazan)

Aktualnej
Nie wiem; 4,00% Inne; 12,00% informacji; 1,33% Brak oczekiwan;
16,00%

Wsparcie w
pozyskiwaniu
srodkéw
finansowych;

2,67%
Dotacje i
Wsparcie dofinansowania
promocyjne; (pomoc
32,00% finansowa);
26,67%

Usuwanie szarej
strefy; 2,67%

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku wsparcia promocyjnego dotyczylo ono dodatkowego promowania
regionu turystycznego (oprocz tej promocji czynionej przez podmioty turystyczne). Z drugiej
strony wsparcie widziane byto takze jako wsparcie udzialu firm turystycznych w targach
turystycznych krajowych i migdzynarodowych. O ile to pierwsze wsparcie ma bardziej
charakter bierny (nieangazujacy badanych firm), o tyle druga forma zaklada aktywnos$é
promocyjng firm, ktoére oczekuja wsparcia ich dzialan. Warto podkresli¢, ze wspieranie
dziatania promocyjnego firm turystycznych posrednio bedzie miato takze pozytywny efekt dla
catej branzy turystycznej miasta, poniewaz turysta zach¢cony do przyjazdu do Krakowa
skorzysta z wielu ustug w tym miejscu. Druga formg oczekiwanego wsparcia sg rdznego
rodzaju dotacje 1 dofinansowania dzialalno$ci firm na rézne cele (jak na przyktad instalowanie
odnawialnych Zrédet energii, ale takZe umarzania pozyczek oraz zmniejszenia optat lokalnych).
Z tymi oczekiwaniami wigze si¢ Scisle takze oczekiwanie pomocy firmom turystycznym w
pozyskiwaniu §rodkéw finansowych z innych zewnetrznych zrodel. Tego typu oczekiwanie
takze ma charakter aktywny, poniewaz dotyczy pozyskania przez firmy innych §rodkéw niz od
UMK, natomiast przy wsparciu (na przyktad szkoleniowym, poprzez dostarczenie informacji o

konkursach) ze strony UMK.
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Co pigta wypowiedz w badaniu dotyczyta albo braku oczekiwan wobec UMK lub
niewiedzy rodzajow potencjalnego wsparcia ze strony tej instytucji. Co ésma wypowiedz
wskazywata na r6zne inne oczekiwania wsparcia, ktére mogty przyktadowo dotyczy¢ obnizenia
podatkéw, wdrazania innowacji w zakresie transportu, aktywnych dzialan proekologicznych
(antysmogowych), remontéw ulic w miescie, czy oczekiwan usunigcia strefy czystego

transportu w Krakowie.

3.23. Uwagi i komentarze zwiazane z funkcjonowaniem

krakowskich firm branzy turystycznej w 2022 r.

Wiele osob skorzystalo z dostepnej opcji w ankiecie podzielenia si¢ swoim
komentarzem dotyczacym funkcjonowania swoje firmy w minionym roku. Wsrod wszystkich
uwag i komentarzy jedng trzecig stanowily obawy o funkcjonowanie firm wyrazane

okresleniami zwigzanymi z niepewnoscig jutra (33,33%) — Rysunek 33.

Rysunek 33. Uwagi i komentarze respondentéw zwigzane z funkcjonowaniem firmy
w 2022 r. w Krakowie (% wskazan)

Niepewnos¢ jutra 33,33%

Powolna odbudowa/rozwdéj firmy po
kryzysach

Obcigzenia i daniny panstwowe utrudniaja
rozwoj

13,89%
8,33%

Obawa o ceny mediéw (prad i inne) 8,33%

Rosnaca komplikacja przepiséw prawnych 8,33%

Braki kadrowe na rynku pracy 5,56%
Uproszczone pozyskiwanie dofinansowania - 5,56%
Rosnace ceny na rynku (inflacja) - 5,56%

Wsparcie promocyjne/targowe . 2,78%

Inne 8,33%
0% 10% 20% 30% 40%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z ta postawa zwigzane byly takze inne opinie ujgte w kategoriach ,,obawy o ceny

mediow — prad i gaz” — 8,33%, ,rosngca komplikacja przepisow prawnych” — 8,33%,
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,»obcigzenia 1 daniny panstwowe utrudniajace rozwdj firmy” — 8,33%, ,,rosngce ceny na rynku
— inflacja” — 5,56%, a takze ,,braki kadrowe na rynku pracy” (5,56%). W $wietle tych opinii o
charakterze nieco pesymistycznym nalezy takze podkreslic glosy dotyczace nieco wigkszej

porcji optymizmu.

Czesciej niz co 6smy (13,89%) komentarz dotyczyl powolnej odbudowy i rozwoju
firmy po kryzysach, natomiast inne osoby oczekiwaly wsparcia w ich rozwoju w obszarze
promocyjnym oraz poprzez uproszczenie procedur pozyskiwania dofinansowania. W obszarze
komentarzy objetych kategorig ,,Inne” wymieni¢ mozna z jednej strony duza konkurencje
wsrod hoteli 1 apartamentéw, wymuszane przez partneréw/klientow niskie marze oraz sugestie
dotyczace catkowitej rezygnacji z limitdéw osobowych w obiektach kultury (ktére to

ograniczenia wptywaja posrednio takze na dziatalnos$¢ badanych firm).
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4. WNIOSKI I REKOMENDACJE

4.1. Zmiany w zachowaniach konsumentow

(1) Przedstawiciele krakowskiej branzy turystycznej wsrdd zaobserwowanych zmian

W zachowaniach konsumentow zwrocili uwage przede wszystkim na to, ze: turysci byli
bardziej oszczedni (prawie 32% wskazan), ale i bardziej ostrozni, zdystansowani (3%),
dbajacy 0 czystos$¢ i higieng (3%). Zmienit si¢ takze sam proces decyzyjny (skroceniu
ulegty terminy rezerwacji dokonywane przed planowanym wyjazdem — 18%), jak roéwniez
forma wyjazdow turystycznych: pobyty byly krotsze (prawie 13%), wiecej odnotowano
podrézy indywidualnych (4%), rodzinnych (w tym z dzie¢émi) niz grupowych czy
stuzbowych (4%). Wzrosta liczba rezygnacji z rezerwacji (3%), jak rowniez zwigkszyta
si¢ obawa przed podréozowaniem w zwigzku z wojng na Ukrainie (7%). W swoich
wyborach dotyczacych organizacji wyjazdéw czesciej pomijali oni posrednictwa biur
podrézy. Co wigcej, nastapit wzrost zainteresowania wyjazdami zagranicznymi, mimo ze

dominujgca formg podrozowania byta turystyka krajowa.

(2) Krakowskie firmy turystyczne zwrécity uwage, ze w 2022 roku klienci stali si¢ bardziej

roszczeniowi, wymagajacy i problemowi (prawie 13% wskazan). Wynika¢ to moze
Z nastawienia turystow, ktorzy po okresie zamknigcia branzy turystycznej (spowodowane;j
pandemia i towarzyszacymi jej lockdownami) oraz w obliczu stresu i niepewnosci
spowodowanej wojna za wschodnig granicg od wyjazdow turystycznych oczekuja realnego
wypoczynku. Kazda sytuacja, ktdra jawi im si¢ w sprzeczno$ci z wyobrazeniem ,,idealnego
pobytu” 1 zakloceniem spokoju powoduje reakcje nieadekwatnie wyolbrzymione

w stosunku do rzeczywistosci.

4.2. Zmiany w zachowaniach przedsiebiorcow turystycznych,

1)

(2)

operatorow turystycznych

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych firm zadeklarowata t¢ sama zdolno$¢ eksploatacyjna
co w roku poprzednim, a tylko niespelna 4% respondentow wskazata
zamkniecie/zawieszenie dziatalnosci. Cho¢ likwidacja biznesu, nie jest ze wszech miar
dzialaniem korzystnym, to przywolane wyniki sg znacznie lepsze niz w ubieglym roku,
dajac wyraz ozywienia w branzy turystycznej w 2022 r. w poréwnaniu z rokiem
poprzednim.

W 2022 r. w poréwnaniu do roku poprzedniego odnotowuje si¢ wyrazny wzrost klientow

w badanych krakowskich podmiotach gospodarczych. Dla ponad potowy respondentow
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liczba klientow ogotem wzrosta w 2022 r. w porownaniu z rokiem ubieglym. Progres
wtym wzgledzie ujawnit si¢ rowniez wzgledem klientow zagranicznych; dla 41,2%
badanych wzrosta liczba go$ci zagranicznych. Odnosnie do klientéw krajowych
najwicksze frakcje obserwuje si¢ wobec pozostawania ich liczby na niezmienionym
poziomie.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze ponad 85% badanych krakowskich firm
turystycznych potwierdza wzrost cen oferowanych przez siebie ustlug. Wzrosty te
przekraczaja jednocze$nie notowane w poszczegolnych miesigcach 2022 r. wskazniKi
inflacji, co w zestawieniu ze wzrostami cen notowanymi jeszcze w trakcie pandemii
powoduje coraz mniejszg dostepnos¢ cenowa ustug turystycznych. Co wigcej, zestawiajac
te dane z przyrostami $redniego wynagrodzenia w Polsce wida¢ wyraznie, ze coraz
mniejszy odsetek populacji bedzie w stanie utrzymaé dotychczasowe przyzwyczajenia
w zakresie konsumpcji ustug turystycznych. Taki stan rzeczy stanowi jedne z gldwnych
przyczyn obserwowanej ewolucji modelu zachowania turysty opisanych powyze;j.

Rok popandemiczny okazat si¢ korzystny pod wzgledem dziatalno$ci inwestycyjnej
badanych podmiotow. 1/5 sposrod nich zadeklarowata realizacje zaplanowanych
kluczowych inwestycji, co wydaje si¢ optymistycznym wskaznikiem w podréwnaniu
do roku poprzedniego. Catkowita rezygnacj¢ z przewidzianych inwestycji zadeklarowat

tylko co czternasty badany podmiot.

4.3. Nowe zachowania biznesowe

(1)

)

Przedsigbiorstwa turystyczne z Krakowa mimo trwajacego kryzysu (postpandemicznego,
wojennego i ekonomicznego) podejmuja dziatania zmierzajace do powiekszenia liczby
pracownikow w swoich firmach. Z jednej strony moze to by¢ odbudowa zespotow, ktore
zostaly w duzej czesci utracone w trakcie pandemii, z drugiej strony moze to by¢ podstawa
do dalszego dynamicznego rozwoju firm. Jednak prawie dwie trzecie badanych firm daza
do stabilizacji wielko$ci zatrudnienia.

Badania potwierdzily ponadto ogolny stan niepewnosci towarzyszacy podmiotom branzy
turystycznej. Po okresie znaczacej redukcji personelu wywolanego pandemig stan
zatrudnienia pozostal dla wigkszosci firm na podobnym poziomie co w roku 2021.
Przy jednoczesnych deklaracjach reprezentowanych przez blisko 2/3 respondentow,
a dotyczacych braku poszukiwania nowych pracownikow, wnioskowaé nalezy, ze brak

odpowiedniego poziomu zatrudnienia stanowi obecnie jeden z gtdéwnych problemow

52



(3)

(4)

(5)

(6)

@MOT ™% Krakow

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2022 ROKU
I wyzwan branzy turystycznej. Co wigcej, wsrdd podmiotéw deklarujagcych potrzebe
zatrudnienia dodatkowego personelu dominuja wypowiedzi dotyczace checi zatrudnienia
tylko 1 lub 2 pracownikéw. Wida¢ zatem wyraznie, ze krakowskie podmioty turystyczne
bardzo ostroznie podchodza do kwestii zmian zatrudnienia, a powr6t do rozmiaréw
dziatalno$ci notowanych jeszcze w 2019 roku bedzie procesem diugotrwalym. Co wiecej,
biorgc pod uwagge, ze to kapitat ludzki w gldwnej mierze odpowiada za odpowiedni poziom
jako$ci $wiadczonych ustug w turystyce, spodziewac si¢ mozna licznych probleméw
natym tle. Doswiadczenia minionego sezonu letniego np. w  kontekscie
miedzynarodowego transportu lotniczego pokazujg, ze podmioty branzy turystycznej nie
sa w stanie nadazy¢ za szybko odradzajagcym si¢ ruchem turystycznym. Dlatego tez
kluczowa kwestia w okresie niepewnosci pozostaje odpowiednie zarzadzanie zasobami
ludzkimi i mozliwo$¢ utrzymywania wykwalifikowanego personelu na odpowiednim
poziomie niezaktocajacym biezacego funkcjonowania firmy.
Wage zagadnienia utrzymywania odpowiedniego poziomu kapitatu ludzkiego w branzy
turystycznej podkreslaja i jednocze$nie potwierdzaja takze doswiadczenia badanych
podmiotéw w zakresie form pomocy, z ktorych korzystaly one w 2022 r. Dotyczyly one
w gtéwnej mierze dziatan powigzanych z wynagrodzeniami pracownikow, co uzasadnia
potrzebe ich kontynuowania takze w obecnym, popandemicznym czasie. Co wigcej,
tematyka rynku pracy byta w analizowanym roku jednym z gléwnych probleméw catej
branzy turystycznej i1 dodatkowo wymagala zmian postrzegania turystyki przez
potencjalnych pracownikow jako branzy wysokiego ryzyka (MSiT, 2022).
W czasach silnego rozwoju technologicznego we wszystkich sferach gospodarki turystyka
takze musi nadgza¢ za tymi zmianami. Zmiany te s widoczne poprzez deklaracje ponad
jednej czwartej badanych firm o wprowadzeniu w ubieglym roku nowych rozwigzan
technologicznych — w zdecydowanej wigkszo$ci dotyczacych systemow zarzadzania
relacjami z klientami 1 sprzedaza przez Internet.
Co wigcej, rozwoj technologii wymaga stosowania aktualnych i zgodnych z najnowszymi
trendami $rodkéw komunikacji marketingowej. Dlatego tez, w minionym roku ponad 40%
badanych krakowskich firm zdecydowato si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan
w obszarze marketingu, dazac do utrzymania dotychczasowych i pozyskania nowych
odbiorcoéw ich oferty.
Rok 2022 rok wykreowal wsrod 29% badanych krakowskich przedsiebiorcow
turystycznych potrzeb¢ zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Najczesciej

wprowadzano zmiang zakresu obowigzkow zatrudnionych pracownikow i/lub zakresu
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czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach, zmian¢ regulaminu wynagradzania

I premiowania, zmiang struktury organizacyjnej 0raz zmiang czasu pracy pracownikow.

4.4. Nowe produkty i formy sprzedazy

1)

(2)

W 2022 r. $rednio zaledwie co siodmy badany krakowski przedsigbiorca wprowadzit
innowacje produktowe. Obickty noclegowe zaczely oferowaé pobyty z wyzywieniem
dla uchodzcow wojennych z Ukrainy oraz otworzyly saune¢. Placowki gastronomiczne
zdecydowatly si¢ na zaproponowanie nowego menu. Biura podrézy wprowadzity nowe
produkty tematyczne. Inne podmioty zaczgly organizowaé nowe imprezy targowe
i kongresowe, zaproponowaly nowe tanie produkty, postanowily importowaé nowe
produkty oraz wejs¢ w sprzedaz online w Rumunii.

Miniony rok 2022 nie sprzyjat wprowadzeniu nowych form sprzedazy przez krakowskie
firmy turystyczne. Tylko co dziesigty badany podmiot zdecydowat si¢ na wprowadzenie
w tym zakresie jakichkolwiek zmian. Ws$rod nich zidentyfikowano przede wszystkim
wspoOtprace z wyspecjalizowanymi w zakresie dystrybucji posrednikami internetowymi
(blisko 40% badanych firm) oraz dziatania majace na celu rozwoj i promocje wlasnych
kanatow dystrybucji. W obecnych czasach poszukiwania oszczgdnosci oraz dazenia
do optymalizacji kosztow dziatalnosci, promowanie wiasnych kanatow dystrybucji wydaje

si¢ jak najbardziej uzasadnione.

4.5. Nowe formy promocji

(1)

()

Krakowskie firmy turystyczne w minionym 2022 roku potozyly nacisk glownie na
dziatania marketingowe skupione wokot personalizacji reklam oraz ulepszenia
stosowanych metod promocyjnych poprzez lepszej jakosci strony internetowe czy
intensyfikacje dzialan w mediach spotecznosciowych.

Badane podmioty skierowaty swojg uwage rowniez na krotkie formy video zamieszczane
na swoich profilach w mediach spoteczno$ciowych oraz automatyzacje reklam w Google.
Wsrod stosowanych nowych form promocji, znalazly si¢ takze dziatania prospoleczne,
np. pomoc uchodZzcom w zwigzku z wojng na Ukrainie, ktorych celem jest przede

wszystkim poprawa wizerunku firmy, a dzigki temu wyzsza sprzedaz.

4.6. Pozostale wnioski z badan krakowskiej branzy turystycznej

1)

Ponad 2/3 badanych krakowskich firm turystycznych ocenito swoja kondycje w 2022 r.

jako lepsza niz w roku poprzednim. Jest to zapewne zwigzane z tym, ze w marcu tegoz
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roku przestaly obowigzywaly zakazy prowadzenia dziatalnoSci i liczne pandemiczne
obostrzenia, a nagromadzony popyt turystyczny mogl wreszcie zosta¢ uwolniony.
W minionym roku krakowskie firmy turystyczne w niewielkim zakresie skorzystaly
z dostepnych form pomocy/wsparcia rzadowego/samorzadowego (nieco ponad 15%
badanych). Sposréd podmiotow, ktore skorzystaty z form wsparcia, zidentyfikowano,
ze gtdbwnie dotyczyto ono korzystania z Tarcz Finansowych Polskiego Funduszu Rozwoju
1.0/2.0 mozliwosci zwolnienia z obowigzku optacania ,,sktadek ZUS”.
W obliczu dynamicznych warunkéow funkcjonowania badane podmioty wskazaly
napozadane przez nie formy wsparcia, ktoére stanowig zarazem przestanke
dla rekomendacji Urzedu Miasta Krakowa. Najwieksze deklaracje w tym wzgledzie
odnosity si¢ do zwolnienia z optacania ,,sktadek ZUS”. Innym pozadanym rozwigzaniem
W tym obszarze bylo bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub
samorzadowe]j np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej. Badani deklarowali
réwniez potrzebg wsparcia ze strony POT 1 MOT odno$nie do kampanii marketingowych.
Krakowskie firmy oczekuja wsparcia ze strony UMK (ale mozna przypuszczaé,
ze t0 oczekiwanie nie nalezy ogranicza¢ wylacznie do UMK) w zakresie dofinansowania
dzialalnosci gospodarczej, ale takze wsparcia promocyjnego oraz wsparcia
W pozyskiwaniu §rodkow finansowych.
Firmy biorgce udzial w badaniu jako zmiany w Krakowie, ktore istotnie wptynety na ich
dziatalnos$ci, wskazaly przede wszystkim: duza liczbe uchodzcow z Ukrainy, mniejszy
ruch turystyczny (w tym zagraniczny przyjazdowy), utrudnienia w ruchu
komunikacyjnym, wzrost cen, zakonczenie obostrzen zwigzanych z pandemia, a takze
towarzyszacy temu powrot eventow (w tym koncertow i targow).
Respondenci za istotny czynnik krajowy negatywnie wptywajacy na ich funkcjonowanie
w pierwszej kolejnosci wskazali inflacje. Podwyzki cen wynikajace ze wzrostu cen energii,
paliw, wptywajace na rachunek kosztow dziatalnosci byty deklarowane przez wigkszosé
badanych. Kolejnym czynnikiem o wydzwigku negatywnym byly czynniki polityczne.
Dziatania rzadu, wraz ze skutkami nowego tadu zostaly potraktowane jako destymulatory
dziatalnosci gospodarczej w branzy turystycznej. Wsrdd istotnie wplywajacych na
funkcjonowanie firm wskazywano na wojne w Ukrainie, jako kraju sgsiadujacym z Polska,
a przez to majacej wydzwiek o charakterze krajowym.
Wsréd wymienianych czynnikéw otoczenia, ktore negatywnie wptynely na poglebienie
ogoblnego stanu niepewnosci, krakowskie firmy turystyczne wskazaly przede wszystkim:

wojne na Ukrainie (ponad 80% wskazan), inflacje (ponad 44% wskazan) oraz ograniczenia
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zwigzane z pandemia (ponad 25% wskazan). W obliczu tych zagrozen dostrzega si¢
potrzebe kontynuowania obecnych/stworzenia nowych programéw pomocowych
na szczeblu samorzadowym/rzadowym wspierajacych funkcjonowanie podmiotow
turystycznych.

Jako pozytywne czynniki otoczenia w skali globalnej ankietowani przedsigbiorcy
wskazali, co nie jest zaskakujace, koniec COVID-19 (prawie 87%), to, ze po dwoch latach
zastoju ludzie majg duzg potrzebe podrézowania i cickawos$¢ Swiata (tzw. revenge travels,
czyli podroze zemsty — 20%), duza liczbe uchodzcow i turystow z Ukrainy (16%), powrdt
wielu potgczen 1 tanich bezposrednich lotow (16%), wysokie kursy walutowe,
a tym samym nizsze ceny w Polsce dla turystow zagranicznych (9%), powolny powrot
do organizacji imprez migdzynarodowych (9%), pomoc Ukrainie w konflikcie zbrojnym
Z Rosjg (7%), obecnos¢ Polski w NATO i obnizenie Igku przed wojng na Ukrainie (4%),
zwyciestwa Ukrainy nad Rosja (4%), wzrost zainteresowania Polskg jako kierunkiem
urlopowym (4%), powr6t do wycieczek objazdowych po Europie (4%), wzrost poziomu
zycia (4%) i wzrost cen (4%).

Wiele firm krakowskich z branzy turystycznej podkreslalo w swoich komentarzach
do przeprowadzonego badania, Ze mocno im towarzyszy poczucie niepewnosci jutra, jesli
chodzi o funkcjonowanie firmy. W $§wietle tych obaw wydaje si¢ zasadne budowanie
narzedzi wspierania konkurencyjnosci krakowskich firm turystycznych poprzez
odpowiednie programy szkoleniowe (o tym konkretnie takze wspominaja firmy w innych
obszarach tego badania), ale takze programy wsparcia wdrazania nowych innowacyjnych
technologii (z obszaru e-commerce, ale takze proceséw zachodzacych bezposrednio

W przedsigbiorstwach).

4.7. REKOMENDACJE

1)

Rekomenduje si¢ podjecie dzialan lobbingowych na rzecz dofinansowania branzy
turystycznej poprzez uruchomienie kolejnej edycji Polskiego Bonu Turystycznego,
a docelowo utworzenia z niego stalego programu. Liczne badania oraz opinie branzy
turystycznej (wedtug badan Polskiej Organizacji Turystycznej za utrzymaniem bonu
turystycznego jest ponad 99% badanych przedsiebiorcow turystycznych — POT, 2021,
S. 14) sa bardzo pozytywne, dostrzegajac jednoczesénie szereg pozytywnych efektow na tle

ekonomicznym, spotecznym i kulturowym.
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Zaleca si¢ ponadto kontynuowanie badan krakowskiej branzy turystycznej w przysztosci
w celu identyfikacji zmieniajagcych si¢ potrzeb podmiotéw turystycznych oraz
obserwowania na biezaco zjawisk zachodzacych na tym rynku.

Zdecydowanie korzystnym dziataniem z punktu widzenia potrzeb rynku pracy w branzy
turystycznej byloby uruchomienie specjalnych programéw finansowych w celu
uruchomienia wspotpracy szkolnictwa wyzszego ze szkolnictwem S$rednim ksztalcagcym
zawodowo kadry dla branzy turystycznej. Dziatanie to wspomogloby rozwigzanie

probleméw identyfikowanych w zakresie kadr turystycznych.
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