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WPROWADZENIE

Turystyka jest jednym z glownych sektorow gospodarki na $wiecie.
W 2019 r. na $wiecie zrealizowano blisko 1,5 mld podr6zy migedzynarodowych, a prognozy na
2030 r. zapowiadaty wielko$¢ 1,8 mld (UNWTO, 2011). Niedajaca si¢ przewidzie¢ epidemia
COVID-19 wywotata recesje, w tym bardzo znaczacg W rozmiarach na rynku turystycznym
I jego wptywie na globalng gospodarke (OECD, 2020; Panasiuk, 2020; UNWTO, 2020). O ile
w 2019 r. udziatl turystyki w $wiatowym PKB stanowit az 10,4%, to rok pdzniej juz prawie
0 polowe mniej, bo 5,5%. Zta passa w podrdzach turystycznych zostata przerwana z chwila
poluzowania, a nastgpnie zniesienia obostrzen covidowych i wzrostem liczby podrozy
mi¢dzynarodowych, napgdzanych sttumionym popytem. Rok 2022 przynidst duzg poprawe —
réznica w liczbie turystow na §wiecie w porownaniu z rokiem przedcovidowym wyniosta
102% (Dnarynkow.pl, 2023). Silne odbicie miato miejsce rowniez w 2023 r. — wg danych
UNWTO turystyka migdzynarodowa odzyskata juz 88% poziomu sprzed pandemii (UNWTO,
2024) — Rysunek 1. Szacuje si¢, ze W minionym roku na $wiecie odnotowano 1 286 milionow
turystow migdzynarodowych, co stanowi przyrost o 34% w stosunku do 2022 r., czyli o 325
milionow osob.

Rysunek 1. Podroze miedzynarodowe na §wiecie w latach 2021-2023 w poréwnaniu
z rokiem 2019
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Zrédto: (UNWTO, 2024).



@ MoT . 2% Krakow
e KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU
Catkowite przychody z eksportu z turystyki (w tym transportu pasazerskiego) w 2023 r.
szacowane s3 na 1,6 biliona dolarow, co stanowi prawie 95% z 1,7 bln USD odnotowanych
w 2019 r. Szacunki dotyczace wplywu turystyki na bezposredni produkt krajowy brutto
(TDGDP) wskazuja na 3,3 bln USD, czyli 3% s$wiatowego PKB (taki sam poziom jak
w 2019 r.). Po silnym odbiciu w 2023 r. oczekuje si¢, ze turystyka Swiatowa w pehni
zregeneruje poziom sprzed pandemii w 2024 r., a wstegpne szacunki wskazuja nawet na 2%

wzrost (UNWTO, 2024).

Europa, najwigkszy na $wiecie region docelowy, osiagneta w 2023 r. 94% poziomu
sprzed pandemii. Wzrost ten wspierany byl przez silny popyt wewnatrzregionalny i podroze
ze Stanéw Zjednoczonych. Jak podaje Eurostat, liczba noclegéw spedzonych w obiektach
noclegowych w UE osiagneta w 2023 r. 2,92 miliarda. Stanowi to wzrost o 6,1% w poréwnaniu
z 2022 r. i 0 1,6% w porownaniu z rokiem 2019. W 2023 r. 24 na 25 krajow UE
(dysponujacych dostepnymi danymi) przekroczyto poziom z 2022 r. pod wzgledem liczby
noclegdw turystycznych (Biznes.pap.pl, 2024; Ec.europa, 2024) — Rysunek 2.

Rysunek 2. Zmiany w liczbie sprzedanych noclegéw w krajach UE w roku 2023
w stosunku do roku 2022 i 2019

Nights spent in tourist accommodation establishments, estimates for 2023 compared with 2022 and 2019

% change,
1] ge) W 2023/2022 W 2023/2019
30
0
10
0
-10
-0
-30
D I O I I T I Ty Vs g &y S T HFIIT F T & &
Y eSS S SSTESSSTSSISETSSSEES §6¢
-
TSNS TEOS TETSFCCLESSE @@@@
¥ S §
Note: data not available for Ireland and Switzerland. ¢
eurostat@

Zrédto: (Ec.europa, 2024).
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W 2023 r. w UE sprzedano 171 min kolejnych nocy w pordwnaniu z 2022 r. (+6,3%).
Glownie bylo to spowodowane wzrostem liczby nocy spedzanych przez gosci
miedzynarodowych (+146 min), a w mniejszym stopniu przez wzrost nocy spedzanych przez
turystow krajowych (+25 mln). Poziom turystyki (pod wzglgdem spedzonych nocy) byt o 25%

wyzszy niz dziesig¢ lat wezesniej (2013: 2,33 miliarda).

Rowniez polska turystyka odnotowata w 2023 r. ozywienie, cho¢ nie powrdcita jeszcze
do wielkosci z roku przed pojawieniem si¢ COVID-19 (Rysunek 2). Miejsca graniczace
zRosja i Ukraing nadal odnotowuja bowiem najwolniejsze ozywienie w zagranicznych

przyjazdach.

Krakow regularnie od lat pojawia si¢ w zestawieniach najpopularniejszych europejskich
kierunkow podrdzy. Nie inaczej byto w 2023 r. Dawna stolica Polski juz po raz trzeci z rzedu
uplasowala si¢ na pierwszym miejscu w rankingu najlepszych miejsc na Starym Kontynencie
na zimowy wyjazd, przygotowanym przez platforme DiscoverCars. Sukces jest o tyle wickszy,
ze miasto wygralo z topowymi europejskimi metropoliami jak Paryz, Wieden czy Amsterdam.
To jednak niejedyne zestawienie, na ktorego czele znalazt si¢ Krakow. Stolica Malopolski
otworzyta takze opracowang przez brytyjski dziennik Daily Mail liste najlepszych kierunkow
natzw. city break w Europie. Krakéw docenita réwniez platforma Holiday Cars, ktora
uplasowala byla stolice Polski na trzeciej pozycji rankingu ,,Top 10 Best Places to Visit
in Europe”, tuz za Atenami i Lizbong (National-geographic, 2023). I cho¢ 2023 byt
dla krakowskiej turystyki rekordowy w okresie pocovidowym, to ruch przyjazdowy do miasta

okazat si¢ nadal o 13,3% mniejszy niz w roku przedpandemicznym (2019).

W  niniejszym opracowaniu poruszono szereg zagadnien zwigzanych z
funkcjonowaniem krakowskiej branzy turystycznej w 2023 r. w warunkach
postpandemicznych, kryzysu ekonomicznego i wojny na Ukrainie. Wsrod podjetych
probleméw znalazly si¢ kwestie: zmian liczby klientow, zatrudnienia i cen oferowanych ustug,
zaprzestania lub zawieszenia dziatalnosci, dziatan inwestycyjnych, kondycji finansowej,
wprowadzenia nowych rozwigzan o charakterze technologicznym, organizacyjnym i
marketingowym, nowych produktéw, nowych form sprzedazy, zmian w zachowaniach
nabywcow, kooperantow i partnerow biznesowych, jak rowniez form wsparcia udzielanych
krakowskim firmom turystycznym i ich oczekiwan w tym zakresie ze strony Urzedu Miasta

Krakowa.
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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

Wsréd podmiotow turystycznych ksztattujacych podazowsa strong rynku wskazuje sig
nate, reprezentujace sektor bazy noclegowej, sektor transportowy, biura podrézy, sektor
atrakcji turystycznych. Kazdy z nich starat si¢ ,,odbudowywac” (Persson-Fischer i Liu, 2021)
po trudnym dla sektora turystycznego roku covidowym (2020). To odbicie ujawnia si¢ we
wskaznikach opisujacych wybrane obszary funkcjonowania podmiotéw podazy.

Tabela 1 prezentuje zmiany w liczbie obiektoéw i miejsc noclegowych w Polsce,
Matopolsce i Krakowie w okresie lat 2019-2022 (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 zaczeta si¢ poprawia¢ — w poréwnaniu do roku 2020
w miescie funkcjonowato o 5 obiektow wigcej (o 32 mniej niz w ostatnim roku przed
pandemig). Podobng sytuacj¢ daje si¢ zaobserwowaé w kolejnym badanym roku (2022), kiedy

wzrosty ujawnity si¢ tylko w liczbie obiektoéw w stolicy Matopolski — 0 8 obiektow.

Tabela 1. Liczba obiektow i miejsc noclegowych w Polsce, Malopolsce i Krakowie w lipcu
w latach 2019-2022

2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022

Polska 11251 10291 9942 9766 825522 775282 784159 779938
Malopolska 1546 1362 1359 1313 104921 95474 99298 97854
Krakéw 275 238 243 251 33601 28153 29997 30532

Zrodto: Materiaty wewnetrzne US w Krakowie.

Liczba miejsc noclegowych byta w 2021 r. juz wyzsza w stosunku do roku
poprzedniego nie tylko w Krakowie, ale i tez w catym kraju. Warto jednak zauwazy¢, ze
w Krakowie przyrost ten byl najwigkszy — 0 6,66% (w Polsce o 1,15%, a w Matopolsce
04,01%). Opisane korzystne zmiany nie daly o sobie zna¢ juz w kolejnym roku (2022).
Redukcja miejsc noclegowych, w stosunku do roku poprzedniego, ujawnita si¢ w Polsce
I Matopolsce odpowiednio o 4 221 i 1 444. Jednoczesnie tylko w Krakowie liczba tych miejsc
wzrosta o 1,7%.

Nalezy doda¢, ze o ile w 2021 r. obiekty noclegowe w Krakowie stanowily 2,44%
wszystkich obiektow w kraju i 17,88% wszystkich obiektow w regionie, to rok pozniej byto to
odpowiednio 2,57% i 19,11%. Analogiczng sytuacje zaobserwowano w przypadku miejsc

noclegowych, ktore w Krakowie tworzyly w 2021 r. 3,8% miejsc w kraju i 30,2% miejsc
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w regionie, a rok poézniej bylo to odpowiednio: 3,9% i 31,2%. Dane te podkreslaja, choc¢
nieznaczny, ale wzrost znaczenia Krakowa na noclegowej mapie Polski i Matopolski w 2022 r.

w odniesieniu do roku poprzedniego.

Istotng poprawe sytuacji w 2022 r. w relacji do roku 2021, a tym bardziej do 2020 r.
zaobserwowano rowniez odnosnie do wykorzystania turystycznych obiektow noclegowych
(Tabela 2). W 2022 r. w porownaniu do 2021 r. w Polsce odnotowano wzrost liczby turystow
korzystajacych z tych obiektow o 54,3%, w Matopolsce — 0 62,6%, a w samym Krakowie —
0 84,3%. Liczba turystow zagranicznych zwigkszyla si¢ natomiast odpowiednio o 132,9%,

0187,6% i az 0 191,6%. Jak zatem tatwo zauwazy¢, przyrosty w Krakowie byty najwigksze.

Tabela 2. Wykorzystanie turystycznych obiektow noclegowych w Polsce, Malopolsce
I Krakowie w latach 2019-2022

S Osoby korzystajace Udzielone noclegi

Wyszczegolnienie - — — - -
ogblem turysci zagranicznl ogblem turystom zagranicznym
2019 Polska 35 688 091 7 470 546 93 342 738 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 2 389 128 367 052 6841 762 928 398
2020 Krakow 818 197 259 479 1 820 788 650 899
2021 Polska 22198 972 2509 832 62 837 520 7165013
2021 Matopolska 3195 215 409 735 8 823 230 1 000 954
2021 Krakow 1228 178 292 420 2635038 762 738
2022 Polska 34 249 004 5846 611 89953 799 14 759 246
2022 Matopolska 5196 105 1178 390 13 686 985 2 869 954
2022 Krakéow 2 263 653 852 637 4 887 757 2 119 936

Zrédto: (BDL, 2024).

Nieco inne tendencje ujawnily si¢ w odniesieniu do liczby udzielonych noclegow.
Ich liczba zwigkszyla si¢ w Polsce o 43,2%, w Matopolsce — 0 55,1%, a w Krakowie —
0 85,5%. Noclegi udzielone turystom zagranicznym wzrosty natomiast odpowiednio o 106,0%,
0 186,7% i 0 177,9%. W tym przypadku zatem, o ile przyrost ogélnej liczby noclegéw byt
najwickszy w samym Krakowie, to liczba noclegow sprzedanych cudzoziemcom zwigkszyta

si¢ najbardziej w catej Malopolsce.

Na rynku sektora atrakcji turystycznych, jesli mowa o muzeach oraz o galeriach
i salonach sztuki, sytuacja wygladata rowniez korzystnie, co potwierdza wczesniej przywotang
tez¢ o odbudowywaniu si¢ sektora turystycznego (Tabela 3). Mianowicie, liczba placowek

muzealnych w Krakowie w 2022 r. w poréwnaniu do roku poprzedniego wzrosta o 2 placowki,

10
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cho¢ zmniejszyta si¢ — nieznacznie — liczba galerii 1 salonow sztuki o 1 placowke. Analogiczna
prawidlowo$¢ obserwuje si¢ odnosnie do Polski i Matopolski, a to, na co warto zwroci¢ uwage,
to rola Krakowa na muzealnej mapie Matopolski i Polski. Krakowskie muzea stanowiag 42%
wszystkich muzedéw w regionie 1 4,7% muzedéw w kraju. Jak mowa o galeriach stanowig one
az 68,9% wszystkich galerii w regionie i 12,9% galerii w Polsce.

Tabela 3. Liczba muzeéw oraz galerii i salonow sztuki w Polsce, Malopolsce i Krakowie
w latach 2019-2022

Wyszezegélnienie Muzea lacznie z oddzialami | Galerie i salony sztuki
2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022
Polska 959 932 939 963 327 307 313 310
Malopolska 135 101 105 107 61 57 58 58
Krakow 65 42 43 45 42 40 41 40

Zrédto: (BDL, 2024).

Pasazerski transport lotniczy jest jednym z kluczowych elementow rynku turystycznego
I odgrywa bardzo wazng role¢ w rozwoju turystyki na danym obszarze. Dost¢pne dane
publikowane przez Urzad Lotnictwa Cywilnego, przedstawiajace dane roczne dla lat 2020-
2023, pozwalaja na obserwacje zmian na tym rynku (ULC, 2023). W poczatkowym
analizowanym roku liczba pasazerow wynosita jedynie 2,5 miIn oséb i 23 tys. operacji
lotniczych (dla 2020 r.). W roku nastepnym liczby niewiele si¢ poprawily, natomiast lata 2022-

2023 to dynamiczna odbudowa rynku lotniczego w Krakowie — Rysunek 3.

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

2020-2023
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7000 000 70000
6 000 000 60 000
5 000 000 50 000
4000 000 40 000
3 000 000 30 000
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I Liczba pasazerow (lewa os) == iczba operacji pasazerskich (prawa os)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie (ULC, 2024).
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Obrazem poprawiajacej si¢ kondycji krakowskiego lotniska jest takze dynamika zmian
zaréwno liczby pasazeréw jak rdwniez pasazerskich operacji lotniczych. W obu przypadkach
mozemy mowi¢ o bardzo znaczacym ozywieniu w stosunku do roku poprzedniego. W 2022 r.
liczba obstuzonych pasazerow przekroczyta 7,3 mln oséb, a w roku nastgpnym podniosta si¢
0 ponad 2 mln 0s6b (przyrost 0 27,2% dla lat 2023/2022, natomiast 140,9% dla lat 2022/2021).
Dynamika zmian rocznych liczby operacji lotniczych dla lat 2023/2022 wynosita natomiast
15,6%, podczas gdy dane wczesniejsze wskazujg na dynamike na poziomie 87,1% — Rysunek
4.

Rysunek 4. Dynamika zmian liczby pasazerow i pasazerskich operacji lotniczych

150% 140,9%
125%

100%

87,1%

75%

50%
27,2%

s I =
o —

Dynamika - 2023/2022 Dynamika - 2022/2021

M Liczba pasazerow M Liczba operacji pasazerskich

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

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

Reasumujac, krakowska branza turystyczna radzi sobie calkiem dobrze w nadrabianiu

strat wywotanych pandemig i z roku na rok jej sytuacja si¢ zdecydowanie poprawia.
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2. METODYKA BADAN

Dla osiagnigcia celow, jakimi byty:

1. Opisanie struktury podazy ustug turystycznych w kontekscie zmian wywotanych
przez COVID-19, wojne oraz innych zdarzen losowych itp.,

2. Przygotowanie wnioskéw z badan, rekomendacji i obserwacji rynku turystycznego
(Np. zmian w zachowaniach konsumentow, przedsigbiorcow turystycznych, operatorow
turystycznych, nowych produktow, nowych zachowan biznesowych, nowych form
sprzedazy, organizacji pracy, promocji, sprzedazy ustug itp. z pozycji
regionu/kraju/swiata)

postanowiono przeprowadzi¢ sondaz diagnostyczny wsrdd krakowskich podmiotéw branzy
turystycznej. Przygotowano kwestionariusz sktadajacy si¢ z 20 pytan i metryczki (zawierajacej
podstawowe dane respondenta). Tylko dwa pytania w ankiecie mialy charakter zamknigty.
W przypadku szesciu pytan — otwartych — badani wpisywali wiasne odczucia i przemyslenia,
aw przypadku pigciu innych — polotwartych — mogli z podanej kafeterii wybraé wiele
odpowiedzi 1 na koncu dopisa¢ co$s swojego. Pozostale siedem pytan wymagato wpisania

konkretnych informacji.

Sondaz przeprowadzono technikg CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview)
za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie pazdziernik 2023 — marzec 2024.

Ustalajac wielko$¢ 1 strukturg grupy badawczej wykorzystano wzor:

N
2
1+ 4(N —21)d
u

a

n=

gdzie:

N to szacunkowa liczebnos$¢ populacji generalne;,

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

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

istotnosci a, charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikow analizy.

Bazujac na danych GUS oraz BDL i przyjmujac d na poziomie 5% ustalono,
ze minimalna liczba podmiotow objetych badaniem powinna wynosi¢ 150, z podziatem

na hotelarstwo (40), gastronomi¢ (50), transport (31), biura podrozy (6), pilotaz
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I przewodnictwo (8), atrakcje turystyczne (11) i inne podmioty (4). Po licznych prosbach ze
strony Matopolskiej Organizacji Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu bazy kontaktow
udato si¢ zebra¢ wypetnione ankiety od 165 krakowskich przedsigbiorcéw turystycznych
(niestety nie wszystkie kompletnie wypetnione).

Badana grupa przedsicbiorstw obejmowata wszystkie kluczowe rodzaje dziatalno$ci
na rynku turystycznym. W gronie badanych podmiotéw dominowaty hotele (45%), nastgpnie
obiekty gastronomiczne (20%) oraz atrakcje turystyczne (14%). W dalszej kolejnosci
wystgpowaty firmy transportowe (13%), biura podrozy (3%) oraz pilotaz i przewodnictwo —
1%. Inne podmioty turystyczne stanowity ponad 4% proby (Rysunek 5).

Rysunek 5. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na rodzaj prowadzonej
dzialalnoS$ci

Biura podrézy; Przewodnictwo/
Inna: 4.35% 3,26% pilotaz; 1,09%
) o

[

o

Hotelarstwo;
44,57%

Atrakcja
turystyczna;
14,13%

Gastronomia;
19,57%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozktad badanych firm pod wzgledem dtugosci funkcjonowania na rynku turystycznym
byt w miar¢ rownomierny (Rysunek 6). Prawie 26% respondentow dziatato na rynku w okresie
od 6 do 10 lat. Srednio co piaty ankietowany przedsiebiorca prowadzit dziatalno$é od 11 do
15 lat albo 21-30 lat, a co siodmy — do 5 lat lub od 16 do 20 lat. Najmniejszy odsetek
w analizowanej grupie (niecate 6%) stanowitly przedsigbiorstwa najstarsze — powyzej 30 lat

funkcjonowania w turystyce.
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Rysunek 6. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na dlugos¢ funkcjonowania
na rynku turystycznym

Dtuzej niz 30 lat;
5,62% Do 5 lat; 14,61%

21-30 lat;
19,10%

6-10 lat; 25,84%

11-15 lat;
20,22%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W badanej grupie najwiecej bylo mikroprzedsiebiorstw (blisko potowa badanych).
Prawie 1/4 badanych reprezentowaly osoby fizyczne podejmujace dziatalnos$¢ gospodarczg na
wlasny rachunek 1 na wlasng odpowiedzialno$¢. 1/5 badanych stanowity male
przedsiebiorstwa. Co dziesigty badany respondent reprezentowal Srednie przedsiebiorstwa;

nie odnotowano reprezentanta duzych podmiotow gospodarczych — Rysunek 7.

Rysunek 7. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na liczbe 0sob zatrudnionych
Na umowe o prace

9,89%

24,18%
20,88%
el 45,05%
= 1-osobowa dziatalnos$¢ gospodarcza = Do 9 os6b
= Od 10 do 49 os6b 0Od 50 do 249 oséb

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Ze wzgledu na charakter prowadzonych badan zdecydowang wiekszo$¢ (blisko 95%)
stanowily firmy majace swoja siedzib¢ w miescie pow. 500 tys. mieszkancow (Rysunek 8),

czyli w Krakowie.

Rysunek 8. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby gléwnej

2,2%, 1,1%
2,2%

94,5%

Wies Miasto 10-50 tys. mieszkarnncow

Miasto 51-500 tys. mieszkancow Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poza tym odnotowano jednostkowe przypadki przedsiebiorstw (odsetek wskazan
wynoszacy 2%), ktore swoja dzialalno$¢ maja zarejestrowang w mniejszych miastach (od 51

do 500 tys. mieszkancow) oraz na wsi.
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3. WYNIKI BADAN

3.1. Zdolnosé eksploatacyjna krakowskich firm branzy

turystycznej

W 2023 r. znaczacy procent badanych firm zadeklarowal t¢ samag zdolno$¢
eksploatacyjng, jak rok wczesniej (Tabela 4). Zamknigcie/zawieszenie dziatalnoSci ujawnito
niespelna 3% firm. Przestawienie si¢ na inng dzialalno$¢ zadeklarowalo tylko 4%
respondentéw, ktorzy w zwigzku z pandemia zaprzestali/zawiesili czes$é/catos¢ dziatalnosci
w 2023 r. Wprowadzenie zmian innych niz ww. zadeklarowal co dwudziesty badany. Wsrod
nich wskazywano np. na: zmiane pracy — przej$cie na prac¢ etatowg z utrzymaniem pracy
W branzy, ograniczanie dziatalnosci ze wzgledu na koszty dziatalno$ci, w tym szczegdlnie —
drogie media, ale z drugiej strony — wzrost liczby o0sob zatrudnionych w firmie, czy

przekwalifikowanie na inng dziatalno$¢ nieturystyczna.

Tabela 4. Zmiana zdolnosci eksploatacyjnej badanych krakowskich firm turystycznych
W 2022 i 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego (% wskazan)

Wyszczegélnienie 2022 2023 |
Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostala taka sama, jak w roku poprzednim 83,75% 88,14%
Zamkniecie/zawieszenie dzialalnosci 3,75% | 2,54%
Przestawienie si¢ na inng dzialalno§¢é 1,25% 4,24%
Wprowadzenie zmian innych niz ww. 11,25%  5,08%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nalezy podkresli¢, ze pozostawienie zdolnosci eksploatacyjnej na poziomie z roku
poprzedniego nie zmieniata sig¢ istotnie w 2023 r. w stosunku do roku 2022. Tendencja w tym

zakresie zachowuje swoje status quo.

Pozostawienie zdolnosci eksploatacyjnej na takim samym poziomie, jak w ubieglym
roku w najwigkszym procencie zadeklarowaty niemal wszystkie branze; w niektorych jest ono

jedynym wskazaniem w tym zakresie (Tabela 5).

Zdolnos¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w roku poprzednim zdominowata
deklaracje wszystkich badanych firm niezaleznie od czasu ich funkcjonowania na rynku
(Tabela 6). Dla podmiotéw najdtuzej dziatajacych na rynku wysoki procent odpowiedzi

uzyskano rdwniez dla wprowadzenia zmian innych niz ww.
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Tabela 5. Zmiana zdolnosci eksploatacyjnej badanych krakowskich firm turystycznych
(z podziatem na branze) w 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego (% wskazan)

Branze 1 2 3 4
Hotelarstwo 87,80% 2,44% 4,88% 4,88%
Gastronomia 88,89% 5,56% 5,56% 0,00%
Transport 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Biura podrozy 91,67% 0,00% 0,00% 8,33%
Przewodnictwo/pilotaz 69,23% 0,00% 15,38% 15,38%
Atrakcje turystyczne 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Inne branze turystyczne | 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%

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

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 6. Zmiana zdolnosci eksploatacyjnej badanych krakowskich firm turystycznych
(wg czasu ich rynkowej dzialalno$ci) w 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

Czas dzialania firmy 1 2 3 4

Do 5 lat 84,62% 7,69% 7,69% 0,00%
6-10 lat 91,30% 0,00% 4,35% 4,35%
11-15 lat 77,78% 5,56% 11,11% 5,56%
16-20 lat 92,31% 0,00% 0,00% 7,69%

Dluzej niz 20 lat 86,36% 0,00% 4,55% 9,09%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analogicznie jak poprzednio, we wszystkich badanych podmiotach niezaleznie od ich
wielkosci pozostanie zdolnosci eksploatacyjnej na poziomie z ubiegltego roku, bylo
dominujacg deklaracja (Tabela 7), a odnosnie do $rednich przedsigbiorstw — jedynym

rozwigzaniem w przedmiotowym temacie.

Tabela 7. Zmiana zdolnosci eksploatacyjnej badanych krakowskich firm turystycznych
(wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

Liczba pracownikéw 1 2 3 4
1-osobowa dzialalnos$¢ gospodarcza 81,82% 0,00% 9,09% 9,09%
Do 9 pracownikow 85,37% 4.88% 4.88% 4.88%
Od 10 do 49 pracownikow 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Od 50 do 249 pracownikéw 77,78% 0,00% 11,11% 11,11%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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3.2. Zmiana liczby klientow w badanych krakowskich firmach

branzy turystycznej

Powiew ozywienia w branzy turystycznej dato si¢ zauwazy¢ w zmianach w liczbie
klientow. Analiza danych empirycznych zestawionych w Tabela 8 pozwala wnioskowac
0 wyraznym wzroscie klientéw w badanych krakowskich podmiotach gospodarczych.
Wyrazne wzrosty ujawnity si¢ odnosnie do klientéw ogoétem i, co wazne, klientow
zagranicznych, co potwierdza takze wcze$niej czynione analizy na danych wtornych w tym
zakresie. Odnosnie do klientow krajowych najwicksze odsetki obserwuje si¢ wobec
niezmienionej ich liczby. To na co warto zwrdci¢ uwage, to najmniejsze odsetki spadkow

klientow w ogdle.

Tabela 8. Zmiana liczby klientéw w badanych krakowskich firmach branzy turystycznej
w 2023 r. w stosunku do roku 2022 (% wskazan)

Liczba klientow

Wyszczegolnienie . . pozostala na tym . .
zwigkszyla si¢ . zmniejszyla si¢
samym poziomie
Liczba klientéw ogélem 45,51% 32,34% 22,16%
Liczba klientéw krajowych 23,68% 53,95% 22,37%
Liczba klientow zagranicznych 41,33% 36,00% 22,67%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obserwujac trend zmian liczby klientow ogdétem mozna stwierdzi¢, ze od 2021 r.
do 2023 r. wzrdst odsetek wskazan co do pozostania liczby klientow na tym samym poziomie
co rok wczesniej (Tabela 9), ale na co szczegdlnie warto zwrdci¢ uwagg, to 4-krotny spadek

odsetka wskazan zmniejszajacej si¢ liczby klientow na rzecz ich wzrostu.

Tabela 9. Zmiana liczby klientéw w badanych krakowskich firmach branzy turystycznej
w latach 2021-2023 (% wskazan)

Liczba klientow

Wyszczegolnienie Zwiekszyla = Pozostala na tym | Zmniejszyla
sie samym poziomie sie

2021/2019 1,30% 2,60% 96,10%

Liczba klientow ogélem 2022/2021 52,33% 26,17% 21,50%
2023/2022 45,51% 32,34% 22,16%

Liczba Klientéw krajowych 2022/2021* 37,86% 38,83% 23,31%
2023/2022 23,68% 53,95% 22,37%

Liczba Klientéw zagranicznych 2022/2021* 41,18% 26,47% 32,35%
2023/2022 41,33% 36,00% 22,67%

*W 2021 r. nie prowadzono badan w obszarze specyfikacji klientdéw krajowych i zagranicznych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Analizujgc skale zmian liczby klientow ogoélem, 0 ile najwicksze frakcje wzrostow
i spadkéw odnotowuje si¢ na poziomie 30-69% w 2022 r., to rok pozniej analogicznie jak
mowa o spadkach, ale inaczej jak chodzi o wzrosty, ktére dominuja na poziomie do 30%.
W segmencie klientow krajowych najwieksze wzrosty zaobserwowano na poziomie do 30%,
analogicznie jak spadki i to zar6wno w 2022 r., jak i w 2023 r. Z kolei blisko 40%
respondentéw zadeklarowato najwigcksze wzrosty klientow zagranicznych na poziomie do
30%, a rok pozniej juz 63%, natomiast spadki — 30-69% w 2022 r., a w 2023 r. — do 30%
(szczegoty Tabela 10).

Tabela 10. Skala wzrostéw i spadkéw liczby klientow w 2022 r. i 2023 r. (% wskazan)

Liczba klientow

Wyszczegolnienie Zmiana Zwigkszyla si¢ Zmniejszyla si¢
2022/2021 2023/2022 2022/2021 2023/2022
< 30% 32,08% 67,70% 21,74% 41,67%
Liczba klientow 30-69% 43,40% 26,16% 65,22% 44,45%
ogolem 70-100% 13,20% 3,07% 13,04% 13,88%
101% 1 wiecej 11,32% 3,07% 0,00% 0,00%
< 30% 43,24% 75,00% 45,45% 57,58%
Liczba klientow 30-69% 37,84% 21,88% 45,45% 36,36%
krajowych 70-100% 8,11% 3,12% 9,10% 6,06%
101% 1 wiecej 10,81% 0,00% 0,00% 0,00%
< 30% 39,02% 62,72% 27,59% 42,43%
Liczba klientow 30-69% 29,27% 27,12% 41,38% 36,36%
zagranicznych 70-100% 12,20% 5,08% 31,03% 18,18%
101% 1 wigcej 19,51% 5,08% 0,00% 3,03%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigksze wzrosty w liczbie klientow odnotowano w branzy hotelarskiej 1 biurach
podrozy, a przede wszystkim w innych niewymienionych branzach (Tabela 11), inaczej niz
w branzy gastronomicznej, transportowej oraz sektorze atrakcji turystycznych, gdzie
najwigksze zmiany w liczbie klientow odnosza si¢ do status quo. W zbiorze klientow
krajowych dominujg zmiany w zakresie pozostania na tym samym co w roku ubiegtym
poziomie, analogicznie jak w wigkszosci branz wobec klientoéw zagranicznych, z wyjatkiem
branzy hotelarskiej 1 biur podrézy, gdzie odnotowano zmniejszenie gosci, z kolei

W przewodnictwie/pilotazu oraz innych branzach turystycznych — wzrosty.

Interesujacych wnioskéw dostarcza analiza zmian liczby klientow w zaleznosci

od czasu rynkowej dziatalnosci badanych przedsiebiorstw. Im dtuzszy staz funkcjonowania
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firm, tym wigksze wskazania odnos$nie do wzrostu liczby klientow, przy czym mtodsze

stazem firmy wykazujg znacznie wigksze spadki i braki zmian w tym zakresie (Tabela 12).

Tabela 11. Zmiana liczby klientow w badanych krakowskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2023 r. w stosunku do roku 2022 (% wskazan)

Liczba klientow

Branze N Pozostala na tym
KIZ  Zwigkszyla sie . “.  Zmniejszyla si¢
samym poziomie

KO 51,22% 26,83% 21,95%

Hotelarstwo KK 29,27% 29,27% 41,46%
KZ 53,66% 19,51% 26,83%

KO 27,78% 38,89% 33,33%

Gastronomia KK 22,22% 61,11% 16,67%
KZ 217,78% 44,44% 217,78%

KO 0,00% 66,67% 33,33%

Transport KK 0,00% 66,67% 33,33%
KZ 0,00% 66,67% 33,33%

KO 50,00% 8,33% 41,67%

Biura podrozy KK 16,67% 66,67% 16,67%
KZ 58,33% 8,33% 33,33%

KO 38,46% 38,46% 23,08%

Przewodnictwo/pilotaz KK 15,38% 76,92% 7,69%
KZ 38,46% 30,77% 30,77%

KO 0,00% 100,00% 0,00%

Atrakcje turystyczne KK 0,00% 100,00% 0,00%
KZ 0,00% 100,00% 0,00%

Inne branze KO 75,00% 0,00% 25,00%
turystyczne KK 25,00% 50,00% 25,00%
KZ 75,00% 0,00% 25,00%

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

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 12. Zmiana liczby klientow ogolem w badanych krakowskich firmach
turystycznych (wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) w 2023 r. w stosunku do roku 2022
(% wskazan)

Liczba klientow

Lo el Pozostala na tym

firmy Zwigkszyla sie samym poziomie Zmniejszyla si¢
Do 5 lat 23,08% 23,08% 53,85%
6-10 lat 30,43% 30,43% 39,13%
11-15 lat 66,67% 16,67% 16,67%
16-20 lat 53,85% 23,08% 23,08%
Dluzej niz 20 lat 50,00% 36,36% 13,64%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wielko$¢ przedsigbiorstwa roOwniez ma znaczenie, jeSli mowa o zmianach liczby
klientow ogétem. O ile w JDG ujawniajg si¢ w najwigkszym stopniu deklaracje, co do
pozostania na tym samym poziomie jak rok wczesniej, to im wigksze przedsigbiorstwo, tym
coraz wigksza deklaracja wobec wzrostu klientow w 2023 r. w pordwnaniu z 2022 r. (Tabela
13).

Tabela 13. Zmiana liczby klientow ogétem w badanych krakowskich firmach
turystycznych (wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2023 r. w stosunku do roku
2022 (% wskazan)

Liczba klientow

Liczba pracownikow Pozostala na tym

Zwie¢kszyla sie . Y. Zmniejszyla si¢

samym poziomie
1-osobowa dzialalnosé gospodarcza 31,82% 45,45% 22,73%
Do 9 pracownikéw 39,02% 26,83% 34,15%
Od 10 do 49 pracownikow 52,63% 21,05% 26,32%
Od 50 do 249 pracownikow 17,78% 22.22% 0,00%

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

3.3. Zmiany zatrudnienia w badanych krakowskich firmach

branzy turystycznej

Rozwoj turystyki w Krakowie uzalezniony jest rowniez od zmian na rynku pracy.
Zwracajac szczegOlng uwage na role kadr w funkcjonowaniu branzy turystycznej
w niniejszym badaniu przeanalizowano zmiany zatrudnienia. Ponad 1/10 badanych
krakowskich firm deklarowata zwigkszenie zatrudnienia w 2023 r. (wzgledem roku
poprzedniego). Jednoczesnie ponad potowa (55%) badanych wskazala na utrzymanie
zatrudnienia na tym samym poziomie co rok wczesniej (Rysunek 9). Wynik ten moze
$wiadczy¢ o ustabilizowaniu si¢ rynku turystycznego w Krakowie z perspektywy silnych
potrzeb rekrutacyjnych lub braku dostgpnych na rynku oséb o odpowiednich kwalifikacjach
poszukiwanych przez pracodawcow. Co Osmy badany respondent (13%) deklarowat
zmniejszenie liczby pracownikow w analizowanym okresie. Co pigta pytana osoba wskazata,
ze pytanie ich nie dotyczy — co wynikalo z prowadzenia przez te osoby jednoosobowej
dziatalnosci gospodarczej. Zebrane dane pozwolity na stwierdzenie, ze wsréd badanych firm
sredni poziom wzrostu zatrudnienia wynosit pig¢ 0sob (4,85), podczas gdy firmy deklarujace

redukcje zatrudnienia $rednio tracity ponad 2 osoby (2,40).
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Mimo wcigz trudnej sytuacji wielu firm turystycznych dynamika zmian zatrudniania
w badanych podmiotach jest optymistyczna — $rednio firmy wigcej pracownikow zatrudniajg
niz zwalniaja.

Rysunek 9. Zmiany zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
w 2023 r. (% wskazan)

Zwiekszyto sie;
10,92%

Zmniejszyto sie;
12,61%

Pozostato na tym

samym

poziomie;
55,46%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac zmiany zatrudnienia w ostatnich trzech latach w obszarze zwigkszenia
zatrudnienia widoczny jest ubiegtoroczny skokowy wzrost odsetka firm zatrudniajacych.
W 2023 r. odsetek ten si¢ obnizyt z 17,28% do poziomu 10,92%, natomiast nadal co dziesiata

badana firma deklaruje wzrost zatrudnienia (Rysunek 10).

Rysunek 10. Zmiany zatrudnienia w turystyce w Krakowie w latach 2021-2023
(% wskazan)

[ 2,60%

Zatrudnienie zwiekszyto sie - 17,28%
10,92%
oo . 27,27%
Zatrudnienie pozostato bez zmian 58,02%
55,46%
o 31,17%
Zatrudnienie zmniejszyto sie 12,35%
12,61%
. 38,96%
Nie dotyczy 12,35%
21,01%

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

2021 w2022 =2023

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Firmy redukujace zatrudnienie to poziom 12% w dwoch ostatnich latach, co z jednej
strony wskazuje na stabilizacje odsetka firm, natomiast z drugiej strony moze by¢ dobrym
sygnalem na przyszio$¢, jesli chodzi o osoby wchodzace narynek pracy w turystyce.
W przypadku firm deklarujacych zachowanie zatrudnienia na podobnym poziomie co rok

wczesniej rdéznica migdzy obu latami jest nieznaczna.

Zmiany zatrudnienia w krakowskich firmach turystycznych mocno si¢ roznity
W poszczegbdlnych branzach. W przypadku hotelarstwa co piaty badany przedstawiciel
deklarowat zwickszenie zatrudnienia, podczas gdy prawie 15% badanych z tej branzy

deklarowato zmniejszenie liczby pracownikoéw (Rysunek 11).

Rysunek 11. Zmiana zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego (% wskazan)

Hotelarstwo 21,95% -,88%
Gastronomia [EJ{:74 5,56%

Biura podrézy EJEEVA 8,33%

Przewodnictwo/pilotaz 92,31%

Atrakcja turystyczna

Inne branze turystyczne 25,00%

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

B Zwigkszyto sie ¥ Bez zmian M Zmniejszyto sie Nie dotyczy
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tak duzy odsetek respondentow wskazujacych na wzrost zatrudnienia wystapit
jedynie w przypadku tzw. innych branz nieujetych w zestawieniu dziatalnosci (25%).
Gastronomia charakteryzowala si¢ raczej duza stabilizacjg, gdzie prawie dwie trzecie
respondentéw wskazywato na brak zmian w liczbie pracownikow (ponad 72%). Nieco
wyzszy odsetek byt w przypadku zmniejszenia zatrudnienia w gastronomii niz w przypadku
hoteli. Przedstawiciele trzech branz, tj. transportu, przewodnictwa oraz atrakcji turystycznych,
nie deklarowali zwigkszenia zatrudnienia w ubieglym roku. Natomiast dwie trzecie badanych

firm z branzy transportowej wskazywato na redukcje zatrudnienia w ubieglym roku. Jest to
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niepokojace zjawisko bioragc pod uwage bardzo powazne straty tej branzy podczas kryzysu

pandemicznego.

Rozwoj branzy turystycznej ma swoje odzwierciedlenie w zmianach rynku pracy.
Ze zgromadzonych danych wynika, Ze ponad jedna czwarta najstarszych krakowskich firm

turystycznych (27,27%) zwigkszyto zatrudnienie w tym czasie (Rysunek 12).

Rysunek 12. Zmiana zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
(wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) w 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

Do 5 lat

23,08%

6-10 lat 13,04% ,35%

11-15 lat 16,67%

16-20 lat 23,08% 23,08%

Dtuzej niz 20 lat 27,27% - 22,73%

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

B Zwiekszyto sie  m Bezzmian © Zmniejszylo sie Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jednoczesnie prawie co dziesigta firma najdluzej dziatajagca na tym rynku zmniejszyta
swoje zatrudnienie. Firmy dziatajace nieco krocej (tj. 16-20 lat) prawie w jednej czwartej
rowniez zwigkszaly liczbe pracownikow. Gdyby nie deklaracja firm dziatajacych 6-10 lat,
ktore takze w 13,04% deklarowaly wzrost zatrudnienia, to mozna byloby powiedzie¢, ze
rozw¢j firm obrazowany zwigkszaniem zatrudnienia jest w badanym roku atrybutem firm
najstarszych. Firmy dziatajace do pieciu lat oraz 11-15 lat nie deklarowaly zatrudniania
nowych pracownikow (a przynajmniej ich poziom zatrudnienia nie ulegat powigkszeniu).
Wspomniane wczesniej firmy funkcjonujace na rynku turystyki 6-10 lat, poza tym, ze byly
jedynymi mtodymi firmami zwigkszajacymi zatrudnienie, to jednocze$nie cechowatly sie

najwickszym odsetkiem wskazan stabilizacji zatrudnienia (69,57%).

Zmiany zatrudnienia badanych firm krakowskich wskazuja, ze najwigkszy odsetek
(77,78%) zwigkszajacych zatrudnienie dotyczyl podmiotow najwickszych (50-249

pracownikow) — Rysunek 13. Ma to swoje uzasadnienie z wczesniejszymi danymi, w ktorych
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bylo wida¢, ze najwigksze odsetki zwigkszenia zatrudnienia bylo w przypadku firm
najstarszych. W duzej mierze mozna przyjaé, ze firmy o duzym poziomie zatrudnienia
charakteryzuja firmy dziatajace na rynku wiele lat.
Rysunek 13. Zmiana zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych

(wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza _ 68,18%
Sp——
0d 10 do 49 pracownikow 21,05%

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

B Zwiekszyto sie  m Bez zmian Zmniejszylo sie Nie dotyczy

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Interesujace sa takze wyniki méwiace, ze w badanej probie badawczej najwiekszych
firm nie bylo podmiotow, w ktorych zatrudnienie uleglto zmniejszeniu. Wraz ze spadkiem
wielkosci przedsigbiorstwa (mierzonego liczbg pracownikéw) zauwazalny byt takze spadek
odsetka firm deklarujacych zatrudnianie nowych pracownikéw, odpowiednio 15,79% dla firm

malych oraz 4,88% dla firm mikro.

3.4. Potrzeby krakowskich firm branzy turystycznej w zakresie

zatrudnienia dodatkowego personelu

Zagadnieniem bezposrednio zwigzanym z poprzednim aspektem analizy jest potrzeba
badanych firm w zakresie zatrudnienia nowego — dodatkowego personelu w celu uzupehienia
ewentualnych brakow kadrowych. Poréwnujac analizy do poprzednich lat, zauwazy¢ mozna,
ze odsetek krakowskich firm turystycznych poszukujacych nowych pracownikow utrzymuje
si¢ na podobnym poziomie (Rysunek 14). Nieco ponad 1/4 badanych deklaruje cheé
zatrudnienia dodatkowego personelu. Zaobserwowano przy tym spadek udziatu firm
nieposzukujacych (zmiana o blisko 10 p.p.) na korzy$¢ kategorii firm, ktorych zagadnienie to

nie dotyczy (prowadza jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza). Biorac pod uwage, ze taki
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stan analizowanego zjawiska utrzymuje si¢ juz kolejny (trzeci) rok z rzedu, wnioskowac

mozna, ze jest to pewien standard.

Rysunek 14. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych krakowskich
firmach turystycznych w latach 2021-2023 (% wskazan)

27,27%
28,40%
27,00%

Tak, poszukuje

Nie poszukuje 62,96%

55,00%

31,17%
Nie dotyczy
18,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
#2021 = 2022 = 2023

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co wigcej, zestawiajac te dane z wynikami dotyczacymi zmian zatrudnienia,
zauwazy¢ mozna, ze zglaszane potrzeby krakowskich podmiotéw branzy turystycznej w
danym roku skutkuja zwiekszeniem zatrudnienia w roku kolejnym. Skala tych wzrostow jest
co prawda nieco mniejsza niz wielkosci deklaratywne, ale 1 tak sg to wielko$ci
przewyzszajace odsetek firm redukujacych swoje zatrudnienie. Ponadto, zestawiajac
liczebnos¢ firm nieposzukujacych nowych pracownikow wraz z grupg firm, ktéra utrzymata
swo0j dotychczasowy poziom zatrudnienia, zauwazy¢ mozna powolny, aczkolwiek
systematyczny rozwo6j krakowskiej branzy turystycznej. Oznaczaé¢ to moze takze swoistg
stabilno$¢ firm w zakresie zasobow ludzkich i posiadanie optymalnego poziomu zatrudnienia
wystarczajagcego do kontynuowania dziatalnosci, co mozna odczytywac jako pozytywny

czynnik obecnej sytuacji rynkowe;j.

Obserwowane wartosci moga takze sklania¢ do nieco bardziej negatywnych
wnioskow. Badane podmioty moga bowiem wcigz utrzymywaé zmniejszony poziom
zatrudnienia od momentu redukcji spowodowanej pandemig i wstrzymywaé si¢ z jego
zwigkszeniem w obliczu niepewnos$ci otoczenia (np. ze wzgledu na niestabilng sytuacje
geopolityczng — wojna w Ukrainie, zagrozenie ze strony Rosji, wojna w Izraelu). Co wigce;,
ostatnie lata, wraz zrozwojem technologii, wymusily niejako reorganizacj¢ niektorych

procesow zachodzacych w przedsiebiorstwach turystycznych, co moze wplywaé¢ na
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utrzymywanie podobnej lub nawet zwigkszonej efektywnosci prowadzonej dzialalnosci przy

zmniejszonej skali zatrudnienia.

Warto zwro6ci¢ uwage takze na stosunkowo duzy odsetek jednoosobowych firm
(blisko 20%). Z jednej strony uwarunkowany jest on tegorocznym doborem proby, jednakze
ich wielko$¢ napawa nieco optymizmem. Wynika stad, ze firmy te przetrwaty okres pandemii
oraz obecnych zawirowan spowodowanych licznymi czynnikami o charakterze globalnym

I kontynuujg swoja dziatalno$¢ gospodarcza na krakowskim rynku turystycznym.

Sposréd  firm  poszukujacych nowych pracownikéw najwigkszym odsetkiem

odznaczyly si¢ podmioty gastronomiczne (potowa wskazan — Rysunek 15).

Rysunek 15. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w 2023 r. w badanych
krakowskich firmach turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia 50,00%

Transport

Biura podrozy

Przewodnictwo/Pilotaz

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne 25,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

i Tak, poszukujemy pracownikow
H Nie, nie poszukujemy pracownikéw

i Nie dotyczy - prowadze jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza
Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W branzy biur podrézy, transportowej oraz W hotelarstwie tylko co trzeci podmiot
deklarowat potrzebe zatrudnienia dodatkowego personelu. Z kolei wsréd innych podmiotow
reprezentujgcych inne branze turystyczne odnotowano nieco mniejsze potrzeby, tylko
co czwarty badany respondent deklarowat potrzebe zwigkszenia zatrudnienia. Natomiast
wsérod branzy atrakceji turystycznych oraz wérdd przewodnikéw i pilotdow odnotowano brak

jakichkolwiek potrzeb w zakresie nowych pracownikow.
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W  najwigkszym stopniu nowych pracownikow poszukuja firmy istniejace
na krakowskim rynku turystycznym od 6 do 10 lat (blisko potowa respondentow — Rysunek
16). Nieco mniejszym odsetkiem odznaczyly si¢ takze firmy mtode, dopiero rozpoczynajace
swoja dziatalno$¢ na krakowskim rynku, bo dziatajace do 5 lat (odsetek wynoszacy blisko
40% wskazan).

Rysunek 16. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w 2023 r. w badanych
krakowskich firmach turystycznych wg czasu ich rynkowej dzialalnosci (% wskazan)

Do 5 lat 38,46%

6-10 lat

11-15lat

16 - 20 lat

Dtuzej niz 20 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Tak, poszukujemy pracownikow
H Nie, nie poszukujemy pracownikow

i Nie dotyczy - prowadze jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarcza
Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co trzeci badany podmiot poszukuje dodatkowego personelu, rowniez wérod tych firm
najbardziej doswiadczonych, tj. prowadzacych dziatalnos¢ ponad 20 lat. Z kolei
W najmniejszym stopniu potrzebe wsparcia nowym personelem zadeklarowaty podmioty
obecne na rynku od 16 do 20 lat. Wsrod tej grupy respondentow odnotowano jednocze$nie

najwigkszy udziat firm prowadzacych jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza.

Potrzebg w zakresie zatrudnienia dodatkowego personelu wyrazity przede wszystkim
mate firmy (zatrudniajace od 10 do 49 o0sob) — Rysunek 17. Wsr6d mikroprzedsigbiorstw
blisko co trzecie zadeklarowato che¢ zatrudnienia dodatkowego personelu, a wsrdd $rednich

firm blisko co czwarta.
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Rysunek 17. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w 2023 r. w badanych
krakowskich firmach turystycznych wg liczby zatrudnianych pracownikow
(% wskazan)

Od 10 do 49 pracownikow

Od 50 do 249 pracownikow

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak, poszukujemy pracownikow
H Nie, nie poszukujemy pracownikéw

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dodatkowym wyznacznikiem kondycji krakowskiego rynku pracy, a przez to
i sytuacji calej branzy turystycznej jest ilos¢ pracownikow, ktorej poszukujg krakowskie
podmioty. Wsrod firm, ktére wskazuja na potrzebe zatrudnienia dodatkowych o0sob,

najwiekszy odsetek stanowig te, ktore poszukujg 2 pracownikow (Rysunek 18).

Rysunek 18. Liczba poszukiwanych pracownikow przez badane krakowskie firmy
turystyczne w latach 2021-2023 (% wskazan)

1 pracownik 30,43%

30,30%

33,33%
2 pracownikow
36,36%
23,81%

3 pracownikow 13,04%
P 12,12%
I 476%

4 pracownikéw 13,04%
P 12,12%
D 14,29%

5 do 10 pracownikéw 17,40%
I 6,06%
0 476%
Powyzej 10 pracownikow 0%

N 3,03%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

= 2021 = 2022 = 2023
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jest to znaczaca zmiana w stosunku do roku poprzedniego, kiedy to najwigkszy

odsetek stanowity przedsigbiorstwa pragnace zatrudni¢ jednego pracownika (wzrost o 10
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p.p.). Utrzymany przy tym zostal na podobnym poziomie odsetek firm deklarujacych chec
zatrudnienia jednej osoby (ok. 30%). Natomiast w stosunku do poprzedniego okresu analizy
zanotowano nieznaczny spadek w obrgbie firm poszukujacych 3 lub 4 pracownikow (zmiany
0 1-2 p.p.). Najwicksza zmiang¢ zaobserwowano natomiast wsrdd firm cheacych zatrudni¢ od
5 do 10 pracownikow. W tej grupie zanotowano bowiem spadek rzedu 10 p.p. w stosunku do
roku 2022. Jednocze$nie zidentyfikowano niewielka grupke firm, ktore maja potrzebe
gwaltownego zwigkszenia posiadanych zasobdéw ludzkich poprzez zatrudnienie ponad 10

0séb.

Uzyskane wyniki sklaniaja zatem do dos¢ optymistycznych wnioskow. Ukazuja
bowiem zapotrzebowanie firm krakowskich w zakresie systematycznego zatrudniania
dodatkowego personelu, co §wiadczy o ich rozwoju i powolnym odbudowywaniu rozmiarow
dziatalno$ci do poziomdéw przedpandemicznych. Proces ten jednak spowalnia, nastepuje
przesunigcie w zakresie potrzeb dotyczacych zasobow ludzkich; z checi zatrudnienia od

pigciu do dziesigciu 0sob do dwdch nowych pracownikow.

Uszczegdlawiajac t¢ analize ze wzgledu na zmienne opisujgce badang probe,
zauwazy¢ mozna, ze najwigksze potrzeby (powyzej 10 pracownikéw) zglaszaty podmioty

reprezentujace branzg transportowa (100% wskazan) — Rysunek 19.

Rysunek 19. Liczba pracownikow poszukiwanych w 2023 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

Hotelarstwo

Gastronomia

Transport

Biura podrozy 100,00%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H 1 pracownik H 2 pracownikéw
i 3 pracownikéw M 4 pracownikéw
i od 5 do 10 pracownikéw i Powyzej 10 pracownikow

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badane biura podrozy réwniez jednoglo$nie opowiedzialy si¢ za zwigkszeniem

zatrudnienia, tyle ze o 1 pracownika. Najwigkszym zrdznicowaniem potrzeb co do ilosci
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nowego personelu odznaczyly si¢ podmioty hotelarskie (pragnace zatrudni¢ od 1 do 10
pracownikow), wsréd ktorych najliczniej reprezentowane byly te, ktore poszukuja
1 pracownika. Do podobnych wnioskow sktania analiza branzy gastronomicznej, wsrdd ktorej
najliczniejsza grupe (co drugi badany podmiot) stanowig te, ktore poszukuja 2 pracownikow.
Biura podrdzy, jezeli potrzebuja wsparcia nowego personelu, to rozwazaja zwigkszenie

zasobow ludzkich jedynie o 1 osobg.

Jednocze$nie zauwazy¢ mozna swoiste rosngce potrzeby zatrudnienia nowych
pracownikow co do ich liczby ze wzgledu na staz funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku
— Rysunek 20. Zauwazy¢ mozna pewng tendencjg; wraz ze zwigkszajacym sie
doswiadczeniem 1 okresem obecno$ci w branzy turystycznej pojawiaja si¢ nowe kategorie
odpowiedzi dotyczace coraz to wigkszej liczby pracownikéw. Im dluzej przedsigbiorstwo
dziala na rynku, tym jest bardziej sktonne do zwigkszania swoich potrzeb zasobowych.
Wyjatek stanowia tu firmy funkcjonujace od 16 do 20 lat, wérdd ktorych 100% wskazan

pojawit si¢ w zakresie potrzeby zatrudnienia 1 dodatkowej osoby.

Rysunek 20. Liczba pracownikow poszukiwanych w 2023 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne wg czasu ich rynkowej dzialalnosci (% wskazan)

Do 5 lat 40,00%

6-10Ilat

11-15lat 25,00%

16 - 20 lat 100,00%

Dtuzej niz 20 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H 1 pracownik H 2 pracownikéw
i 3 pracownikéw H 4 pracownikéw
i od 5 do 10 pracownikow i Powyzej 10 pracownikow

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza potrzeby zatrudnienia dodatkowego personelu wyrazonej liczba pracownikéw
ze wzgledu na wielko$¢ badanych firm potwierdza wczesniejsze wnioski. Najwieksze
potrzeby w tym zakresie deklaruja $rednie przedsigbiorstwa (100% wskazan na odpowiedZ od

5 do 10 nowych pracownikéw) — Rysunek 21.
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Rysunek 21. Liczba pracownikow poszukiwanych w 2023 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne wg liczby zatrudnianych pracownikéw (% wskazan)

Do 9 pracownikéw

0d 10 do 49
pracownikéw

0Od 50 do 249
pracownikow

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M 1 pracownik M 2 pracownikéw
ki 3 pracownikéw M 4 pracownikéw

i od 5 do 10 pracownikéw
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mikroprzedsigbiorstwa najczeSciej rozwazaja che¢é zatrudnienia 1 lub 2 osob,
a maksymalnie do 3 nowych pracownikéw. Natomiast najwigksze zrdznicowanie co do
analizowanych potrzeb odnotowano wsrdéd matych przedsigbiorstw, wsrdd ktorych niespetna

potowa firm zadeklarowata che¢¢ zatrudnienia od 4 do 10 nowych pracownikow.

3.5. Zmiana cen oferowanych wustug (produktow) przez

krakowskie firmy branzy turystycznej

Bardzo waznym wskaznikiem obrazujacym sytuacj¢ krakowskiej branzy turystycznej
oraz kondycje samych przedsigbiorstw jest zmiana cen obserwowana na tym rynku. Analiza
udzielonych przez respondentow odpowiedzi po raz kolejny wykazala, a jednocze$nie
potwierdzita inflacje panujacg w branzy turystycznej — Rysunek 22. Ponad 85% badanych
podniosto ceny swoich ustug w 2023 r., co jest wynikiem poréwnywalnym z tym
zaobserwowanym w roku ubiegtym (odsetek firm deklarujacych wzrost cen w 2022 r. wynidst

roéwne 85%).
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Rysunek 22. Zmiana cen uslug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
w latach 2021-2023 (% wskazan)

53,25%
Wzrosty 85,19%
e 86,55%
35,06%
Pozostaty na tym samym poziomie 13,58%
B 11,76%
11,69%
Zmniejszyly sie 1,23%
| 1,68%

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

2021/2019 2022/2021 = 2022/2023

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wartym podkreslenia jest fakt, ze to kolejny rok z rzgdu, kiedy odnotowywane sg
wzrosty cen uslug 1 produktéw turystycznych. Co wigcej, zaskakujaca jest rowniez
powszechno$¢ tego zjawiska, bowiem blisko 9 na 10 respondentdow przyznaje si¢ do
kolejnego podniesienia cen oferowanych przez siebie ustug. Zjawisko to $wiadczy
0 odpornos$ci branzy turystycznej lub jej opdznionej reakcji na obserwowane w gospodarce

trendy wyhamowujacej obecnie inflacji.

Niepokojace jest, ze tylko niespelna co dziesigty badany podmiot utrzymal ceny
oferowanych ustug na niezmienionym poziomie, a symboliczne 2% respondentow wskazato
na obnizenie poziomu cen. Podkresli¢ przy tym nalezy, ze wzrosty te byly na poziomie
Znaczaco wyzszym, niz obserwowane w ostatnich trzech latach najwyzsze wskazniki inflacji,
bo wyniosty ok. 18%. Potwierdza to tym samym charakter dobr i ustug wyzszego rzedu, gdzie
coraz wigksza cze$¢ oferowanych produktéw turystycznych zaczyna mie¢ znamiona dobr
luksusowych. Jednocze$nie obserwowane wzrosty cen ustug turystycznych pogtebiaja zmiany
modeli zachowania turystdow np. poprzez skracanie wyjazddéw, rezygnacje z czesci ustug

i wiele innych.

Wzrost cen zaobserwowano wsrdéd zdecydowanej wigkszo$ci branz turystycznych
(Rysunek 23). W najwickszym stopniu dotyczyl on biur podrézy oraz innych branz
turystycznych, gdzie 100% respondentow wskazato na podniesienie cen oferowanych przez
siebie ustug. Réwniez 9 na 10 badanych firm reprezentujacych hotelarstwo oraz gastronomie

wskazato na wzrost cen. Podobnie w pozostatych branzach odnotowano tendencj¢ wzrostowa;
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badane podmioty w zdecydowanej wigkszosci (blisko 2/3 respondentdéw) podniosty ceny, tj.
w transporcie oraz piloci 1 przewodnicy. Jedyng branza, gdzie zidentyfikowano 100%
odpowiedzi wskazujacych na utrzymanie cen na dotychczasowym poziomie jest branza

atrakcji turystycznych.

Rysunek 23. Zmiana cen uslug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) w 2023 r. w stosunku do roku 2022 (% wskazan)

Hotelarstwo 90,24%

Gastronomia 88,89%

Transport 66,67%

Biura podrozy 100,00%

Przewodnictwo/Pilotaz 69,23%

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne 100,00%

|||||

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Wzrosty H Ten sam poziom i Zmniejszyly sie
Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zauwazy¢ przy tym nalezy, ze w grupach firm reprezentujacych zard6wno mtode firmy
az po te doswiadczone tj. dziatajace na rynku od 16 do 20 lat, rést odsetek firm deklarujacych
wzrost cen wraz ze stazem funkcjonowania w turystyce. Jedynie ws$rod przedsigbiorstw
najdluzej dziatajacych zauwazono nieznaczne odejscie od tej tendencji, gdzie odnotowano
I tak bardzo wysoki udziat firm podnoszacych ceny (blisko 9 na 10 respondentow) — Rysunek
24.

Rysunek 24. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) w 2023 r. w stosunku do roku 2022 (% wskazan)

11-15at
1620 at
75% 80% 85% 90% 95% 100%
i Wzrosty i Ten sam poziom i Zmniejszyty sie

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Najwiekszy udziat firm, ktére zdecydowaty si¢ utrzymaé¢ dotychczasowy poziom cen,
odnotowano ws$rdd przedsigbiorstw najmlodszych (nieco ponad 15%). Jednocze$nie
zauwazono, ze w gronie firm dziatajacych od 6 do 10 lat, jak rowniez tych funkcjonujacych
od 11 do 15 lat, odnotowano po blisko 5% przedsi¢biorcow, ktorzy obnizyli ceny. Biorac
jednakze ich udziat w cato$ci proby (niespetna 2%), nalezy uznac¢ ten wynik za znikoma czes¢
badanej populacji. Podsumowujac t¢ kwestie, najwieksza determinacja do utrzymania
dotychczasowych cen wykazywaly si¢ firmy najmtodsze, ktére prawdopodobnie prowadzong
przez siebie polityka cenowa prébowaly zaznaczy¢ swoja obecno$¢ na rynku i/lub

utrzymac/wzmocni¢ swoja pozycj¢ konkurencyjna.

Dziwi nieco fakt, ze w najwigkszym stopniu che¢ utrzymania dotychczasowych cen
odnotowano ws$rdd firm najmniejszych, bo jednoosobowych. Podobnie, jak zauwazono
wcezesniej (ze wzgledu na branzg), o takim stanie rzeczy prawdopodobnie zdecydowato
W znacznej mierze utrzymanie cen z zesztego roku przez atrakcje turystyczne, przewodnikow
I pilotow oraz firmy transportowe, ktore czesto przybierajg forme jednoosobowej dziatalnosci
gospodarczej. Jednoczesnie zaskakujace jest, ze wsrdd $rednich przedsigbiorstw biorgcych

udzial w badaniu odnotowano 100% wskazan co do podniesienia cen (Rysunek 25).

Rysunek 25. Zmiana cen ustlug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego
(% wskazan)

1-osobowa dziatalnos¢
gospodarcza

Do 9 pracownikow

0Od 10 do 49 pracownikow 94,74% b
0d 50 do 249 pracownikéw 100,00%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
i Wzrosty i Ten sam poziom i Zmniejszyty sie

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Powyzsze rozwazania uzupetniono wnikliwg analizg deklarowanych przez

respondentow wzrostow cen. Jej wyniki sktaniajg do interesujgcych wnioskow — Rysunek 26.
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Rysunek 26. Skala zmian cen uslug oferowanych przez krakowskie firmy turystyczne
w latach 2021-2023 (% wskazan)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W minionym 2023 r. ponad 40% badanych stanowity firmy, ktére podniosty ceny
swoich dobr i ustug o 15-20%. Nieco ponad trzecig cze¢$¢ respondentdw stanowily
przedsigbiorstwa, ktore zdecydowaty si¢ na nieco mniejsze wzrosty cen, bo wynoszace do
10%. Tylko niespelna co piagty badany podmiot zdecydowal si¢ na podniesienie cen
oferowanych przez siebie ustug powyzej 20%. Wyniki te interesujaco si¢ przedstawiajg na tle
skali wzrostéw cen z zeszlego roku, gdzie zauwazy¢ mozna byto rosngce udziaty procentowe
firm deklarujacych coraz wyzsze ceny. W 2022 r. najliczniejszg bowiem grupe stanowity
przedsigbiorstwa (z udzialem wynoszacym ponad 50% respondentéw), ktére podniosty swoje
ceny o ponad 20%, ponad 25% przedsigbiorstw podniosto ceny o 15-20%, kolejnych 15%
respondentéw zanotowato wzrosty cen od 10 do 15%, a najmniejsze grono stanowity firmy
(nieco ponad 5% badanych), ktorych ceny produktéw wzrosty do 10%.

Analizujac skale wzrostow cen ze wzgledu na branze, zauwazy¢ mozna, ze
najwyzszymi podwyzkami odznaczyli si¢ przewodnicy i piloci turystyczni; ponad potowa
respondentow reprezentujacych te branze wskazala podwyzszenie cen o ponad 20%
(Tabela 14). Podwyzki rzedu od 10% do 20% dominowaty przede wszystkim wérod branzy
hotelarskiej, biur podrézy oraz innych branz turystycznych. Najmniejsze wzrosty cen
odnotowano przede wszystkim w gronie firm gastronomicznych i transportowych;

przedsigbiorstwa te podniosty ceny do 10% w stosunku do roku poprzedniego.
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Tabela 14. Skala wzrostéow cen ustug oferowanych przez krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) w latach 2021-2023 (% wskazan)

y
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2 £ £ = 5 2 <

Z = S = 5 © g

Wozrost cen < S 2 =9 2 = o

= — © < = © g

S < = 5 2 ) =
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£ < E
Do 10% 29,41% 58,33% 100,00% 0,000  0,00%  0,00% 0,00%
Od 10% do 20% = 58,82% 25,00% 0,00% 100,00% 44,44%  0,00% 100,00%
Powyzej 20% 11,76% 16,67% 0,00% 0,00% 55,56%  0,00% 0,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedsigbiorstwami, ktore wykazaly si¢ najwicksza sktonnoscia do podniesienia ceny
oferowanych ustug w minionym roku okazaty si¢ firmy funkcjonujace na rynku od 16 do 20
lat (Tabela 15). Potowa firm podniosta ceny powyzej 20%, podczas gdy druga czesé
zadowolita si¢ wzrostem na poziomie od 10% do 20%. Mtodsze firmy (tj. te dzialajace na
rynku do 5 lat oraz te, ktore obecne sg od 6 do 10 lat) byly bardzo ostrozne z podnoszeniem
cen — najwyzsze odsetki odpowiedzi odnotowano w zakresie podniesienia cen do 10%.
Z kolei firmy najbardziej doswiadczone (z najdtuzszym stazem dziatalnos$ci tj. powyzej 20
lat) podniosty swoje ceny od 10% do 20%.

Tabela 15. Skala wzrostéw cen ustug oferowanych przez krakowskie firmy turystyczne
(wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) w latach 2021-2023 (% wskazan)

Wzrost cen Do 5 lat ‘ 6 do 10 lat | 11 do 15 lat e Ido 20 Zletsd | P

at lat 30 lat
Do 10% 40,00% 70,00% 8,33% 0,00% 0,00%  33,33%
Od 10% do 20% 30,00% 20,00% 75,0000 50,00%  75,00% 66,67%
Powyzej 20% 30,00% 10,00% 16,67%  50,00%  25,00% 0,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac to zagadnienie z punktu widzenia wielkosci firmy (Tabela 16), zauwazy¢
mozna, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw bez wzgledu na liczbe zatrudnionych przez
siebie pracownikow wskazata na wzrosty cen oscylujace w przedziale od 10% do 20%
(jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza, mikro oraz $rednie przedsigbiorstwa). Jedynie mate
firmy, czyli te posiadajace zasoby ludzkie w liczbie od 10 do 49 pracownikéw najczesciej

ograniczaly wzrost cen oferowanych przez siebie ustug do 10%.
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Tabela 16. Skala wzrostéow cen ustug oferowanych przez krakowskie firmy turystyczne
(wg liczby zatrudnianych pracownikéw) w latach 2021-2023 (% wskazan)

gospodarcza pracownikow pracownikow pracownikow
Do 10% 15,38% 33,33% 66,67% 0,00%
Od 10% do 20% 53,85% 50,00% 22,22% 100,00%
Powyzej 20% 30,77% 16,67% 11,11% 0,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podsumowujac to zagadnienie, zauwazy¢ mozna, ze wyniki te, mimo wzrostow cen
Znacznie przewyzszajacych notowane w ostatnich miesigcach wskazniki inflacji wskazuja
na powolne, aczkolwiek stopniowe wyhamowywanie wzrostow cen obserwowanych wsrod
przedsigbiorstw krakowskiej branzy turystycznej. Jednakze, mimo ze $rednia wzrostow cen
obnizyta si¢ z ok. 21% zanotowanych w 2022 r. do 18% w 2023 r., to i tak jest ona znaczgco

wyzsza niz zaobserwowana w Polsce $rednioroczna inflacja wynoszaca 11,4%.

3.6. Dzialalnos¢ inwestycyjna krakowskich firm branzy

turystycznej

Analizujac decyzje firm odnos$nie do dziatalnosci inwestycyjnej, odnotowuje si¢, co
jest niejako ciekawe — najwigcej deklaracji o braku zaplanowanych inwestycji na rok 2023,
utrzymujac tendencj¢ z ubieglego roku. Z kolei 1/3 badanych firm zadeklarowata realizacje
w 2023 r. kluczowych inwestycji, tj. o 9 p.p. wigcej niz rok wezesniej. Przetozenie ich tak na
rok kolejny, jak i na blizej nieokreslony czas w przysztosci wskazato odpowiednio: 7% i 18%
respondentéw 1 bylo to zdecydowanie mniejsze wskazanie niz w roku poprzednim (Tabela
17).

Tabela 17. Decyzje firm co do ograniczenia dzialalno$ci inwestycyjnej w 2022 i 2023 r.
(% wskazan)

Wyszczegolnienie % respondentow
Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 25,00%  33,90%
Przelozenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 14,02% 6,78%

Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony
czas W przyszlosci

Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych
inwestycji

Nie zaplanowano zadnych kluczowych inwestycji na 2023 rok  26,83% 37,29%

23,17%  17,80%

10,98% 4,24%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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To, co bez watpienia moze napawac¢ optymizmem, to niski wskaznik deklaracji
0 catkowitej rezygnacji z zaplanowanych kluczowych inwestycji (tylko 4,24% 1 jest to,
co warto podkresli¢, réwniez mniej niz owo wskazanie w roku poprzednim).

Braki w planach inwestycyjnych na rok 2023 osiagnety najwicksze frakcje wskazan
W sektorze atrakcji turystycznych, a ponadto w biurach podrozy, u przewodnikéw 1 pilotow
(Tabela 18). W branzy gastronomicznej najwicksze wskazania odnosity si¢ do realizacji
w 2023 r. kluczowych inwestycji (50%). Z kolei przetozenie tychze na blizej nieokreslony
czas w przysztosci w najwigkszym stopniu zadeklarowali przewodnicy i piloci, ale réwniez
przedstawiciele branzy gastronomicznej, jak i hotelarskie;.

Tabela 18. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych (z podzialem na branze)
co do ograniczenia dzialalno$ci inwestycyjnej w 2023 r. (% wskazan)

Branze 1 2 3 4 5
Hotelarstwo 36,59% 9,76% 1951% 0,00% 34,15%
Gastronomia 50,00% 0,00% 22,22% 16,67% 11,11%
Transport 33,33% 0,000 0,00% 33,33% 33,33%
Biura podrozy 50,0000 0,00%  8,33%  0,00% 41,67%
Przewodnictwo/pilotaz 15,38% 0,00% 30,77% 0,00% 53,85%
Atrakcje turystyczne 0,00% 0,000 0,0000 0,00% 100,00%

Inne branze turystyczne 0,00% 25,00% 50,00% 0,00% 25,00%

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysziosci
4. Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 5. Nie zaplanowano zadnych
kluczowych inwestycji na 2023 rok.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Decyzje co do ograniczenia dziatalno$ci inwestycyjnej byly wyraznie rdéznicowane

czasem funkcjonowania przedsigbiorstw na rynku (Tabela 19).

Tabela 19. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych (wg czasu ich rynkowej
dzialalnos$ci) co do ograniczenia dzialalno$ci inwestycyjnej w 2023 r. (% wskazan)

Czas dzialania firmy 1 2 3 4 5

Do 5 lat 30,77% 0,00%  38,46% 0,00%  30,77%
6-10 lat 34,78% 4,35% 8,70% 13,04% 39,13%
11-15 lat 27,78% 11,11% 33,33% 0,00% 27,78%
16-20 lat 46,15% 0,00%  15,38% 0,00%  38,46%
Dluzej niz 20 lat 36,36% 9,09% 18,18% 4,55%  31,82%

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 2. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny 3. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreSlony czas w przysztosci
4. Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 5. Nie zaplanowano zadnych
kluczowych inwestycji na 2023 rok.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Dominujagcym odsetkiem odpowiedzi w tym wzgledzie byt zaréwno brak planow
kluczowych inwestycji na 2023 rok, jak i z drugiej strony — realizacja zaplanowanych
kluczowych inwestycji. Takie deklaracje w znacznym procencie (od 28 do 39%) odno$nie
do braku plandéw prezentujg wszystkie badane podmioty ze wzgledu na czas ich rynkowej
dziatalnos$ci, przy czym najwigkszy procent w tym wzgledzie zadeklarowaty te funkcjonujace
na rynku od 6 do 10 lat. Z kolei realizacj¢ zaplanowanych kluczowych inwestycji wskazato
od 28% do 46% badanych firm z réoznym stazem, a najwigkszy procent z nich stanowily te

funkcjonujace na rynku od 16 do 20 lat.

Osoby prowadzace jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza, a takze mikro
przedsigbiorstwa w najwickszym stopniu zadeklarowaty braki planow kKluczowych inwestycji
na 2023 rok (Tabela 20).

Tabela 20. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych (wg liczby zatrudnianych
pracownikéw) co do ograniczenia dzialalnosci inwestycyjnej w 2023 r. (% wskazan)

Liczba pracownikéw 1 2 3 4 5
1-osobowa dzialalnos$¢ gospodarcza 22,73% 0,00% 22,73% 0,00% 54,55%
Do 9 pracownikow 31,71% 4,88% 24,39% 7,32% 31,71%
Od 10 do 49 pracownikow 42,11% 15,79% 15,79% 5,26% 21,05%
Od 50 do 249 pracownikow 77,78%  0,00% 11,11% 0,00% 11,11%

Legenda: 1. Realizacja zaplanowanych kluczowych inwestycji 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysztosci
4. Calkowita rezygnacja z zaplanowanych kluczowych inwestycji 5. Nie zaplanowano zadnych
kluczowych inwestycji na 2023 rok.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z kolei mate przedsigbiorstwa najliczniej stwierdzily, ze zrealizowaty kluczowe
inwestycje zaplanowane na rok 2023, analogicznie jak podmioty s$rednie, w przypadku

ktorych przewaga ta byta jeszcze bardziej wyrazna.

3.7. Kondycja krakowskich firm branzy turystycznej w 2023 r.

w porownaniu z rokiem 2022

Najwiecej badanych krakowskich firm turystycznych (ponad 17%) ocenito swoja
kondycje w 2023 r. jako nieco lepsza od roku poprzedniego (0 1 punkt w pigciostopniowe;j
skali) — Rysunek 27. Ponad 16% respondentow stwierdzito, ze Sytuacja ich przedsigbiorstwa
poprawila si¢ o 3 punkty, ale okoto 14% — Ze nie zmienita si¢ w relacji do roku ubieglego.
Najmniej badanych (po okoto 2%) okreslito kondycje swojej firmy w 2023 r. jako znaczaco

gorszg niz w roku poprzednim (o 5 lub 4 punkty).
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Rysunek 27. Subiektywna ocena kondycji firmy turystycznej w 2021, 2022 i 2023 r.
w relacji do roku poprzedniego (% wskazan)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W sumie wykres obrazujacy subiektywna oceng¢ kondycji krakowskiej branzy
turystycznej wykazuje wyrazng prawostronng asymetri¢ — 0 33,69 p.p. wigcej respondentow
wskazato, ze sytuacja ich firmy poprawita si¢, niz ze si¢ pogorszyta w 2023 r. w stosunku do
roku ubiegtego. Potwierdzaja to dane IdoBooking (internetowego systemu rezerwacji
i channel managera dla obiektow noclegowych), wg ktorych w 2023 r. ,branza staje juz

pewnie na wlasnych nogach” (Iainews, 2023).

W odniesieniu do wynikéw z roku 2022, niestety, zwickszyt si¢ odsetek badanych
krakowskich firm branzy turystycznej, uwazajacych swoja kondycje za gorsza niz w roku
poprzednim (o 6,33 p.p.), a zmniejszy? si¢ udzial oceniajgcych swojg sytuacje jako lepszag niz
rok wczeéniej (0 9,35 p.p.). Respondentow wskazujgcych poprawe o +1 punkt byto
wprawdzie o 3,81 p.p. wigcej niz w 2022 r., ale az o 9,82 p.p. mniej bylo tych, ktorzy
stwierdzili poprawe 0 +2 punkty, 0 0,98 p.p. mniej — 0 +3 punkty i 0 2,42 p.p. mniej — 0 +4
punkty. Na dodatek, cho¢ zmniejszyt si¢ udzial twierdzacych, ze ich sytuacja pogorszyta sie
0 —1 punkt (0 1,03 p.p.) oraz tych, ktorzy ocenili swojg kondycje na —5 punktow (o 2,76 p.p.),
wzrost odsetek pozostatych ankietowanych, ktorzy byli zdania, ze kondycja ich firmy
pogorszyta si¢ w 2023 r. w stosunku do roku poprzedniego. Zwickszenie to uwidocznito sig¢
wsrod tych, ktorzy zaznaczyli pogorszenie kondycji o —2 punkty (0 4,99 p.p.), 0 —3 punkty
(02,97 p.p.) i 0 —4 punkty (02,17 p.p.) w 5-stopniowej skali. Odsetek twierdzacych, ze ich
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sytuacja poprawita si¢ o +5 punktéw utrzymat si¢ na poziomie z roku poprzedniego, a tych
ktorzy nie zauwazyli zmian w kondycji swojej firmy, wzrost o 3,02 p.p. Wynikow takich nie
mozna uznaé za korzystng prognoze w zakresie wychodzenia krakowskiej branzy turystyczne;j

z kryzysu covidowego.

Uwzgledniajac rozktad branzowy, zauwaza sig, ze w ramach biur podrozy i firm z tzw.
innych branz, najwigcej badanych krakowskich podmiotéw — co czwarty — ocenilo swoja
kondycje w 2023 r. jako 0 +3 punkty lepszg niz w roku poprzednim (aczkolwiek tyle samo
przedsigbiorstw z tzw. innych branz — po 25% — uznato, Ze ich sytuacja poprawita si¢ o +2 lub
+1 punkt albo pogorszyta si¢ o —2 punkty) — Tabela 21. Hotelarze najczesciej wskazywali, ze
ich kondycja poprawita si¢ o +1 punkty (prawie 27% wskazan), przedsicbiorstwa
transportowe — ze pogorszyla si¢ o —1 punkt (niemal 67%), podobnie jak placéwki
gastronomiczne (prawie 17%), aczkolwiek tyle samo gastronomikow (niemal 17%)
stwierdzito, ze ich sytuacja nie zmienita si¢. Rowniez piloci i przewodnicy W najwigkszym
odsetku (ponad 46%) nie zauwazyli zmiany swojej kondycji. Z kolei wszyscy badani
przedstawiciele atrakcji turystycznych uznali, ze sytuacja ich firmy polepszyta si¢ o +2
punkty w 5-stopniowej skali.

Tabela 21. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych
(z podzialem na branze) w 2023 r. w relacji do roku poprzedniego (% wskazan)

I} g‘ g QL o
Ocena 2 S = g £ °o S g9
.. - C N — O = =
kondycji ks S S = S = e v L
D = c 8 R < 2 = C
5 2 S E NE kg B2

T ) [ ® = <32
-5 2,44% 5,56% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%0  0,00%
-4 2,44% 5,56% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
-3 7,32%  11,11% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
-2 7,32% 5,56% 0,00  16,67% 7,69% 0,00% 25,00%
-1 4,88% 16,67%  66,67% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
0 488% 16,67%  33,33% 8,33%  46,15% 0,00%  0,00%

1 26,83% 5,56% 0,00  16,67% 7,69% 0,00% 25,00%
2 4,88% 5,56% 0,00% 8,33%  15,38% 100,00% 25,00%
3 19,51% 5,56% 0,00%  25,00%  15,38% 0,00% 25,00%
4 9,76% 11,11% 0,00%  16,67% 0,00% 0,00%  0,00%
5 9,76% 11,11% 0,00% 8,33% 7,69% 0,00%  0,00%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W sumie zmiany na lepsze zauwazyly przede wszystkim atrakcje turystyczne, biura
podrézy 1 firmy tzw. innych branz (odpowiednio 100%, 75% 1 75% z nich zaznaczyla
poprawg swojej kondycji), natomiast na gorsze (analogicznie jak rok wczesniej) — firmy
transportowe 1 placowki gastronomiczne (spos$rod ktorych az odpowiednio 66,67% i 44,46%
wskazalo oceny ujemne). Noty najwyzsze, tj. bardzo znaczaca poprawa sytuacji w 2023 r.
W odniesieniu do roku 2022, wystepowaty rzadko — przyznato je niewiele ponad 11%
placowek gastronomicznych, prawie 10% ankietowanych hotelarzy, ponad 8% biur podrozy
oraz prawie 8% przewodnikow i pilotow.

Najwiekszy odsetek wskazan na poprawe sytuacji w 2023 r. w stosunku do roku
poprzedniego (+1 do +5 punktow) odnotowano (analogicznie jak w roku poprzednim) wsrod
firm dziatajacych na rynku 11-15 lat (77,78%). Co trzeci badany krakowski przedsigbiorca
ztej grupy deklarowal, ze w relacji doroku poprzedniego jego kondycja poprawita sie
znacznie (+3 punkty w 5-stopniowej skali), prawie 17% — ze bardzo nieznacznie (+1 punkt),
aponad 11% — ze raczej istotnie (+2 punkty) i istotnie (+4 punkty) ulegta poprawie (Tabela
22). Takze w grupie badanych krakowskich firm turystycznych o stazu rynkowym
16-20 lat, 21-30 lat i 6-10 lat przewazaty te, ktorych kondycja poprawita si¢ (odpowiednio
76,92%, 70,59% 1 52,17%). Tylko wsrod przedsigbiorstw najmtodszych (do 5 lat na rynku)
wigcej bylo takich, ktore zauwazyly pogorszenie, a nie poprawe Swojej sytuacji (odpowiednio
46,15% vs 38,46%). Sposrod przedsiebiorstw najstarszych natomiast tyle samo (po 40%)
stwierdzilo, ze warunki ich dziatania w 2023 r. nie zmienily si¢ 1 poprawily o +3 punkty,
a co piaty badany zadeklarowat bardzo istotne pogorszenie swojej kondycji (=5 punktow).

Tabela 22. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych

(wg czasu ich rynkowej dzialalnosci) w 2023 r. w relacji do roku poprzedniego
(% wskazan)

Ocena kondycji DIZ,[S 6-10 lat 11-15lat 16-20lat 21-30 lat Dluzei]a ;"Z 30
-5 0,00%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 20,00%
-4 15,38%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
-3 15,38%  4,35% 0,00% 7,69% 5,88% 0,00%
-2 7,69% 26,09% 5,56% 0,00% 0,00% 0,00%
-1 7,69% 13,04% 5,56% 7,69% 5,88% 0,00%
0 15,38% 4,35% 11,11% 7,69%  17,65% 40,00%
1 769% 8,70% 16,67%  30,77%  35,29% 0,00%
2 769% 8,70% 11,11%  15,38% 5,88% 0,00%
3 0,00% 8,70%  33,33% 7,69%  23,53% 40,00%
4 7,69% 13,04% 11,11% 15,38% 0,00% 0,00%
5 15,38% 13,04% 5,56% 7,69% 5,88% 0,00%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Summa summarum najbardziej skutki inflacji, pandemii 1 wojny w 2023 r. odczuly
firmy najmtodsze i dziatajgce na rynku turystycznym 6-10 lat — procent wskazah na warto$ci

minusowe byt w tych grupach najwiekszy (odpowiednio 46,15% i 43,48%).

Najlepiej z sytuacja gospodarczo-polityczng w 2023 r. poradzily sobie, co wydaje si¢
oczywiste, przedsiebiorstwa $rednie, tj. zatrudniajace 50-249 pracownikow — 88,89% z nich
zaznaczyto poprawe swojej kondycji (po 33% 0 +1 punkt i 0 +5 punktéw, a po 11% o +3
punkty i +4 punkty w 5-stopniowej skali) — Tabela 23.

Tabela 23. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych

(wg liczby zatrudnianych pracownikow) w 2023 r. w relacji do roku poprzedniego
(% wskazan)

Ocena 1-osobowa dzialalnosé¢ Do 9 0Od 10do 49 Od 50 do 249
kondycji gospodarcza pracownikéw pracownikow pracownikow
-5 4,55% 2,44% 0,00% 0,00%
-4 4,55% 2,44% 0,00% 0,00%
-3 4,55% 9,76% 0,00% 0,00%
-2 0,00% 14,63% 5,26% 0,00%
-1 0,00% 9,76% 15,79% 0,00%

0 40,91% 2,44% 10,53% 11,11%

1 13,64% 12,20% 26,32% 33,33%

2 13,64% 12,20% 0,00% 0,00%

3 9,09% 21,95% 15,79% 11,11%

4 0,00% 9,76% 15,79% 11,11%

5 9,09% 2,44% 10,53% 33,33%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rowniez mate firmy (10-49 pracownikow) w 68,42% stwierdzily, ze warunki ich
dzialania ulegty poprawie (w tym co czwarta, ze o +1 punkt). Polepszenie sytuacji zauwazyto
takze 58,54% mikroprzedsiebiorstw (do 9 pracownikow), w tym co czwarty o +3 punkty.
Respondentéw prowadzacych jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza, oceniajacych swoja
sytuacje jako lepsza niz rok wczesniej byto najmniej, bo tylko 45,45%, w tym co siédmy
wskazal, ze jego kondycja poprawita si¢ o +1 punkt lub o +2 punkty. W grupie tej bylo tez

najwiecej (41%) tych, ktérzy nie odnotowali zmian w swojej sytuacji.

Konkludujac, najgorzej dawaly sobie rad¢ w 2023 r. mikroprzedsigbiorstwa
(do 9 pracownikow) — 39,02% z nich zaznaczyto pogorszenie sytuacji w relacji do 2022 r.,
cho¢, jak juz wspomniano, najliczniejszy odsetek z tej grupy (22%) zadeklarowal poprawe

kondycji 0 +3 punkty.
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3.8. Nowe rozwiaqzania technologiczne wprowadzone przez

badane firmy branzy turystycznej z Krakowa

Rozwoj branzy turystycznej w Krakowie musi by¢ wspotcze$nie oparty na wdrazaniu
nowych rozwigzan technologicznych. To turysta okresla jakimi technologiami juz si¢
postuguje 1 jakich rozwigzan oczekuje. Wychodzenie naprzeciw tym potrzebom staje si¢
koniecznoscia — szczegdlnie gdy myslimy o mtodym turyscie planujacym 1 kupujacym swoje
podroze on-line za pomoca urzadzenia mobilnego. Krakowskie firmy turystyczne maja t¢
przewage nad wieloma innymi firmami w kraju, ze dzialaja w bardzo innowacyjnym
ekosystemie przedsiebiorstw dostarczajacych innowacyjne rozwigzania w miescie i1 regionie.
Jednoczesnie badane podmioty maja mozliwo$§¢ nawigzania wspotpracy z aktywnie
dzialajacymi uczelniami, ktore takze moga wesprze¢ firmy w wielu obszarach rozwoju.
Dostep do technologii jest obecnie stosunkowo tatwy, a wcigz wysokie koszty wdrozenia
nowych rozwigzan technologicznych staja si¢ coraz bardziej przystgpne z uwagi na
upowszechnianie si¢ wielu rozwigzan (np. chatboty na stronach internetowych

zintegrowanych ze sklepem internetowym).

W badanej grupie 27% respondentéw deklarowato wprowadzenie w 2023 r. nowych
rozwigzan technologicznych we wiasnych firmach. Czyli czg$ciej niz co czwarta badana
firma wprowadzila nowe rozwigzanie, ktéore mialo przyczyni¢ si¢ do podniesienia jej

konkurencyjno$ci na rynku turystycznym (Rysunek 28).

Rysunek 28. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan technologicznych w 2023 r. (% wskazan)

27,12%

72,88%

= Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozwigzania technologiczne staty si¢ obecnie kluczowym czynnikiem budowania

przewagi konkurencyjnej oraz optymalizacji procesow biznesowych w firmach. Chociaz s3 to
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gléwnie mikro, male 1 S$rednie firmy, to takze w tych jednostkach za pomocag
technologicznych nowinek mozna podnies¢ jakos¢ obstugi klienta po zakupie ustugi lub
odcigzy¢ pracownikéw podnoszac ich efektywnosé. W gronie badanych firm najczesciej
wskazywane byty trzy rozwigzania, ktére byly tak samo licznie reprezentowane (kazde po
13,85% wskazan). Wsrdd nich nalezy wymieni¢ systemy zarzadzania relacjami z klientami,
systemy finansowo-ksiegowe oraz sprzedaz przez Internet (Rysunek 29). Przygladajac si¢ tym
trzem pozycjom, widzimy, ze jest silna zalezno$¢ miedzy nimi, poniewaz wszystkie zwigzane
sa z wykorzystaniem Internetu do dystrybucji i sprzedazy swoich produktow (towarow
i ustug). Wprowadzenie sprzedazy przez Internet powoduje konieczno$¢ wprowadzenia
platnosci internetowych (zastosowanie bramek ptatniczych) i tym samym zintegrowania tych
systemow z wilasnymi systemami finansowo-ksiggowymi. A zwigkszanie liczby klientow
W Internecie (i tym samym gromadzone dane o tych uzytkownikach) wymaga ciaglej

komunikacji z nimi i budowania dlugofalowej relacji.

Nie jest takze zaskoczeniem, Ze na czwartym miejscu wymienione zostaly systemy
automatyzacji ptatnosci, ktore dopeiniaja wczesniej oméwiony model sprzedazy internetowe;.
Przedstawione dane potwierdzaja, ze krakowskie firmy coraz aktywniej i odwazniej wchodza
w przestrzen e-commerce, a tajemnice sprzedazy i promocji internetowej przestaja dla nich
by¢ problemem. Z drugiej strony nakresla to pewien trend, ktéry powinien by¢ wspierany
przez programy branzowe (lokalne 1 regionalne) poprzez szkolenia, webinaria czy
przewodniki dobrych praktyk sprzedazy internetowej w branzy turystycznej. Duze znaczenie
zmian technologicznych w badanych firmach turystycznych dostrzegalne jest takze w innych
badaniach rynkowych dla 2023 r., méwiacych o wysokim poziomie popularnosci zakupow
online przez Polakow (Gemius, 2023).

Przedstawiciele badanych firm deklarowali takze wprowadzenie wtasnych aplikacji
mobilnych (6,15%), systemy zarzadzania zasobow firmy (6,15%), systemy zarzadzania
trescig (6,15%) oraz systemy rejestracji czasu pracy (6,15%). Na nastepnych miejscach byty
odpowiednio systemy zarzadzania projektami (4,62%) oraz wprowadzenie platnosci
zblizeniowych (4,62%). W dobie rosnagcej popularno$ci wykorzystywania sztucznej
inteligencji zauwazalna jest stosunkowo staba popularno$¢ chatbotow (3,08%) oraz
wirtualnych asystentow (1,54%). Warto podkresli¢ tutaj podazanie branzy turystycznej za
innymi branzami w kraju 1 na $wiecie, gdzie odnotowuje si¢ ciggly rozwoj rynku aplikacji

mobilnych (Drazkiewicz, 2023).
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Rysunek 29. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane krakowskie
firmy turystyczne w 2023 r. (% wskazan)

Systemy zarzgdzania relacjami z klientami _ 13,85%

Systemy automatyzacji ptatnosci 7,69%

Wiasne aplikacje mobilne 6,15%
Systemy zarzadzania zasobami ludzkimi 6,15%
Systemy zarzadzania trescig 6,15%

Systemy rejestracji czasu pracy 6,15%

Systemy zarzgdzania projektami 4,62%

Platnosci zblizeniowe 4,62%

Chatboty

3,08%
Wirtualni asystenci - 1,54%

Systemy planowania zasob6w przedsigbiorstwa - 1,54%

Rzeczywistos¢ rozszerzona (AR)/ rzeczywisto$é .
wirtualna (VR) - 1,54%

Wyszukiwanie gtosowe i sterowanie gtosowe 0,00%

Inne 9,23%

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

Uwaga: Wartosci procentowe odnosza si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwiazan sposrod 27%
badanych firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najmniej popularne rozwigzania (najmniej wskazan) zanotowano w przypadku
systemOéw planowania zasobow przedsiebiorstwa (1,54%), wykorzystywaniu rozszerzonej
i wirtualnej rzeczywistosci (1,54%) oraz wspomnianych wczesniej wirtualnych asystentow
(1,54%). W przypadku technologii pozwalajacej na wyszukiwanie gltosowe i sterowanie
glosem nie zanotowano wskazan.

Odsetek krakowskich podmiotow uczestniczacych w badaniu deklarujacych
wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych nieznacznie si¢ zmienil na przestrzeni
ostatnich lat. Rozpatrujac trzy ostatnie lata, dostrzec mozna nieznaczny, ale jednak, wzrost
odsetka firm wprowadzajacych takie rozwigzania. O ile w 2021 r. ten odsetek wynosit

23,38%, to dwa lata po6zniej widoczny jest wzrost do wartosci 27,12%, czyli przyrost o 3,74
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p.p. Ponad jedna czwarta badanych firm deklarujagcych wprowadzanie nowych rozwigzan
technologicznych $wiadczy o duzym nastawieniu innowacyjnym krakowskich firm
turystycznych (Rysunek 30).

Rysunek 30. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwiazan technologicznych w latach 2021-2023 (% wskazan)

23,38%

Tak 26,25%

27,12%

76,62%

Nie 73,75%

72,88%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
2021 m2022 m2023

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozwigzania technologiczne wdrazane przez krakowskie firmy turystyczne byly
zroznicowane w ostatnich latach. O ile w 2021 r. zdecydowana wigkszos¢ rozwigzan
zwigzana byta z wlasnymi aplikacjami mobilnymi (22,86%) oraz sprzedaza przez Internet
(17,14%), o tyle w roku nastgpnym najwigcej badanych firm wskazywato na tym samym
poziomie systemy zarzadzania relacjami z klientami, sprzedaz przez Internet i inne
rozwigzania technologiczne (kazde po 15,56% wskazan). W badanym roku najwigcej
wskazan bylo z obszaru systemoéw finansowo-ksiegowych, sprzedazy przez Internet oraz
zarzadzania relacjami z klientami. Jak wskazuja dane, rozwigzania zwigzane ze sprzedaza
przez Internet co roku ciesza si¢ jedna z najwyzszych popularnosci (co obrazuja wysokie
odsetki wskazan). Wsrod rozwigzan najmniej popularnych w poczatkach badan (dla 2021 r.)
zaliczy¢ mozna bylo wyszukiwanie glosem, systemy planowania zasobdéw firmy oraz
wirtualnych asystentow (kazda po 0,00%), w roku nastepnym juz tylko trzy rozwigzania nie
byly wskazywane, a W analizowanym ostatnim roku tylko jedno rozwigzanie nie byto

wymieniane — tj. wyszukiwanie glosowe i sterowanie glosowe (Rysunek 31).
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Rysunek 31. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane krakowskie
firmy turystyczne w latach 2021-2023 (% wskazan)

Systemy zarzadzania relacjami z klientami
Sprzedaz przez Internet

Inne rozwigzania technologiczne

Systemy finansowo-ksiegowe

Systemy automatyzacji ptatnosci

Wiasne aplikacje mobilne

Systemy zarzadzania trescig

Systemy rejestracji czasu pracy

Systemy planowania zasobow przedsiebiorstwa
Ptatnosci zblizeniowe

Chatboty

Systemy zarzadzania zasobami ludzkimi
Systemy zarzadzania projektami
Wyszukiwanie gtosowe i sterowanie gtosowe

Wirtualni asystenci

Rzeczywistos¢ rozszerzona (AR)/ rzeczywistos¢ wirtualna
(VR)

2 0,
13,85%

17,14%

15,56%

_13,85%
5,71%

737 15,56%
y (]
5,71%
0,
m 13,85%
8.89%
— 7,655

22,86%
M A
)y o
5,71%
6,15%
2,86%
L w i aay
P 6,15%
0,00%
4,44%
1,54%
8,57%
L 444%
P 4,62%
8,57%
3,08%
2,86%
L 279%
d 6,15%
2,86%
pu00%
1,54%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

2021 w2022 m2023

Uwaga: Warto$ci procentowe odnoszg sie do liczby badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych rozwigzan
technologicznych i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna

odpowiedz.

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wprowadzanie nowych rozwigzan technologicznych w przypadku poszczegdlnych

branz takze bylo zréznicowane. Podmioty reprezentujace baze hotelowg deklarowaty w jedne;j

czwartej (24,39%) wprowadzanie takich rozwigzan. Podobny odsetek podmiotow z branzy

gastronomicznej (27,78%) deklarowal podobne wdrozenia. Natomiast najwicksze odsetki

wskazan wprowadzania nowych technologii w swoich firmach wyst¢powaly w przypadku

biur podrozy (58,33%) oraz innych podmiotow niz wymienione w formularzu ankietowym

(50,00%). Zaden z podmiotéw z branzy

transportowe] oraz atrakcji turystycznej nie

deklarowal wdrozenia takich rozwigzan (Rysunek 32).
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Rysunek 32. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) nowych rozwigzan technologicznych (% wskazan)
Hotelarstwo 24,39%
Gastronomia 27,78%
Transport
Biura podroézy 58,33%
Przewodnictwo/pilotaz 15,38%

Atrakcja turystyczna

Inne branze turystyczne 50,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Interesujacych spostrzezen dostarczaja dane dotyczace wprowadzanych rozwigzan
technologicznych z perspektywy czasu trwania dziatalno$ci badanego podmiotu. Oto6z
w przypadku kazdego rodzaju dzialalno$ci (réznicowanych przedziatem czasu dzialania
na rynku) wystepowaly stosunkowo duze odsetki wskazan wdrozen. Najwigkszy odsetek
pozytywnych wskazan zanotowano dla firm stosunkowo mtodych, dziatajacych miedzy 6-10
lat na rynku (39,13%) — Rysunek 33. Na drugim miejscu najliczniej wskazujacych takie
rozwigzania zaobserwowano dla firm starszych (16-20 lat). Te dwie grupy przedsi¢biorstw
wskazywaly na poziomie przekraczajacym prog 30% odpowiedzi w ramach danej kategorii
podmiotow. Dwie inne Kkategorie przedstawicieli krakowskich firm znajdowato sie
w przedziale 20%-30%, tj. firmy dziatajace 11-15 lat — 27,78% oraz firmy bedace na rynku do
5 lat — 23,08%. Najmniej respondentdéw wskazujacych wprowadzenie nowych rozwigzan

technologicznych zanotowano wsrdéd podmiotéw dziatajacych najdtuzej, tj. ponad 20 lat.
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Rysunek 33. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg czasu dzialalno$ci na rynku) nowych rozwigzan technologicznych (% wskazan)

Do 5 lat 23,08%

6-10 lat 39,13%
11-15 lat 27,78%
16-20 lat 30,77%

Dtuzej niz 20 lat 18,18%

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

E Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najmniej respondentdow  wskazujacych  wprowadzenie nowych rozwigzan
technologicznych zanotowano wérdd podmiotéw okreslanych jako jednoosobowa dziatalno$¢
gospodarcza (13,64%) — Rysunek 34. Jednocze$nie w probie badanych krakowskich firm
turystycznych zanotowano najwigcej respondentow deklarujacych wdrozenia takich
rozwigzan w przypadku najwiekszych podmiotow biorgcych udziat w badaniu ($rednich firm)

—66,67%.

Rysunek 34. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg liczby zatrudnianych pracownikow) nowych rozwiazan technologicznych
(% wskazan)

1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza FHENTVA
Do 9 pracownikéw 34,15%
0Od 10 do 49 pracownikéw 15,79%

0d 50 do 249 pracownikéw 66,67%

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

mTak = Nie
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ponad 1/3 badanych firm zatrudniajacych do 9 pracownikéw wskazywata

na wprowadzenie takich rozwigzan technologicznych w swojej firmie.
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3.9. Nowe rozwiqzania w organizacji pracy wprowadzone przez

badane firmy branzy turystycznej z Krakowa

Rok 2023 wykreowal wsrod niemal 22% badanych krakowskich przedsigbiorcow
turystycznych potrzebe zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy (Rysunek 35).
Niemniej jednak odsetek ten byt o 7,01 p.p. nizszy niz w roku poprzednim, co pozwala
wnioskowa¢, ze z powodu zniesienia pandemicznych ograniczen potrzeba wprowadzania
nowych rozwigzan w zakresie organizacji pracy byta wsrdd krakowskich firm mniejsza niz
w latach poprzednich, tym bardziej, ze ponad 1/3 z nich takie innowacje wprowadzita juz
w roku 2021, a ponad 1/4 —w roku 2022.

Rysunek 35. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych wprowadzajacych
w latach 2021-2023 nowe rozwigzania w organizacji pracy

40% - 37,66%

28,75%

30% -

21,74%

20% -

10% -

0% -
W 2021 w2022 m2023

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie tych, ktorzy zastosowali nowe metody i techniki organizacji pracy,
najwiecej bylo takich, ktorzy zdecydowali si¢ na zmiane zakresu obowigzkow zatrudnionych
pracownikow i/lub zakresu czynnosci na poszczegoélnych stanowiskach — 45% (Rysunek 36).
Zmiang¢ struktury organizacyjnej wprowadzito 30% przedsigbiorstw, zmian¢ czasu pracy
pracownikow — 25%, a zmian¢ regulaminu wynagradzania i premiowania — 20%
respondentow. Tylko co dziesigte badane krakowskie przedsigbiorstwo turystyczne
zastosowato zmiang¢ warunkow BHP, a co dwudzieste — zaimplementowalo tryb pracy
rotacyjnej lub tzw. inne pomysty organizacyjne (w tym dodatkowe zatrudnienie

W nieturystycznej branzy).

W relacji do roku ubiegtego wigcej krakowskich przedsiebiorcéw zdecydowalo sie
na wprowadzenie pracy rotacyjnej (o 5,00 p.p.), zmiang struktury organizacyjnej (o 3,91 p.p.)

oraz zmian¢ warunkow BHP (o 1,30 p.p.). Mniej natomiast zmienito regulamin
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wynagradzania i premiowania (az o 19,13 p.p.), zakres obowigzkéw zatrudnionych
pracownikow i/lub zakres czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach (o 11,52 p.p.), czas
pracy pracownikéw (o 1,09 p.p.) oraz wprowadzito tzw. ,,inne” rozwigzania (o 3,70 p.p.).
Warto tez dodaé, ze z roku na rok coraz mniej krakowskich przedsigbiorcéw turystycznych
zmienia zakres obowigzkow zatrudnionych pracownikéw i/lub zakres czynnos$ci na
poszczegblnych stanowiskach — w 2021 r. takich firm byto 69%, w 2022 r. 57%, a w 2023 r.
juz tylko 45%.

Rysunek 36. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
krakowskie firmy turystyczne w latach 2021-2023 (% wskazan)

Zmiana zakresu obowigzkéw pracownikow 68,97%

i/lub zakresu czynnosci na poszczegélnych ©~ | 5§52%
stanowiskach A 45,00%

44,83%
Zmiana struktury organizacyjnej -26,09%
30,00%

17,24%
Zmiana czasu pracy pracownikéw | TN 26 09%

R 25,00%

Zmiana regulaminu wynagradzania i 37,93%
gutaminu wynag 39,13%
premiowania 20,00%
Zmiana warunkoéw bezpieczenstwa i higieny 34,48%
- 8,70%
pracy B 10,00%
31,03%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00%
B 5,00%
6,90%
Inne | 1 8,70%
B 5,00%
0% 20% 40% 60% 80%

2021 w2022 m2023
Uwaga: Wartos$ci procentowe odnosza si¢ do odsetka badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych
rozwigzan i nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac zréznicowanie wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji
pracy w zalezno$ci od branzy nalezy stwierdzi¢, ze przodowaly w tym wzgledzie placowki
gastronomiczne — ponad 44% z nich podjeto takie aktywnosci. Na drugim miejscu uplasowaty
si¢ tzw. inne branze (25%). Kolejne pozycje zajely obiekty hotelarskie (niecate 20%), biura

podrézy (blisko 17%) oraz przewodnicy i piloci (prawie 8% wskazan). Atrakcje turystyczne

54



@MOT . § Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU
oraz firmy transportowe w ogoéle nie zastosowaly w2023 r. nowych rozwigzan

organizacyjnych — Rysunek 37.

Rysunek 37. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (z podzialem
na branze) wprowadzajacych w 2023 r. nowe rozwiazania w organizacji pracy

Hotelarstwo 19,51%
Gastronomia 44,44%
Transport
Biura podrézy 16,67%
Przewodnictwo/pilotaz 7,69%

Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne 25,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod obiektow hotelarskich, placowek gastronomicznych, biur podrozy i firm tzw.
innych branz dominowaty w 2023 r. zmiany zakresu obowigzkéw pracownikow i/lub zakresu
czynnosci na poszczegolnych stanowiskach (odpowiednio 37,5%, 50%, 50% i 100%),
aczkolwiek hotelarze na rowni wprowadzili takze zmiang czasu pracy pracownikow (37,5%),
a biura podrozy — zmiane struktury organizacyjnej (50%) — Tabela 24. Te¢ ostatnig innowacje
w duzym odsetku zaimplementowaly tez placowki gastronomiczne (37,5%) oraz obiekty
noclegowe (25%), ktore na dodatek jako jedyne zmienity warunki BHP (25%). Zmiang czasu
pracy pracownikow oraz zmian¢ regulaminu wynagradzania i1 premiowania rowniez
najliczniej wprowadzili hotelarze (odpowiednio 37,5% i 25%). Piloci i przewodnicy wdrozyli

z kolei tylko tzw. inne rozwigzania (m.in. podjecie pracy w innej branzy).

Najczgsciej nowe rozwigzania w organizacji pracy wprowadzaty w 2023 r. najstarsze
firmy turystyczne (60% wskazan) — Rysunek 38. Roéwniez niemal co czwarte
przedsi¢biorstwo dziatajgce w branzy turystycznej najkrocej (do 5 lat) oraz $rednio co pigte
prowadzace dziatalnos¢ 11-15 lat i o stazu 6-10 lat zastosowalo takiego rodzaju innowacje.
Odsetek wdrazajacych nowe pomysty na organizacje pracy byl najmniejszy wsrdd firm
dziatajacych w branzy przez okres 21-30 lat (tylko niecale 12%) oraz 16-20 lat (niewiele
ponad 15%).
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Tabela 24. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2023 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

. Z g
o E ;E § D qN) @
Nowe rozwigzania é S £ B = o N S
w organizacji pracy k= S 2 = g3 g > g2
Iz 7 5 E g s =2 g
o C o . [ - = =
T 0] ~ 2 o & < 3 & 2
frrggi‘j‘asctyrj“nke‘j“ry 2500% 37,50% 0,00% 50,00%  000% 0,00%  0,00%
Zmiana zakresu obowigzkow
‘c’zr;‘;ﬁg;‘lkl‘l’:vp‘(’)‘s“z‘;;:‘g'jlfy‘ih 37,50% 50,00% 0,00% 50,00%  0,00% 0,00% 100,00%
stanowiskach
@"A:Sfa;efa“r:;r?'gﬁemiowama 2500% 25,00% 0,00% 0,00%  0,00% 0,00%  0,00%
]fgﬁjjn‘l’iﬁ‘ pracy 37,50% 25,00% 0,00% 0,00%  0,00% 0,00%  0,00%
‘r’;’farc‘;‘;.”ﬁgze”'e”yb“ pracy 12,50% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00% 0,00%  0,00%
fg:ﬁ:jzgfsrt‘v‘v‘;ki"’mgieny oracy | 25:00% 000% 000% 000%  000% 000%  0,00%
Inne , 0 , 0 , 0 , 0 , 0 , 0 , 0
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00%  0,00%

Uwaga: Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 38. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (wg czasu ich rynkowej
dzialalnos$ci) wprowadzajacych w 2023 r. nowe rozwiazania w organizacji pracy

Do 5 lat 23,08%
6-10 lat 21,74%
11-15 lat 22,22%
16-20 lat 15,38%
21-30 lat 11,76%

Dtuzej niz 30 lat

0% 5% 10%

15% 20% 25%

30%

35% 40%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

45% 50%

60,00%

55% 60% 65%

Badane firmy turystyczne z Krakowa o stazu rynkowym 6-10 lat i 11-15 lat

najczesciej wprowadzaly zmiang zakresu obowigzkéw pracownikow i/lub zakresu czynnosci

na poszczegdlnych stanowiskach — odpowiednio ponad 17% i prawie 17% (Tabela 25). Na

takie rozwigzanie decydowaly si¢ tez najcze$ciej przedsiebiorstwa dziatajace na rynku

najdtuzej (20%) 1 21-30 lat (prawie 6%), aczkolwiek te pierwsze na rowni zastosowaly tez

Zmiang czasu pracy pracownikow, tryb pracy rotacyjnej 1 tzw. inne rozwigzania (po 20%),
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natomiast te drugie — zmiane struktury organizacyjnej i zmian¢ warunkow BHP (po prawie
6%). Przedsi¢biorstwa najmtodsze najliczniej wprowadzity zmiane czasu pracy pracownikow,
na réwni ze zmiang struktury organizacyjnej i tzw. innymi rozwigzaniami (po niemal 8%
wskazan). Firmy funkcjonujace na rynku 16-20 lat najczgséciej decydowaty si¢ natomiast na
zmiang struktury organizacyjnej (ponad 15%), a prawie 8% z nich zaimplementowato zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania, ktorg to innowacje jeszcze czesciej wskazywaly
podmioty o stazu 6-10 lat (ponad 13%).

Tabela 25. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2023 r. przez badane

krakowskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich rynkowej dzialalnosci
(% wskazan)

5

- 4 4 S

. . IS T ] < ] D

Nowe rozwiazania s o 10 S = E

W organizacji pracy 8 7 & & = g

a
Zmiana struktury organizacyjnej 769% 4,35% 0,000 15,38% 5,88% 0,00%

Zmiana zakresu obowiazkow

pracownikow i/lub zakresu czynnoS$ci 0,00% 17,39% 16,67% 0,00% 5,88% @ 20,00%

na poszczegolnych stanowiskach
Zmiana regulaminu wynagradzania
i premiowania

0,00% 13,04% 0,00% 7,69% 0,000 0,00%

Zmiana czasu pracy pracownikéw 769% 8,70% 556% 0,000 0,00% @ 20,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 0,000 0,00% 0,00% 0,00% 20,00%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa

i higieny pracy 0,00% 0,00% 556% 0,000 5,88% 0,00%
Inne 7,69% 0,0006 0,000 0,00% 0,00% 20,00%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najbardziej innowacyjne pod wzgledem organizacji pracy w 2023 r. byly $rednie
firmy turystyczne z Krakowa (zatrudniajace 50-249 pracownikow — cO trzecia), natomiast
najmniej — ankietowani prowadzacy jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza (niecate 14%
glosdw) — Rysunek 39. Na innowacje organizacyjne zdecydowalo si¢ tez ponad 26%
podmiotéw matych (10-49 pracownikéw) i prawie 22% mikroprzedsiebiorstw (do 9
pracownikow). Uwage zwraca wzrost odsetka badanych implementujacych nowe rozwigzania

organizacyjne wraz ze wzrostem wielkosci firmy.
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Rysunek 39. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (wg liczby
zatrudnianych pracownikoéw) wprowadzajacych w 2023 r. nowe rozwigzania
W organizacji pracy

1-osobowa dziatalnosc¢ gospodarcza 13,64%
Do 9 pracownikow 21,95%
Od 10 do 49 pracownikow 26,32%
0d 50 do 249 pracownikow _ _ _ _ _ _ 33,33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréod mikro, matych i $rednich przedsigbiorstw najcze$ciej wprowadzana byta
zmiana zakresu obowigzku pracownikéw i/lub zakresu czynno$ci na poszczegdlnych
stanowiskach (odpowiednio ponad 12%, prawie 16% i ponad 11%) — Tabela 26. Te ostatnie,
na rowni z tg innowacjg (ponad 11%) zastosowatly tez: zmiang Struktury organizacyjnej,
zmiang regulaminu wynagradzania i premiowania oraz zmian¢ warunkow BHP.

Tabela 26. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2023 r. przez badane

krakowskie firmy turystyczne w zaleznosci od liczby zatrudnianych pracownikow
(% wskazan)

w © 3 3 @z

S| % f2| 3

Nowe rozwigzania S Ew o ‘= S E 9=

W organizacji pracy 2788 Qg = 3 3 s

538 = | 82| gt

= 2 2 O =
Zmiana struktury organizacyjnej 4,55% 7,32% 526% 11,11%
Zmlanz} z.akresu 0b0w1,2;zkow pracovynlkow i/lub zakresu 000% 12.20% 1579% 11.11%

czynnosci na poszczegolnych stanowiskach

Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 0,00% 0,00% 15,79% 11,11%
Zmiana czasu pracy pracownikéw 4,55% 4,880 10,53% 0,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 2,44% 0,00% 0,00%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy 0,00% 2,44% 0,00% 11,11%
Inne 4,55% 0,00% 5,26% 0,00%

Uwaga: Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Z kolei firmy mate (10-49 pracownikow) w analogicznym odsetku, jak zmiang¢ zakresu

obowigzku pracownikow i/lub zakresu czynnosci na poszczegolnych stanowiskach,

wykorzystaly zmiang regulaminu wynagradzania i premiowania (prawie 16%). Co dziesiata
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Z nich zastosowata tez zmian¢ czasu pracy pracownikéw, a co dwudziesta — zmiang struktury

organizacyjnej lub tzw. inne rozwigzania.

Mikroprzedsigbiorstwa (do 9 zatrudnionych) jako jedyne zaimplementowaly tryb
pracy rotacyjnej, na rowni ze zmiang warunkow BHP (po ponad 2% glosow). Ponad 7%
Z nich zmienito réwniez struktur¢ organizacyjna, a prawie 5% — czas pracy pracownikow. Te
dwie ostatnie innowacje w zblizonym odsetku (po prawie 5%) zadeklarowaly takze osoby
prowadzace jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza, ktore na tym samym poziomie (prawie

5%) wprowadzily tzw. inne rozwigzania.

3.10. Nowe rozwigzania marketingowe (w tym promocyjne)

wprowadzone przez krakowskie firmy branzy turystycznej

Kolejnym obszarem analizy (oprocz zmian technologicznych i organizacyjnych),
w ramach ktorego krakowskie firmy turystyczne mogly wykaza¢ si¢ wprowadzeniem
innowacji, sa rozwigzania marketingowe. Podobnie jak to miato miejsce w poprzednich
latach, odnotowano wigkszosciowy udziat firm, ktore zaniechaly tego typu dzialan.
Podkreslenia wymaga jednakze fakt, ze wsrod innych innowacji (technologicznych czy
organizacyjnych) to wlasnie zmiany w zakresie marketingu byty najchg¢tniej wdrazane przez
krakowskie podmioty branzy turystycznej. Odnotowano tu najwyzszy odsetek badanych
przedsigbiorstw, bo wynoszacy ponad 40%, ktore w minionym 2023 r. wprowadzity nowe

rozwigzania w tym obszarze swojej dziatalnosci (Rysunek 40).

Rysunek 40. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) w latach 2021-2023 (% wskazan)

80%
70%
60%

68,00%
58,01%  58,75%

50% 41,91%  41,25%

40% 32,00%

30%

20%

10%

0%

Tak Nie
H 2023 m2022 2021

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Jak pokazujg wyniki szczegdtowych analiz (Rysunek 41), dziatania marketingowe
podejmowaty przede wszystkim biura podrozy, firmy gastronomiczne oraz tzw. ,,inne”
przedsigbiorstwa turystyczne (ponad potowa respondentéw reprezentujacych te branze
wskazala na wprowadzenie innowacji w tym zakresie). Nieznacznie mniejszym odsetkiem,
bo wynoszacym w okolicach 40% (+/- 3p.p.) odznaczyly si¢ takze firmy branzy hotelarskiej
oraz atrakcje turystyczne. W branzy transportowej tylko co piata firma zdecydowata si¢
na poszukiwanie i implementacj¢ nowych rozwigzan promocyjno-sprzedazowych. Natomiast
w gronie przewodnikéw i pilotow ani jeden podmiot nie zdecydowat si¢ w minionym roku
na wprowadzenie nowych rozwigzan marketingowych.

Rysunek 41. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne

(z podzialem na branze) nowych rozwigzan marketingowych, w tym promocyjnych
(% wskazan)

Hotelarstwo 42,62%

Gastronomia

Transport

Biura podrozy

Przewodnictwo/Pilotaz

Inne branze turystyczne 50,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tak H Nie
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najczescie] nowe rozwigzania marketingowe wprowadzaty mtode firmy (do 10 lat)
oraz te funkcjonujagce na krakowskim rynku turystycznym od 16 do 20 lat (odsetek
wynoszacy blisko 50% — Rysunek 42). Natomiast najrzadziej decydowaty si¢ na to podmioty
dziatajace od 11 do 15 lat, wérdd ktorych tylko niespelna co piaty podjat tego typu dziatania

w ubieglym roku.
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Rysunek 42. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg czasu ich rynkowej dzialalno$ci) nowych rozwigzan marketingowych,
w tym promocyjnych (% wskazan)

Do 5 lat

6-10lat

11-15lat

16 - 20 lat

Dtuzej niz 20 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak M Nie

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nowe rozwigzania marketingowe wprowadzane byly najczgsciej przez S$rednie

przedsi¢biorstwa (2/3 badanych firm), a nieco rzadziej przez mikro firmy i male

przedsigbiorstwa (odsetek wynoszacy ponad 40% wskazan). Tylko niespelna co pigta firma

prowadzaca jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza zdecydowala si¢ na poprawe

prowadzonej polityki marketingowej — Rysunek 43. Zauwazy¢ przy tym mozna swoistg

tendencje — im wigksze przedsigbiorstwo tym wigksza miato sktonno$¢ do wprowadzania

nowych rozwigzan marketingowych na krakowskim rynku turystycznym w 2023 r.

Rysunek 43. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg liczby zatrudnianych pracownikéw) nowych rozwigzan marketingowych,
w tym promocyjnych (% wskazan)

1-osobowa dziatalnos¢

gospodarcza
Do 9 pracownikéw 43,90%
0d 10 do 49

pracownikow

0d 50 do 249

[»)
pracownikéw 66,67%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W gronie firm, ktére w 2023 r. zdecydowaly si¢ na wdrozenie nowych rozwigzan
marketingowych, zdecydowanie najwigksza popularnoscig cieszyly si¢ dwa rodzaje
innowacji: lepszej jako$ci zdjecia w ofercie internetowej, ktore zastosowato ponad 60%
respondentéw oraz krétkie formy video w mediach spotecznosciowych, na ktoére zdecydowato

si¢ ponad 40% badanych — Rysunek 44.

Rysunek 44. Nowe rozwiazania marketingowe zaimplementowane przez badane
krakowskie firmy turystyczne w latach 2021-2023 (% wskazan)

56,00%

Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej 34,04%
61,70%

36,00%

Krotkie formy video w mediach spotecznosciowych 23,40%
40,42%

20,00%
System rezerwacyjny na wiasnej stroniewww | 17,02%
23,40%

Wiasny profil w mediach spotecznosciowych (np. na 25 53% 40,00%

36,00%
Wiasnastronawww | 2553%
N 19,15%

20,00%
Ptatna reklama w mediach spotecznosciowych 31,91%

PR 19,14%
24,00%

Dziatania prospoteczne - 17,02%
14,89%

20,00%

Personalizacja reklam ﬁ 34,04%
12,76%

12,00%
Automatyzacja reklam w Google _ 21,28%
N 12,76%

8,00%
Opcja recenzowania produktéw na stronie firmy H,Sl%
12,76%

Nagradzanie punktami lojalno$ciowymi lub 1167'0(?20/;
kuponami znizkowymi za opinie klientéw m 53%: ’

Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego L 213% 12,00%
y (]
OTA B 6,38%

0% 20% 40% 60% 80%

2021 w2022 m2023

Uwaga: Wartosci procentowe odnosza si¢ do odsetka badanych firm deklarujacych wdrozenie nowych
rozwigzan i nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskazaé wi¢cej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Inne rozwigzania marketingowe zestawione w kafeterii tego pytania odnotowaty juz

nieco mniejsza popularno$¢. W grupie innowatoréw marketingowych co piate krakowskie
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przedsigbiorstwo turystyczne zdecydowato si¢ na wdrozenie systemu rezerwacyjnego na
wlasnej stronie internetowej (rozszerzajgc tym samym ich zakres z charakteru informacyjnego
i promocyjnego o funkcj¢ dystrybucyjng), wiasny profil w mediach spotecznos$ciowych,
zalozenie wlasnej strony internetowej, jak rowniez platng reklam¢ w mediach

spolecznosciowych.

Pozostale rozwigzania marketingowe odznaczyly si¢ udzialem firm, ktore
zdecydowaly si¢ na ich wprowadzenie, oscylujacym w przedziale 10-15%. Wsrod tych
dzialan wymieni¢ mozna: dziatania prospoleczne, personalizacj¢ reklam, automatyzacje
reklam w Google, opcj¢ recenzowania produktéw na stronie firmy czy wprowadzenie/
unowoczes$nienie stosowanych programéw lojalno$ciowych. Jedynym rozwigzaniem
Z odsetkiem wskazan ponizej 10% bylo korzystanie z posrednictwa serwiséw Booking.com
lub innych OTA, co wydaje si¢ poniekad uzasadnione w obliczu ostatnich konfliktow miedzy

branza hotelarska a serwisem Booking.com narzucajacym obiektom warunki wspolpracy.

Warto podkresli¢, ze w porownaniu do poprzednich lat analizy rozwigzania cieszace
si¢ najwiekszg popularnoscig wdrozen (lepszej jakosci zdjecia na stronie internetowej, krotkie
formy video w mediach spolecznosciowych jak réwniez implementacja systemu
rezerwacyjnego na wlasnej stronie www) odznaczyly si¢ najwiekszymi odsetkami
zaobserwowanymi jak do tej pory. Swiadczy to o intensyfikacji podstawowych dziatan
W dwoch kluczowych obszarach dziatan marketingowych: stron internetowych oraz mediow
spotecznosciowych. Zdecydowana wigkszo$¢ pozostatych rozwigzan ujetych w kafeterii tego
pytania odznaczyla si¢ jednak nizszymi odsetkami wskazan niz w 2022 r. Najwiekszy spadek

popularnosci odnotowano w obrebie personalizacji reklam (spadek o blisko 22 p.p.).

Analizujac zagadnienie nowych rozwigzan marketingowych wprowadzonych przez
krakowskie firmy reprezentujace dane branze turystyczne zauwazy¢ mozna, ze obiekty
hotelarskie najczgsciej korzystaty z lepszej jakosci zdje¢ w ofercie internetowej (Tabela 27).
To rozwigzanie marketingowe cieszylo sie takze najwieksza popularno$cia wsrod biur
podrézy oraz przewodnikéw 1 pilotdow (na rowni z krotkimi formami video w mediach

spotecznosciowych, ktore rownie czgsto wprowadzane byty przez t¢ grupe podmiotow).

Firmy gastronomiczne zdecydowaly si¢ w minionym roku na innowacje
marketingowe oparte o krétkie formy video w mediach spotecznosciowych. Z kolei gtéwnym
rozwigzaniem promocyjnym dla przedsigbiorstw transportowych okazat si¢ sponsoring

lokalnych wydarzen.
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Tabela 27. Nowe rozwiazania marketingowe zaimplementowane w 2023 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

o .8 g E v 9 o

= = j € &~ wc NCc

5 & 8 28 £g T8 88

. . . & c = S T o X > =

Nowe rozwiazania marketingowe © o 2 2 o= ®WH =28

[ b < < =2 53 o

S & £ 5 §° <5 E5

Wilasna strona www 5% 10% 0% 15% 0% 0% 0%

_Lepszej Jak(_)sc1 zdjecia w ofercie 21% 17% 0% 31% 25% 0% 14%
internetowej

]EI)'PH?; recenzowania produktow na stronie 7% 0% 0% 0% 13% 0% 0%

Dedykowana zakladka z opiniami klientéw 5% 3% 0% 0% 13% 0% 0%

}\Iagradzanie Pun.l?tami loj.alnoéc.ioyvyn!i ; 1% 7% 0% 0% 0% 0% 14%
ub kuponami znizkowymi za opinie klientow
System rezerwacyjny na wlasnej stronie

WWW

Korzystanie z posSrednictwa Booking.com

lub innego OTA

Wiasny profil w mediach spolecznosciowych
(np. na Facebooku)

Krotkie formy video w mediach

9% 10% 0% 15% 13% 0% 0%

4% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

9% 13% 0% 8% 0% 0% 0%

9% 20% 0% 15% 25% 0% 0%

spolecznosciowych

Platna relfl:}ma w mediach 7% 3% 0% 8% 0% 0% 14%
spolecznosciowych

Automatyzacja reklam w Google 5% 7% 0% 0% 0% 0% 14%
Personalizacja reklam 4% 7% 0% 0% 0% 0% 0%
Dzialania p‘ro.spoleczn.e, np. w odpowiedzi 1% 3% 0% 0% 0% 0% 14%
na pandemig i/lub wojne

Sponsoring lokalnych wydarzen 7% 0% 100% 0% 13% 0% 14%
Inne 2% 0% 0% 8% 0% 0% 14%

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

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wartym podkreslenia jest fakt, Zze rozwigzanie polegajace na przedstawieniu lepszej
jakosci zdje¢ w swojej ofercie internetowej wybierane byto najczesciej przez prawie
wszystkie grupy przedsigbiorstw (wyjatek stanowig firmy dziatajace powyzej 30 lat) — Tabela
28. Co wigcej, zauwazy¢ mozna, ze pozostale wymienione w kafeterii nowe rozwigzania
marketingowe wskazywane byly gldwnie przez mlode firmy (dziatajace do 10 lat na rynku),
W przeciwienstwie do starszych (tych funkcjonujacych od 16 lat), ktore to zaniechaty czesci
rozwigzan. W tym gronie bardziej doswiadczonych firm wyraznie zarysowaly si¢ natomiast
dzialania niezwigzane =z zastosowaniem wspotczesnych technologii informacyjno-
komunikacyjnych, a oparte na relacjach spolecznych. Byly to dziatania prospoleczne

np. w odpowiedzi na pandemig i/lub wojng¢ oraz sponsoring lokalnych wydarzen.
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Tabela 28. Nowe rozwiazania marketingowe zaimplementowane w 2023 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne wg czasu ich rynkowej dzialalnosci (% wskazan)

-~ & =& & & B3
- 2 9 & 8 T4
Nowe rozwiazania marketingowe o - = = = N
o o
8 = S S S ?
© p = ]
Wlasna strona www 14% 6% 0% 22% 0% 0%
Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej 24% 17% 25% 22% 20% 0%
Opcja recenzowania produktéw na stronie firmy 0% 6% 4% 11% 0% 0%
Dedykowana zakladka z opiniami klientow 5% 6% 4% 0% 0% 0%
Nagradzanie Pun.lftaml lO.].alIlOSC}OT’V)’II{l ; 5% 6% 4% 0% 0% 0%
lub kuponami znizkowymi za opinie klientow
System rezerwacyjny na wlasnej stronie www 14% 6% 13% 11% 0% 100%

Korzystanie z posrednictwa Booking.com
lub innego OTA

Wiasny profil w mediach spolecznosciowych 10% 9% 8%  11% 7% 7%
(np. na Facebooku)

Krotkie formy video w mediach

0% 4% 0% 0% 0% 0%

19% 11% 13% 11% 13% 0%

spolecznosciowych

Platna reklama w mediach spolecznosciowych 5% 6% 8% 0% 7% 0%
Automatyzacja reklam w Google 5% 6% 4% 0% 0% 0%
Personalizacja reklam 0% 6% 0% 11% 0% 0%
Dzialania p.ro.spoleczn.e, np. w odpowiedzi 0% 4% 4% 0%  20% 0%
na pandemig¢ i/lub wojne

Sponsoring lokalnych wydarzen 0% 2% 8% 0% 27% 0%
Inne 0% 2% 4% 0% 7% 0%

Uwaga: Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Osoby prowadzace jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarczg swoje nowe dzialania
marketingowe oparty glownie o lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej oraz krotkie
formy video w mediach spotecznosciowych (Tabela 29). Mikroprzedsigbiorstwa potozyty
szczegblny nacisk na zdjecia, ale zaimplementowaly takze rozwigzania polegajace na
modyfikacji wtasnej strony internetowej, wdrozeniu systemu rezerwacyjnego na wlasnej
stronie, dzialtania w mediach spoleczno$ciowych czy wprowadzenie programoéw
lojalno$ciowych. Dla matych firm najistotniejsze poza lepszymi zdjeciami i krotkimi formami
video w mediach spoteczno$ciowych okazaly si¢ takze inne dzialania ukierunkowane na ten
kanal komunikacji: wtasny profil w mediach (np. na Facebooku), ptatna reklama, system
rezerwacyjny 1 opcja recenzowania produktow na wilasnej stronie internetowej czy

dedykowana zaktadka z opiniami klientow.

65



@MOT . § Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

Tabela 29. Nowe rozwiazania marketingowe zaimplementowane w 2023 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne wg liczby zatrudnianych pracownikow (% wskazan)

S
S
<5 £
= = E oz
52 % ¥E 33
S8 & 8E 8%
Nowe rozwiazania marketingowe g o0 > oz 2=
o2 £ <=8 B
Tg 2 8& z¢
- A & O =&
E A
N
=
Wiasna strona www 0% 12% 3% 0%
Lepszej jakoSci zdjecia w ofercie internetowej 30% 20% 18% 20%
Opcja recenzowania produktéw na stronie firmy 10% 2% 6% 7%
Dedykowana zakladka z opiniami klientow 10% 3% 6% 0%
Na.g.radzanl.e punl::ta}ml l.()]alfloscmwyml lub kuponami 0% 7% 3% 0%
znizkowymi za opinie klientow
System rezerwacyjny na wlasnej stronie www 10% 12% 9% 0%
Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego OTA 0% 2% 3% 0%
Wiasny profil w mediach spolecznosciowych 0% 8%  12% 7%
(np. na Facebooku)
Krotkie formy video w mediach spolecznosciowych 30% 12% 15% 0%
Platna reklama w mediach spolecznosciowych 0% 5% 9% 7%
Automatyzacja reklam w Google 0% 5% 6% 0%
Personalizacja reklam 0% 3% 3% 7%
ai}z:llgma prospoleczne, np. w odpowiedzi na pandemie i/lub 0% 3% 3%  20%
Sponsoring lokalnych wydarzen 10% 3% 3% 20%
Inne 0% 2% 0% 13%

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

Srednie przedsigbiorstwa ze wzgledu na rozmiar przedsiebiorstwa oraz posiadane
zaplecze zasobowe zdecydowaly si¢ narozwigzania promocyjne poprzez dzialania
podejmowane w odpowiedzi na wydarzenia ogodlnospoleczne (pandemia, wojna) oraz

sponsoring lokalnych wydarzen.

3.11. Nowe ustugi (produkty) wprowadzone przez badane firmy

branzy turystycznej z Krakowa

W 2023 r. érednio zaledwie co siodmy badany krakowski przedsiebiorca turystyczny
wprowadzil innowacje produktowe. Odsetek ten okazal si¢ niemal analogiczny jak w roku
2022 (Rysunek 45).
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Rysunek 45. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych uslug
(produktow) w latach 2021-2023 (% wskazan)

259% - 23,38%
20% -
15% - 13,75% 13,04%
10%

5%

0%

2021 2022 2023

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najliczniej na innowacje produktowe zdecydowaly sie przedsigbiorstwa tzw. innych
branz (co drugie). Srednio co czwarte biuro podrdzy, co szdsta placowka gastronomiczna oraz
ponad 15% przewodnikoéw/pilotdw réwniez zaoferowato nowe elementy w swojej ofercie.
W najmniejszym odsetku innowacyjne ustugi (produkty) wprowadzity w 2023 r. obiekty
hotelarskie (tylko niecale 5%), aczkolwiek przedstawiciele firm transportowych i atrakcji

turystycznych w ogole nie ujawnili aktywnoséci w tym zakresie — Rysunek 46.

Rysunek 46. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (z podzialem
na branze) wprowadzajacych nowe ustugi (produkty) w 2023 r.
Hotelarstwo 4,88%
Gastronomia 16,67%
Transport

Biura podrozy 25,00%

Przewodnictwo/pilotaz 15,38%
Atrakcje turystyczne

Inne branze turystyczne 50,00%

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

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

I tak, obiekty noclegowe uzupehity oferte o ustugi dodatkowe, takie jak wynajem stotu
bilardowego, pranie i czyszczenie odziezy itp. Placowki gastronomiczne zdecydowaly sig

na renowacj¢ czgsci konferencyjnej lub zaproponowanie nowych form rozrywki w postaci
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wieczorkdw tanecznych, letniego kina, eventow firmowych/piknikéw. Biura podrézy
wprowadzily produkty skupione wokot tematow winiarskich, gastronomicznych (szczegolnie
degustacje win przy desce seréw) oraz eksploracje nieznanych regionéw Polski (w tym
Bieszczad). Zaproponowaly tez nowe wycieczki i1 trasy zwiedzania. Takze przewodnicy
i piloci zaczeli oferowaé nowe wycieczki i trasy zwiedzania, jak rowniez pamigtki swoim
turystom. Inne podmioty postawity na nowe brandy, indywidulang zabudowe stoisk, ustugi

marketingowe, matchmaking oraz nowe escaperoomy.

Pod wzglgdem wprowadzania nowych ustug (produktow) w 2023 r. dominowaty
firmy najdluzej dziatajace na rynku (20%) — Rysunek 47. Na drugim miejscu uplasowaty si¢
podmioty o stazu rynkowym 21-30 lat (prawie 18%), na trzecim — podmioty prowadzace
dziatalnos¢ 11-15 lat (co szosty), a na czwartym — przedsigbiorstwa najmtodsze (do 5 lat
narynku — ponad 15%). Najrzadziej na innowacje produktowe zdecydowaly si¢
przedsigbiorstwa dzialajace w branzy 6-10 lat (niewiele ponad 13%), aczkolwiek firmy
funkcjonujace na rynku 16-20 lat w ogole nowych ustug (produktow) w 2023 r. nie
wprowadzity.

Rysunek 47. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (wg czasu ich rynkowej
dzialalno$ci) wprowadzajacych nowe ushugi (produkty) w 2023 r.

Do 5 lat 15,38%

6-10 lat 13,04%

11-15 lat 16,67%

16-20 lat

21-30 lat 17,65%

Dtuzej niz 30 lat 20,00%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nie jest zaskoczeniem, ze odsetek badanych podmiotow wiaczajacych innowacyjne
elementy do swojej oferty zwickszat si¢ wraz ze wzrostem wielkosci firmy — najliczniej nowe
ustugi (produkty) wprowadzity przedsigbiorstwa $rednie (ponad 44%), a kolejne miejsca
zajety firmy mikro (prawie 15%) i osoby prowadzace jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza
(niewiele ponad 9%) — Rysunek 48.
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Rysunek 48. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych (wg liczby
zatrudnianych pracownikéw) wprowadzajacych nowe ustlugi (produkty) w 2023 r.

1-osobowa dziatalnos¢ gospodarcza 9,09%

Do 9 pracownikéw 14,63%

Od 10 do 49 pracownikow

0d 50 do 249 pracownikéw 44,44%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Innowacji produktowych nie zastosowal zaden ankietowany przedsigbiorca

zatrudniajacy od 10 do 49 osob.

3.12. Nowe formy sprzedazy wprowadzone przez badane firmy

branzy turystycznej z Krakowa

Zmiennos¢ otoczenia, w jakim przyszto w ostatnich latach funkcjonowaé krakowskim
firmom turystycznym oraz towarzyszace temu poczucie braku stabilno$ci, bezpieczenstwa,
awrecz niepewnosci co do przysztosci znajduje swoje odzwierciedlenie w ostroznosci
co do podejmowania jakichkolwiek inwestycji, w tym wprowadzania nowych form
sprzedazy. Analiza wynikow ukazala, Ze miniony 2023 rok nie sprzyjal wprowadzaniu
innowacji dystrybucyjnych w prowadzonej dziatalnosci gospodarczej (Rysunek 49).
Zaobserwowano jeszcze nizsze odsetki niz w roku poprzednim, bowiem niespelna co

dziesigta badana firma zdecydowata si¢ na wprowadzenie nowych form sprzedazy.

Rysunek 49. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych form
sprzedazy w latach 2021-2023 (% wskazan)

100% 8750% 9138%
f00 76,62%

0

60%

40%

23,38%

20% 12,50% g 629%

. Y

0%

Tak 2021 w2022 m2023 Nie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Jednocze$nie zauwazy¢ mozna, ze najwigksza determinacja w zakresie wprowadzenia
nowych form sprzedazy odznaczyly si¢ atrakcje turystyczne; wszystkie podmioty
reprezentujace t¢ branze¢ udoskonality swoj system sprzedazy (Rysunek 50).

Rysunek 50. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) nowych form sprzedazy (% wskazan)

Hotelarstwo §GH:f:{74

Gastronomia

Transport

Biura podréozy

Przewodnictwo/pilotaz

Atrakcje turystyczne 100,00%
Inne branze turystyczne 25,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposrod  firm  zaliczanych do grona innych branz turystycznych co czwarta
wprowadzita nowe formy sprzedazy, stawiajac t¢ grupe na drugim miejscu. Z grona
podmiotoéw reprezentujacych biura podrdzy, gastronomi¢ oraz przewodnikow i pilotow tylko
nieco ponad co dziesigte przedsigbiorstwo zdecydowalo si¢ na implementacj¢ innowacji
sprzedazowych w prowadzonej dziatalnosci. Dziatan zmierzajacych do poprawy sprzedazy

swoich ustug nie podjety natomiast firmy transportowe.

Najwigksza determinacja w zakresie wprowadzenia nowych metod sprzedazy
wykazaty sie firmy z najwigkszym doswiadczeniem na rynku (dziatajace ponad 30 lat);
wszyscy respondenci udzielajacy odpowiedzi na to pytanie zadeklarowali udoskonalenie
swojego systemu dystrybucji ustug (Rysunek 51). Przedstawiciele kolejnych grup
wyodrebnionych ze wzgledu na czas obecno$ci na rynku wykazali si¢ duzo mniejszg
sktonno$cig w tym zakresie. Najwigkszym odsetkiem ws$rdd pozostatych odznaczyly si¢ firmy
mtode (40% wskazan). Takze co trzecia firma wprowadzita innowacje sprzedazowe w gronie
firm funkcjonujacych od 16 do 20 lat, a blisko co czwarta, ktora ma staz obecnos$ci na rynku

wynoszacy od 21 do 30 lat oraz od 11 do 15 lat. Najmniejsza sktonnoscig do wprowadzania
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nowych form sprzedazy wykazaty si¢ przedsiebiorstwa stosunkowo mtode, bo dziatajace od 6

do 10 lat.

Rysunek 51. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg czasu ich rynkowej obecnosci) nowych form sprzedazy (% wskazan)

Do 5 lat 40,00%

6 do 10 lat

11do 15 lat 25,00%

21 do 30 lat 28,57%
Powyzej 30 lat 100,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najchetniej nowe formy sprzedazy wprowadzane byty przez podmioty funkcjonujace
jako jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza (Rysunek 52). W tym gronie potowa firm
zdecydowata si¢ na udoskonalenia w stosowanych metodach sprzedazowych. Innowacje
sprzedazowe wprowadzito takze co trzecie $rednie i mikroprzedsigbiorstwo. Jedynie w grupie
malych firm nie odnotowano zadnych dziatan polegajacych na wprowadzeniu nowych form

sprzedazy.

Rysunek 52. Wprowadzenie w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne
(wg liczby zatrudnianych pracownikéw) nowych form sprzedazy (% wskazan)

1-osobowa dziatalnos¢
gospodarcza

Do 9 pracownikéw 27,78%

0Od 10 do 49
pracownikow

0Od 50 do 249
pracownikéw

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Mimo trudnos$ci 1 obaw co do wprowadzenia nowych metod sprzedazowych, te firmy,
ktore zdecydowaly si¢ na rozwoj sieci dystrybucji, swoje wysitki skupily przede wszystkim
na implementacji i promocji wilasnych kanatow sprzedazowych (np. stron internetowych
z silnikiem rezerwacyjnym oferowanych ustug) lub rozwoju wlasnej sieci dystrybucji

(np. dowo6z do domu) — Rysunek 53.

Rysunek 53. Nowe formy sprzedazy wprowadzane przez badane krakowskie firmy
turystyczne w 2023 r. (% wskazan)

80%

70,00%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10,00% 10,00% 10,00%
0%
Rozwdj i promocja Rozszerzenie oferty, np. Sprzedaz za Pakiety turystyczne
wiasnych kanatow pamiatki posrednictwem np. biur online
dystrybucji podrozy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedsigbiorcy ci stanowili 70% respondentdw, podczas gdy inne, nowe metody
sprzedazy wprowadzane byly sporadycznie (odsetek wynoszacy po 10%). Wsrdéd tych
innowacji sprzedazowych wymieni¢ mozna: rozszerzenie oferty (np. poprzez zakup

pamiatek), sprzedaz za posrednictwem biur podrozy czy tworzenie pakietoéw ustug online.

Interesujacy jest fakt, ze wprowadzenie nowych metod sprzedazowych poprzez rozwoj
1 promocje wlasnych kanaléw dystrybucji byt dziataniem uniwersalnym, szeroko
podejmowanym przez krakowskie przedsigbiorstwa reprezentujace roéznorodne branze
(Rysunek 54). Innowacje w tym zakresie wprowadzita zwlaszcza branza gastronomiczna,
ale takze hotelarska, biura podrozy, przewodnicy i piloci, atrakcje turystyczne czy nawet
firmy z branzy MICE. Rozwigzaniem, ktorego celem byto rozszerzenie oferty odznaczyto si¢
wsrdéd przewodnikow 1 pilotow. Ze sprzedazy za posrednictwem biur podrozy korzystaty
gléwnie obiekty hotelarskie, natomiast mozliwo$¢ tworzenia pakietow turystycznych byta

innowacja wdrazang przez biura podrdzy.
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Rysunek 54. Nowe formy sprzedazy wprowadzone w 2023 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

Hotelarstwo 50,00%

Gastronomia 100,00%

Biura podroézy 50,00% 50,00%

Przewodnictwo, pilotaz %

Atrakcje turystyczne 100,00%

Inne branze turystyczne 100,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
i Rozwdj i promocja wtasnych kanatow dystrybucji E Rozszerzenie oferty, np. pamigtki

i Sprzedaz za posrednictwem, np. biur podrézy M Pakiety turystyczne online

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podobnie jak w powyzszej analizie, rozw6j i promocja wlasnych kanatow dystrybucji
bylo dziataniem powszechnym wprowadzonym przez wszystkie kategorie respondentéw bez
wzgledu na ich staz obecnos$ci na rynku (Rysunek 55). Oprocz tej innowacji sprzedazowe;j,
firmy najmlodsze wprowadzily dodatkowo pakiety turystyczne online, przedsigbiorstwa
funkcjonujace od 11 do 15 lat rozszerzyly swoja oferte, a doswiadczeni gracze uruchomili

dodatkowo sprzedaz za posrednictwem np. biur podrédzy.

Rysunek 55. Nowe formy sprzedazy wprowadzone w 2023 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne wg czasu ich rynkowej obecnosci (% wskazan)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Rozwdj i promocja wiasnych kanatéw dystrybucji  E Rozszerzenie oferty, np. pamigtki
i Sprzedaz za posrednictwem, np. biur podrézy H Pakiety turystyczne online

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rozszerzenie oferty, oprocz powszechnie stosowanego rozwoju wilasnych kanatow
dystrybucji, byto pomystem na udoskonalenie stosowanego systemu sprzedazowego przez
jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarczg (Rysunek 56).

Rysunek 56. Nowe formy sprzedazy wprowadzone w 2023 r. przez badane krakowskie
firmy turystyczne wg liczby zatrudnianych pracownikéw (% wskazan)

1-osobowa dziatalnoéé |
50,00%
gospodarcza

Do 9 pracownikow 83,33%

Od 10 do 49 pracownikow

0Od 50 do 249 pracownikéw 50,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Rozwdj i promocja wiasnych kanatéw dystrybucji
H Rozszerzenie oferty, np. pamigtki

i Sprzedaz za posrednictwem, np. biur podrézy

M Pakiety turystyczne online

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Firmy $redniej wielko$ci zdecydowaly si¢ jeszcze na posrednictwo sprzedazy, natomiast
pakiety turystyczne online staly si¢ uzupetnieniem stosowanych metod sprzedazowych dla
blisko co pigtego mikroprzedsigbiorstwa. Tylko w gronie matych przedsigbiorstw nie

odnotowano implementacji zadnych innowacji sprzedazowych.

3.13. Formy wsparcia, z ktorych skorzystaly krakowskie firmy

branzy turystycznej

Bezposrednie zagrozenie o charakterze globalnym dla kondycji krakowskiej branzy
turystycznej juz w zasadzie mingto. Co prawda wirus COVID-19 jest wciaz obecny w naszej
rzeczywistosci 1 pozostanie z nami zapewne jeszcze na dlugo, jednakze nie ma on juz skali
pandemicznej 1 takich konsekwencji jak to miato miejsce jeszcze jaki$ czas temu. Kluczowe
dla branzy jest bowiem zakonczenie obostrzen sanitarnych i1 brak regulacji wptywajacych
na ograniczanie ruchu turystycznego. Nie mozna jednak zapomina¢ o innych zagrozeniach,
jakie stanowi niestabilna sytuacja geopolityczna, w tym zwlaszcza ryzyko zwigzane
Z rozszerzeniem napasci rosyjskiej poza Ukrainge. Ponadto, wcigz pojawiajg si¢ nowe
konflikty zbrojne, ktére co prawda nie stanowig bezposredniego zagrozenia, ale posrednio

wptywaja na warunki jej funkcjonowania. To wszystko powoduje, ze krakowscy
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przedsigbiorcy turystyczni funkcjonujg w warunkach znacznej zmiennosci i niepewnos$ci

otoczenia.

Oprécz wyzej wspomnianych zjawisk o globalnym charakterze, ktorym krakowskie
firmy musiaty stawi¢ czota w 2023 r., doszly jeszcze liczne zawirowania i utrudnienia
0 charakterze wewnatrzkrajowym np. wybory parlamentarne i zmiana wiadzy, nowe regulacje
dotyczace prowadzonej dziatalnos$ci gospodarczej i wiele innych. To wszystko sprawia, ze
branza turystyczna potrzebuje przemyslanych programow  wsparcia  biezacego
funkcjonowania stanowigcych namiastke stabilnosci (w przypadku programoéw strategicznych
— kilkuletnich), lub pobudzajacych do aktywnosci w nowych obszarach prowadzonej

dzialalnosci.

Problematyka ta znalazta si¢ ws$réd zagadnien poddanych analizie, ukazujac,
ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych podmiotéw nie skorzystata z dostepnych form pomocy.
Jedynie nieco ponad 5% respondentow wskazata, ze skorzystala ze wsparcia/pomocy
rzagdowego 1/lub samorzadowego, co stanowi marginalng czg$¢ krakowskiej branzy
turystycznej (Rysunek 57).

Rysunek 57. Odsetek badanych krakowskich firm turystycznych, ktére w latach
2021-2023 skorzystaly z form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego

100% 9 94,02%
° 88,31% 83,10% °
80%
60%
40%
16,90%
0, s
20% 11,69% 5,98%
0% I [ —
2021 2022 2023
H Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto przy tym zauwazyC, ze na przestrzeni ostatnich trzech lat prowadzonych
obserwacji odsetek podmiotow korzystajacych zmniejszyl si¢ odwracajac catkowicie
proporcje udziatdéw beneficjentdow na rzecz tych, ktore nie skorzystaly z zadnych form
wsparcia. O ile w2021 r. blisko 9 na 10 podmiotow wspieratlo prowadzong dziatalno$é
turystyczng mocno nadwyrgzong skutkami pandemii czynigc tym samym to zjawisko
powszechnym, to po dwoch latach jedynie niespelna 6% firm korzysta z obecnych form

wsparcia.
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Ten wysoki odsetek, podmiotéw niekorzystajacych z réznorodnych form pomocy
prowadzonej dzialalno$ci gospodarczej uwarunkowany moze by¢ kilkoma czynnikami.
Po pierwsze, firmy te mogly skorzysta¢ ze wsparcia w latach poprzednich w zwigzku
Z sytuacjag pandemiczng 1 licznymi, szczegélnie dotkliwymi restrykcjami dla branzy
turystycznej. Po drugie, rok 2023 byt czasem wyborow parlamentarnych, a rok 2024 jest
rokiem wyboréw samorzadowych, ktdore w znaczacy sposob wplynely na ograniczenie
wszelkich programoéw pomocowych kierowanych do branzy turystycznej. Co wiecej,
uwzgledniajac, ze w biezacym roku krakowskie podmioty turystyczne okreslity swoja
sytuacj¢ jako nieco lepsza niz w roku poprzednim, mogly nie spelnia¢ kryteriow
przyznawania okreslonych form pomocy/wsparcia. Kolejnym argumentem, moga by¢ kryteria
przyznawania okre$lonych $rodkéw pienigznych, ktore niekoniecznie sa dostosowane
do charakteru firm turystycznych, z ktoérych zdecydowang wigkszo$¢ stanowig mikro i mate
przedsiebiorstwa. Przyczyng tak malego odsetka firm korzystajacych z pomocy moze by¢ tez
niewiedza poszczegdlnych podmiotdéw o mozliwosci skorzystania z okreslonej formy
wsparcia. Jeszcze innym powodem moze by¢ takze niedostosowanie istniejacych programow
pomocy/wsparcia do rzeczywistych potrzeb podmiotow i obszaréw dzialalnosci, w ktorych

faktycznie potrzebuja one zastosowania.

Warto zatem przyjrze¢ si¢ wynikom poglebionej analizy. Gtownymi beneficjentami
rzagdowych i samorzadowych form pomocy i wsparcia w 2023 r. byly atrakcje turystyczne
I biura podrozy (Rysunek 58). W branzy hotelarskiej tylko co dziesigty podmiot skorzystat
Z oferty pomocy, natomiast pozostate branze nie udzielily odpowiedzi na to pytanie.

Rysunek 58. Korzystanie w 2023 r. z form pomocy/wsparcia rzadowego i/lub

samorzadowego przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze
(% wskazan)

Hotelarstwo

Biura podrozy 41,67%

Atrakcje turystyczne 100,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Ze wzgledu na wiek przedsiebiorstw mierzony liczbg lat obecno$ci na krakowskim
rynku turystycznym zauwazono, ze praktycznie wszystkie podmioty (poza tymi najstarszymi)

skorzystaty z dostepnych form pomocy, przy czym odsetek ten byt najwyzszy w przypadku
firm dziatajacych od 21 do 30 lat (Rysunek 59).

Rysunek 59. Korzystanie w 2023 r. z form pomocy/wsparcia rzagdowego i/lub
samorzadowego przez badane krakowskie firmy turystyczne wg czasu ich rynkowej
obecnosci (% wskazan)

Do 5 lat pAFPA

6do10lat EENV AN
11do 15lat BEEMEL
XL L 7,69%
21 do 30 lat W

Powyzej 30 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Natomiast analiza ze wzgledu na wielko$¢ przedsigbiorstwa ukazata, Zze najliczniej
z form pomocy/wsparcia rzagdowego lub samorzadowego skorzystaty mikroprzedsiebiorstwa
(odsetek bliski 20%) — Rysunek 60. Wsrod matych i $rednich firm tylko co dziesigty podmiot
stal si¢ beneficjentem dostgpnych programéw. Jednocze$nie zauwazono, ze zadna

jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza w turystyce nie skorzystata z dostgpnych form

pomocy.

Rysunek 60. Korzystanie w 2023 r. z form pomocy/wsparcia rzagdowego i/lub
samorzadowego przez badane krakowskie firmy turystyczne wg liczby zatrudnianych
pracownikow (% wskazan)

1-osobowa dziatalnosé
gospodarcza

Do 9 pracownikéw

0Od 10 do 49
pracownikow

0Od 50 do 249
pracownikow

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak H Nie

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Najwigksza popularnoscia cieszyty si¢ wcigz skutki wprowadzonych juz kilka lat temu
programow w ramach Tarcz Finansowych Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0 (Rysunek
61).Byt to program, ktérego celem jest pomoc finansowa dla firm z branz, ktéore musiaty
ograniczy¢ lub zawiesi¢ dzialalno§¢ w zwigzku z sytuacja epidemiologiczng zwigzang

z COVID-19.

Rysunek 61. Formy wsparcia/pomocy, z ktorych skorzystaly badane krakowskie firmy
turystyczne w 2023 r. (% wskazan)

45%

40,00%
40%
35%
30,00%
30%
25%
20,00%
20%
15%
10,00%
10%
0%
Tarcze finansowe PFR Pomoc de minimis Program "Matopolska - cel Projekty krajowe i unijne
1.0/2.0 podrézy"

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Krakowskie firmy turystyczne w dalszej kolejnosci korzystaty z réznych form wsparcia
w zakresie pomocy de minimis. Kilka badanych podmiotow wskazalo takze na program,
pt. ,,Matopolska — cel podrozy”, ktéry wydaje si¢ by¢ atrakcyjng forma wsparcia dziatalnosci

turystycznej kierowang zwtaszcza do biur podrozy.

Interesujaco przedstawia si¢ takze wykorzystanie poszczegdlnych form wsparcia i/lub
pomocy rzadowego i samorzadowego przez poszczegolne branze (Rysunek 62).Tarcze
Finansowe Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0, zidentyfikowane jako najbardziej popularne
formy pomocy, stosowane byty gléwnie przez obiekty hotelarskie oraz biura podrdzy. Branza
hotelarska byla tez gtownym beneficjentem pomocy de minimis.

Z kolei biura podrozy skorzystaly z dedykowanego tej branzy programu ,,Matopolska —
cel podrozy” (odsetek wskazan wynoszacy 40%), a co pigty podmiot tej branzy skorzystat
jeszcze z roéznych form wsparcia w ramach pomocy de minimis. Atrakcje turystyczne
natomiast byty gtéwnym i jedynym beneficjentem pomocy udzielonej z projektow krajowych

I unijnych.

78



QMOT 2 Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

Rysunek 62. Formy pomocy/wsparcia rzadowego i/lub samorzadowego, z ktérych
skorzystaly w 2023 r. badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze
(% wskazan)

Hotelarstwo

Biura podrézy

Atrakcje
turystyczne

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tarcze finansowe PFR 1.0/2.0
H Projekty krajowe i unijne
i Pomoc de Minimis
H Program "Matopolska - cel podrézy"

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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 wptynety na ich dziatalno$¢ w 2023 r. Niemal dwoch na trzech
respondentow (62,42%) nie odniosto si¢ do tego pytania lub wpisato: ,nic”, ,,bez zmian”,
,brak wplywu”, ,nie wiem”, ,,nie mam zdania”, ,,nie zauwazyliSmy”, ,,nie dotyczy”. Sposrod
tych, ktorzy udzielili odpowiedzi, prawie 32% wskazato utrudnienia w ruchu
komunikacyjnym (Rysunek 63) — duza liczba remontow w tym samym czasie, powodujaca
korki i problem z dotarciem turystow na czas, a tym samym zrealizowanie zaplanowanych
uslug. Kolejng zmiang, ktorg dostrzegli ankietowani byly ogromne podwyzki cen
(w gastronomii, muzeach, biletow komunikacji miejskiej), a przez inflacje zubozenie
spoteczenstwa (ponad 17% wskazan). Relatywnie duzo badanych (ponad 11%)
zaobserwowalo tez mniejsza liczbg turystow, w tym zagranicznych (z USA 1 krajow
europejskich). Niemal co dziesigty respondent skarzyt si¢ na niekorzystne przepisy, ktore
m.in. dopuszczajg nieuczciwg konkurencje (m.in. ze strony UkraincoOw oprowadzajacych
wycieczki po Krakowie bez zadnych uprawnien). Po okoto 8% ankietowanych zwroécito
uwage nha coraz bogatsza oferte¢ hotelarsko-kulturalno-sportowa Krakowa oraz poprawe
dostepno$ci miasta (oddanie czeSci drogi S7, tunelu), ale z drugiej strony — trudnoS$ci

z transportem autokarowym (brak parkingow, problem z kiss&ride) i meleksami (ktore nie
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mogg wjecha¢ w okolice Rynku). Zmiang istotng dla ponad 6% firm biorgcych udziat

w sondazu byt powr6t do organizacji kongresow, koncertéw i1 innych wielkich wydarzen

w Krakowie, a dla po okolo 5%: duza promocja miasta na zewnatrz (ktéra w polgczeniu

z marketingiem szeptanym skutkuje wzrostem rozpoznawalnos$ci jego marki) oraz duza liczba

0sob z Ukrainy poszukujacych noclegow, ale i spadek rentownos$ci poprzez duzy wzrost

kosztow (szczegodlnie energii) oraz obnizona jako$¢ wielu ustug (glownie w hotelach

i gastronomii). Po 3% badanych wskazalo na wzrost liczby turystow zagranicznych

(zwlaszcza z krajow arabskich) oraz powrdt potaczen lotniczych, ale i na utrudnienia

w dokonywaniu rezerwacji do niektorych muzedw i atrakcji turystycznych.

Rysunek 63. Zmiany w Krakowie najcze$ciej obserwowane przez badane firmy

turystyczne w 2023 r. (% wskazan)

Duza liczba remontdw, co utrudnia przemieszczanie sie
(korki) i tym samym dotarcie turystéw na czas

Drozyzna i ogromne podwyzki cen (w gastronomii,

muzeach, biletdw komunikacji miejskiej), zubozenie...

Mniejsza liczba turystow, w tym zwtaszcza zagranicznych
(z USA i krajow europejskich)

Niekorzystne przepisy i zwigzana z tym m.in. nieuczciwa
konkurencja
Coraz bogatsza oferta hotelarsko-kulturalno-sportowa
Poprawa komunikacji drogowej, w tym z Podhalem
(otwarcie tunelu, czesci drogi S7)

Brak parkingéw dla autokaréw, problem kiss&ride dla
autokarow, brak mozliwosci wjazdu melekséw w...

Organizacja kongreséw, koncertéw znanych muzykéw,
Jarmarku Bozonarodzeniowego na Rynku

Duza promocja Krakowa na zewnatrz i marketing tzw.
szeptany, wzrost rozpoznawalnosci marki miasta

Duzo os6b z Ukrainy poszukujgcych noclegéw

Spadek rentownosci poprzez bardzo duzy wzrost kosztéw,
szczegolnie energii

Obnizona jakosc¢ obstugi, gtdéwnie w gastronomii, hotelach

Przybyto turystéw zagranicznych (zwtaszcza z krajéow
arabskich)

Powroét potaczen lotniczych

Utrudnienia w dokonywaniu rezerwacji do niektérych
muzedw i atrakcji turystycznych

11,11%

9,52%

7,94%

7,94%

7,94%

6,35%

B 476%
B 476%
B 476%
B 476%
B 317%
B 317%
B sa7%

0% 5% 10% 15%

17,46%

20%

31,75%

35%

Uwaga: Warto$ci nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Pojedyncze glosy dotyczyty m.in. tego, ze:
— nastgpita stabilizacja sytuacji zwigzanej z uchodzcami wojennymi,
— krajowy ruch turystyczny powrécit do poziomu sprzed wybuchu epidemii,
— obserwuje si¢ wigkszy popyt na podrézowanie,
— do Malopolski i Krakowa powrocit przewodnik Michelin,
— nastgpito ograniczenie godzin dziatania ogrédkéw gastronomicznych 1 zakaz
sprzedazy alkoholu przez sklepy noca,

— zauwaza si¢ wicksza otwarto$¢ obiektdéw muzealnych i kulturalnych na wspotprace.

Jako negatywy wyszczegolniono natomiast to, ze:
— Krakoéw jest brudny i zaniedbany, peten dziurawych ulic i chodnikow,
— wiele restauracji i ushug znikneto z Krakowa — oferta gastronomiczna bardzo zubozalta,
zwlaszcza w obrebie Starego Miasta,
— niemalze nie bylo grup, ktére pojawily si¢ dopiero we wrzeSniu (wczesniej
przyjezdzali tylko turysci indywidualni),
— zZmniejszyla si¢ i1lo§¢ zamowien przewodnikow,

— brak jest widocznej i spojnej promocji miasta.

Zwrocono ponadto uwage, ze w 2023 r. brak byto jakichkolwiek dotacji

dla przedsigbiorcow turystycznych.

Rozpatrujac zréznicowanie zaobserwowanych zmian w zalezno$ci od branzy, nalezy
stwierdzi¢, ze badani przedstawiciele krakowskich placowek gastronomicznych najliczniej
(w poréwnaniu z pozostatymi grupami) zauwazyli: drozyzne i ogromne podwyzki cen
(co trzeci), duza liczbe remontéw, co utrudnia przemieszczanie si¢ (korki) i tym samym
dotarcie turystow na czas (prawie 27%) oraz mniejsza liczbe turystow, w tym zwlaszcza

zagranicznych (co piaty) —

Tabela 30. Gastronomicy dostrzegli ponadto, ze nastgpit spadek rentownosci poprzez
bardzo duzy wzrost kosztow, szczegdlnie energii (prawie 7% glosow), atakze ze:
wprowadzono ograniczenie godzin dziatania ogrédkéw gastronomicznych i zakaz sprzedazy
alkoholu przez sklepy noca, powrocit do Matopolski przewodnik Michelin oraz ze wzrést

popyt na podrézowanie.
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Tabela 30. Zmiany w Krakowie najczeSciej zaobserwowane w 2023 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

o © L K
2 £ = g | 2 o 2| f8
: : z o 2 | E | £8| €8] £8
Zmiany w Krakowie < S 2 (=9 TS < 2 = 2
2 = E s | SE| z2| gzo
T 8 = = S 2| E3
m a
Duza liczba remontow,
CO utrudnia przemieszezanie si¢ | o5 5000 266704 0,00% 2500%  8,33% 0,00% 100,00%
(korki) i tym samym dotarcie
turystéw na czas
Drozyzna i ogromne podwyzki
cen (w gastronomii, muzeach, 417% 3333% 0,00% 2500% 2500% 0,00%  0,00%
biletéw komunikacji miejskiej),
zuboZenie spoleczenstwa
Mniejsza liczba turystéw,
w tym zwlaszcza zagranicznych 12,50% 20,00%  0,00% 0,00% 8,33% 0,00% 0,00%
(z USA i krajow europejskich)
Niekorzystne przepisy i zwiazana
z tym m.in. nieuczciwa 417%  6,67% 50,00  0,00% 25,00% @ 0,00% 0,00%
konkurencja
Poprawa komunikacji drogowej,
w tym z Podhalem 12,50% 0,00%  0,00% 25,00% 0,00% 0,00% 0,00%
(otwarcie tunelu, czesci drogi S7)
Brak parkingow dla autokarow,
problem kiss&ride
dla autokarow, brak mozliwoS$ci 0,00% 0,00% @ 0,00% 0,00% 41,67% 0,00% 0,00%
wjazdu meleksow w okolice
Kosciola Mariackiego
Oz DY D) 833% 000% 000% 37,50% 000% 0,00%  0,00%
hotelarsko-kulturalno-sportowa
Organizacja kongreséw,
Koncertow znanych muzykéw, | 45 6700 0006 0,00%  0,00%  0,00% 0,00%  0,00%
Jarmarku Bozonarodzeniowego
na Rynku
Duzo os6b z Ukrainy
. . 1250% 0,00% 0,000  0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
poszukujacych noclegéw
Obnizona jakos¢ obstugi, glownie | 4 5000 0005 000% 1250% 16,67% 0,00%  0,00%
w gastronomii, hotelach
Duza promocja Krakowa
na zewnatrz i marketing 8,33% 000% 000% 1250% 0,00% 000%  0,00%
tzw. szeptany, wzrost
rozpoznawalnosci marki miasta
Spadek rentownosci poprzez
bardzo duzy wzrost kosztow, 8,33% 6,67% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00% 0,00%
szczegollnie energii
Powrét polaczen lotniczych 8,33% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Utrudnienia w dokonywaniu
rezerwacji do niektorych 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 16,67% @ 0,00% 0,00%
muzedw i atrakcji turystycznych
Przybylo turystow zagranicznych 8,33% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
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(zwlaszcza z krajow arabskich)
Inne 16,67% 20,00% = 0,00% @ 25,00% @ 33,33% 0,00% 0,00%

Uwaga: Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedsigbiorstwa hotelarskie odnotowaty zwtaszcza, ze w Krakowie organizowane sg
kongresy, koncerty znanych muzykow, Jarmark Bozonarodzeniowy na Rynku (co szdste),
duzo oso6b z Ukrainy poszukuje noclegéw (co ésme), powrdcity potaczenia lotnicze (ponad
8% wskazan), przybylo turystow zagranicznych (ponad 8%), oferta hotelarsko-kulturalno-
sportowa Krakowa jest coraz bogatsza (ponad 8%), ma miejsce duza promocja miasta na
zewnatrz i tzw. marketing szeptany, co skutkuje wzrostem rozpoznawalno$ci marki Krakow
(ponad 8%), ale z drugiej strony — Ze nastgpil spadek rentownos$ci poprzez bardzo duzy wzrost

kosztow, szczegolnie energii (ponad 8%).

Hotelarze stwierdzili ponadto, ze: ustabilizowata si¢ sytuacja zwigzana z uchodzcami
wojennymi, krajowy ruch turystyczny powrécit do poziomu sprzed pandemii, ale Krakow jest
brudny i zaniedbany, peten dziurawych ulic i chodnikéw oraz ze w 2023 r. nie byto zadnych

dotacji dla firm turystycznych.

Biura podrézy najliczniej sposrod wszystkich grup branzowych uwypuklity coraz
bogatszg oferte hotelarsko-kulturalno-sportowag Krakowa (prawie 38% glosow), poprawe
komunikacji drogowej, w tym z Podhalem (co czwarte), duzg promocje¢ Krakowa na zewnatrz
1 tzw. marketing szeptany, co skutkuje wzrostem rozpoznawalno$ci marki miasta (co 6sme),
ale rowniez drozyzng¢ i ogromne podwyzki cen (co czwarte), duza liczbe remontdow, co
utrudnia przemieszczanie si¢ (korki) 1 tym samym dotarcie turystow na czas (co czwarte) oraz
obnizong jako$¢ obstugi, gldwnie w gastronomii i hotelach (co 6sme). Dodatkowo przyznaty,
ze obiekty muzealne i1 kulturalne sg bardziej otwarte na wspotprace oraz ze wedlug nich

brakuje widocznej 1 spdjnej promocji miasta.

Przewodnicy i piloci najliczniej wskazali na: brak parkingow i problem kiss&ride dla
autokarow oraz brak mozliwosci wjazdu meleksow w okolice Kosciota Mariackiego (prawie
42% glosow), niekorzystne przepisy i zwigzang z tym m.in. nieuczciwg konkurencje
(co czwarty), drozyzne i ogromne podwyzki cen (co czwarty), utrudnienia w dokonywaniu
rezerwacji do niektorych muzedw i atrakcji turystycznych (co szdsty) oraz obnizong jako$¢
obstugi, gtbwnie w gastronomii i hotelach (co szosty). Podkreslili ponadto, ze: zmniejszyta sie
ilo§¢ zamowien przewodnikéw, niemalze nie bylo grup (pojawily si¢ one dopiero we

wrzesniu), nastgpita zmiana w rezerwacji biletow w Fabryce Schindlera, z Krakowa znikng¢to
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wiele ustug 1 restauracji (oferta gastronomiczna bardzo zubozala, zwlaszcza w obrgbie

Starego Miasta).

Przedstawiciele transportu zwrocili tylko uwage na niekorzystne przepisy i zwigzang
Z tym m.in. nieuczciwg konkurencje (50% wskazan), a podmioty tzw. innych branz — na duza
liczbe¢ remontow, co utrudnia przemieszczanie si¢ (korki) 1 tym samym dotarcie turystow

na czas (100%).

3.15. Zmiany w zachowaniach turystow w 2023 r.
zaobserwowane przez krakowskie  firmy branzy

turystycznej

Ponad 44% badanych przedstawicieli krakowskich firm turystycznych nie udzielita
odpowiedzi na pytanie 0 zmiany w zachowaniach turystow, ktore mozna bylo zaobserwowaé
w 2023 r., a 3% nie zauwazyla takich zmian. Sposrod tych, ktorzy odniesli si¢ do tej kwestii,
najwiecej ankietowanych (ponad 57%) wskazato, ze turysci byli bardziej oszczedni (Rysunek
64), tj. bardziej ostroznie wydawali pienigdze, szukali tanszych ofert, okazji, promocji,
upominali si¢ o rabaty, rezygnowali z zakupu uslug dodatkowych, rozrywki, pamiatek itp.
(aczkolwiek w opinii ponad 9% ankietowanych turysci byli w 2023 r. mniej oszczedni
niz W latach wcze$niejszych).

Prawie potowa badanych zwrocita uwage na bardzo krétkie terminy rezerwacji —
przyjazdy na ostatnig chwilg, potwierdzanie rezerwacji 1 wplacanie zaliczek mozliwie
najpdzniej, czestsze wybieranie ofert zwrotnych. Niemal 45% respondentow stwierdzito,
ze pobyty w 2023 r. byly krotsze w stosunku do lat poprzednich — glownie weekendowe,
2-4 dni (cho¢ prawie co dwudziesty badany stwierdzit, ze pobyty turystyczne si¢ wydtuzyty).
Ponad 40% ankietowanych bylo zdania, ze tury$ci w 2023 r. byli bardziej wymagajacy, a 31%
— ze bardziej roszczeniowi, tj. za wszystko chcieli rekompensaty, uwazali, ze skoro ptaca
wigcej za ustugi, to powinni otrzymaé¢ wyzsza jako$¢ i wszystko im si¢ nalezy w cenie.
Prawie 30% badanych zaobserwowalo, Zze wiccej bylo gosci zagranicznych. Srednio co
czwarta firma biorgca udzial w sondazu wskazala, iz turysci czesciej podrézowali rodzinnie,
a takze ze czgséciej dokonywali indywidulanych rezerwacji niz korzystali z posrednictwa biur
podrézy, w tym OTA (cho¢ ponad 9% respondentéw bylo przeciwnego zdania). Przecietnie
co piaty ankietowany wyszczegdlnit, ze klienci czesciej odwolywali rezerwacje (aczkolwiek

8% twierdzito odwrotnie) oraz ze wigcej bylo klientow krajowych. Okoto 14% badanych
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zauwazyto, ze turySci w 2023 r. czesciej niz w latach poprzednich podrézowali stuzbowo
i nadodatek co dziesigta firma biorgca udzial w sondazu odnotowata wigcej wyjazdow
firmowych. Niemal 13% respondentow zaznaczylo, ze wzroslo zainteresowanie turystyka
krajowa, a po koto 11% — ze turySci czedciej podrézowali pojedynczo oraz ze kupowali
wiecej ustug podczas pobytu, bez wczes$niejszych rezerwacji (cho¢ prawie 6% bylo
przeciwnego zdania). Wedlug ponad 8% ankietowanych wzrosto zainteresowanie wyjazdami

zagranicznymi, ale takze turystyka lokalng.
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Rysunek 64. Zmiany w zachowaniach turystéw najczesciej zaobserwowane w 2023 r.
przez badane firmy turystyczne z Krakowa (% wskazan)

Byli bardziej oszczedni

Rezerwowali ustugi z krétszym wyprzedzeniem
Ich pobyty byty krétsze

Byli bardziej wymagajacy

Byli bardziej roszczeniowi

Wiecej byto klientéw zagranicznych

Czesciej podrézowali rodzinnie

Czesciej dokonywali indywidulanych rezerwacji niz
korzystali z posrednictwa biur podrézy

Czesciej odwotywali rezerwacje
Wiecej byto klientéw krajowych
Czesciej podrozowali stuzbowo

Wozrosto zainteresowanie turystyka krajowa

Wiecej ustug kupowali podczas pobytu (bez wczesniejszej
rezerwacji)

Czesciej podrozowali pojedynczo

Wiecej byto wyjazdéw firmowych

Czesciej korzystali z posrednictwa biur podrézy niz
dokonywali indywidulanych rezerwacji

Byli mniej oszczedni

Wozrosto zainteresowanie turystyka lokalng
Wzrosto zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi
Rzadziej odwotywali rezerwacje

Rezerwowali wiecej ustug przed przyjazdem

Ich pobyty byty dtuzsze

0%

N 57,47%
N 49,43%
I 44,83%
I 40,23%
I 31,03%
I 29,89%

I 25,29%

I 24,14%

P 19,54%

D 18,39%

D 13,79%

P 12,64%

N 11,49%

B 11,49%

B 10,34%

B 9,20%

P 9,20%

B 8,05%

B s.05%

B s.05%

B 5,75%
B 3,60%
10% 20% 30% 40% 50%

60% 70%

Uwaga: Wartosci nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Pojedyncze odpowiedzi odnosily si¢ m.in. do tego, ze w 2023 r.:

— klienci byli mniej wymagajacy i mniej roszczeniowi,

— goscie rezerwowali ustugi z dtuzszym wyprzedzeniem.
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Odnotowano ponadto, ze procentowo poprawa sytuacji wyglada dobrze, ale to dlatego,
ze rok 2022 byt tragiczny oraz ze juz nie ma prawie starszych turystow, ktorzy kiedys

stanowili najwazniejsza grupe gosci.

Podmioty niemal wszystkich branz (z wyjatkiem biur podrézy oraz
przewodnikow/pilotow) w najwigkszym odsetku zauwazyty, ze klienci w 2023 r. byli bardziej
oszczedni — Tabela 31. Najwigcej tego typu zachowan (prawie 67%) wskazaty ankietowane
firmy transportowe, ale takze ponad 58% biur podrézy, po ponad 56% placowek
gastronomicznych i obiektow hotelarskich, 50% przewodnikoéw/pilotow oraz wszyscy
przedstawiciele tzw. innych branz. Swojej opinii nie wyrazity w tym pytaniu badane atrakcje
turystyczne.

Tabela 31. Zmiany w zachowaniach turystow najczes$ciej zaobserwowane w 2023 r.
przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

o .S g} % (<5} Q@
. . = = = = = o C E c
Zmiany w zachowaniach 1z S 3 ° = c 9 s O
; = c o =3 = X > I~
turystow = o = g 33 < g = g
= g | F E | §* | <5 | £5
[
Byli bardziej oszczedni 56,10% 56,25% 66,67% 58,33% 50,00% 0,00% 100,00%

Rezerwowali ustugi z krétszym

wyprzedzeniem 51,22% | 12,50% 33,33% @ 83,33% 50,00% 0,00% 100,00%

Ich pobyty byly krotsze 56,10% 18,75% 0,00% 75,00% 25,00% 0,00% 33,33%
Byli bardziej wymagajacy 51,22% 31,25% @ 33,33% 41,67% 0,000 0,00% 100,00%
Byli bardziej roszczeniowi 36,59% 18,75% 33,33% 33,33% 25,00 0,00% 33,33%

Wiecej bylo klientow
zagranicznych
Czesciej podrézowali rodzinnie 21,95% 12,50%  0,00% 50,00% 33,33% 0,00%  33,33%
Czesciej dokonywali
indywidulanych rezerwacji niz
korzystali z poSrednictwa biur
podroézy

Czes$ciej odwolywali rezerwacje | 31,71%  6,25%  0,00% 25,00% 0,00%  0,00% 0,00%
Wigcej bylo klientow krajowych | 17,07% 25,00%  0,00% = 8,33% 25,00% 0,00%  33,33%
Czesciej podrézowali stuzbowo 21,95% 1250% 0,00 8,33% 0,00% 0,00% 0,00%
Wzroslo zainteresowanie
turystykq krajowa

Wiecej ustug kupowali podczas
pobytu (bez wczesniejszej 9,76%  1250% 0,009  0,00% 25,00% 0,00%  33,33%
rezerwacji)

Czesciej podrozowali

39,02% 25,000  0,00% 3333% 833% 0,00%  33,33%

21,95% @ 18,75%  0,00%  8,33% 66,67% 0,00% 0,00%

12,20% 12,50% @ 0,00% @ 16,67% 16,67% @ 0,00% 0,00%

17,07%  6,25% = 0,00%  8,33% 8,33% 0,00% 0,00%

pojedynczo
W) I LD G e 7 12,20% 0,00% 000% 833% 16,67% 0,00%  33,33%
firmowych
Czesciej korzystali z 17,07% 0,00% 0,00% 8,33% 0,00%  0,00% 0,00%
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posrednictwa biur podrozy
niz dokonywali indywidulanych

rezerwacji

Byli mniej oszczedni 14,63% 625% 0,000 8,33% 0,00% 0,00% 0,00%
Wzroslo zainteresowanie 9,76%  0,00% 000%  0,00% 2500% 0,00%  0,00%
turystyka lokalna

Wzroslo zainteresowanie
wyjazdami zagranicznymi

Rzadziej odwolywali rezerwacje 4,88% @ 12,50% 33,33% 0,000 8,33% 0,00%  33,33%

Rezerwowali wiecej ustug
przed przyjazdem

Ich pobyty byly duzsze 488% 1250%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
Inne 2,44%  0,00% 000% 16,67% 8,33% 000%  0,00%

488% 6,25% 0,000 2500% 8,33% 0,00% 0,00%

12,20% 0,00% 0,00  0,00%  0,00% 0,00% 0,00%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Hotelarze w najwickszym odsetku dostrzegli — oprocz wigkszej oszczednosci klientow
— ze ich pobyty byly krotsze (rowniez ponad 56% wskazan), a swoje ustugi rezerwowali
z krétszym wyprzedzeniem (ponad 51%). W pordéwnaniu z innymi grupami branzowymi
obiekty noclegowe najliczniej odnotowaly, ze goscie byli bardziej wymagajacy (ponad 51%
wskazan) 1 roszczeniowi (prawie 37%), czg$ciej odwotywali rezerwacje (prawie 32%),
podrozowali stuzbowo (prawie 22%) 1 pojedynczo (ponad 17%), rezerwowali wigcej ustug
przed przyjazdem (ponad 12%) oraz ze wigcej byto klientow zagranicznych (ponad 39%).
Czes¢ firm hotelarskich byla innego zdania, twierdzac, ze klienci byli mniej oszczedni
(prawie 15% glosow), rzadziej odwotywali rezerwacje (prawie 5%) oraz ze ich pobyty byty
dhuzsze (prawie 5%).

Firmy transportowe najliczniej (w relacji do pozostatych grup branzowych) wskazaty,
ze W 2023 r. klienci rzadziej odwotywali rezerwacje (co trzecia), a ponadto, ze rezerwowali
ustugi z krotszym wyprzedzeniem (co trzecia) oraz byli bardziej wymagajacy (co trzecia)

I roszczeniowi (co trzecia).

Biura podrézy w najwigkszym procencie wychwycily, Ze tury$ci czgsciej rezerwowali
ustugi z krotszym wyprzedzeniem (ponad 83% wskazan), ich pobyty byly krotsze (75%),
czesciej podrozowali rodzinnie (50%), byli bardziej wymagajacy (prawie 42%) i roszczeniowi
(ponad 33%), czgsciej odwolywali rezerwacje (25%) oraz ze wigcej bylo klientow
zagranicznych (ponad 33%), a takze najliczniej (w stosunku do innych grup) — ze wzrosto
zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi (25%), ale 1 turystyka krajowa (prawie 17%).
Co dwunaste biuro podrozy roznito si¢ w swoich wypowiedziach od innych, uwazajac,

ze Klienci byli mniej wymagajacy i roszczeniowi.
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Przewodnicy 1 piloci wskazali przede wszystkim, ze turys$ci czesciej dokonywali
indywidulanych rezerwacji niz korzystali z posrednictwa biur podrézy (prawie 67%),
rezerwowali ustugi z krotszym wyprzedzeniem (50%), czesciej podrézowali rodzinnie (ponad
33%), wigcej ustug kupowali bez wczesniejszej rezerwacji (25%), byli bardziej roszczeniowi
(25%), a takze, ze wiecej bylo klientow krajowych (25%), wzrosto zainteresowanie turystyka
lokalng (25%) 1 krajowa (prawie 17%). Wpisali ponadto, ze procentowo sytuacja poprawita
sig, ale tylko dlatego, ze 2022 rok byt tragiczny — nadal jest o wiele mniej klientow niz przed
pandemia i juz prawie nie ma starszych turystow, ktorzy kiedy$ stanowili najwazniejsza
grupe.

Gastronomicy odnotowali przede wszystkim, ze klienci byli bardziej wymagajacy
(ponad 31% glosow), wiecej bylo turystow zaréwno krajowych (25%), jak i zagranicznych
(25%) oraz ze ich pobyty byly krotsze (prawie 19%), cho¢ jednoczesnie prawie 13%

stwierdzilo, ze pobyty turystow ulegly wydluzeniu.

Z kolei przedstawiciele tzw. innych branz najliczniej sposrod innych grup spostrzegli,
Ze turysci czesciej podrozowali rodzinnie (€O trzeci), wiecej ustug kupowali bez wezesniejszej
rezerwacji (co trzeci), rzadziej odwotywali rezerwacje (co trzeci), wigcej bylo klientow
krajowych (co trzeci) i podrézy firmowych (co trzeci). Jak juz wczesniej wspomniano,
wszyscy badani z tego segmentu stwierdzili, ze tury$ci byli bardziej oszczedni, a ponadto

bardziej roszczeniowi, wymagajacy i1 rezerwowali ustugi z krotszym wyprzedzeniem.

3.16. Zmiany zachowan kooperantow i partnerow biznesowych
w 2023 r. zaobserwowane przez krakowskie firmy branzy

turystycznej

Obserwacja zmian zachodzacych na rynku turystycznym to nie tylko sfera popytu
turystycznego reprezentowanego przez turystow, ale takze szeroko rozumiana sfera
biznesowa tworzaca podaz turystyczng. Dynamika przemian jakie obecnie zachodzg w makro
otoczeniu sprawiaja, ze firmy dostosowujg si¢ do nich 1 same przyjmuja nowe procedury oraz
postawy biznesowe. Poznanie tych zmian pozwala zbudowa¢ pehiejszy obraz dziatalnosci
biznesowej w krakowskiej branzy turystycznej, a takze identyfikowaé pewne tendencje
zanikajacych postaw oraz pojawiajacych si¢ obaw lub oczekiwan. Przyktadowo na bazie
badan z ostatnich lat wyraznie wida¢, ze przedsi¢biorcy przestali bra¢ pod uwage niedawne

uwarunkowania pandemiczne, podczas gdy bardzo duzg wage przywigzujg do trudnej sytuacji
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gospodarcze] zwigzanej z rosngcymi cenami energii i innymi obcigzeniami prowadzenia

dziatalnosci turystyczne;.

Cechg charakterystyczng tego punktu badan byla mozliwos¢ swobodnego
wypowiedzenia si¢ w ankiecie przez respondentow. Dzigki takiemu podej$ciu metodycznemu
nie wymuszano ani nie sugerowano odpowiedzi, sktaniajgc badanego do spontanicznego
podzielenia si¢ waznymi obserwacjami dotyczacymi prowadzenia firmy turystycznej
w Krakowie. Otrzymane odpowiedzi zostaly przeanalizowane jakoSciowo, nast¢pnie
stworzono kategorie nadrzedne do ktorych przyporzadkowano poszczegdlne opinie.

Pojedyncze wypowiedzi nie tworzgce kategorii z innymi wypowiedziami opisano jako ,,inne”.

Wsrod dominujacych wypowiedzi respondentow zwigzanych z zachowaniem
kooperantdw 1 partneréow biznesowych w 2023 r. nalezy wskaza¢ przede wszystkim wigksza
oszczednos$¢ reprezentowang przez inne firmy (21,97%), a takze dostrzegalny wzrost cen oraz
marz (16,67%) — Rysunek 65. Dwie pierwsze kategorie sa ze sobg mocno zwigzane, poniewaz
dostrzegalny wzrost cen powoduje, ze kontrahenci majac najczeSciej takze ograniczone
(mniejsze) budzety muszg przyjmowac bardziej oszczgdna postawe w negocjacjach. Na
trzecim miejscu wskazano na zjawisko, ktére chyba zagos$ci na rynku turystycznym na dtuzej
(a mialo swoja geneze w okresie pandemii), czyli skrdcenie czasu miedzy zapytaniem,
rezerwacja i skorzystaniem z ushug (9,85%). Jak podaja respondenci, partnerzy biznesowi na
tzw. ostatnig chwile dokonuja rezerwacji lub zgtaszaja anulacje wczesniejszych rezerwacji.
Nie sprzyja to oczywiscie stabilizacji funkcjonowania biznesu, a takze bardzo utrudnia
planowanie dostepnosci ustug w ciagu roku, jak rowniez w krétszym horyzoncie czasowym.

Trzy nastgpne w zestawieniu kategorie to pesymistyczny aspekt dziatalnosci firm
turystycznych. Z jednej strony dostrzegalny jest w branzy turystycznej w Krakowie ciggly
spadek zamowien i rosngce anulacje (6,82%), co mozna cze$ciowo tlumaczy¢ wywotlang
przez Federacj¢ Rosyjska wojna na Ukrainie 1 doniesieniami medialnymi z tym zwigzanymi.
Dodatkowo respondenci wskazywali na spadek jakosci ustug turystycznych oraz
profesjonalizmu w branzy turystycznej (4,55%), co niewatpliwie wywotane jest brakiem

wykwalifikowanej kadry turystycznej.
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Rysunek 65. Zmiany zachowan kooperantow i partneréw biznesowych w 2023 r.
w Krakowie (% wskazan)

Wieksza oszczedno$é 21,97%

Wzrost cen/marz 16,67%

Rezerwacje/anulacje na ostatnig chwile 9,85%

Anulacje/redukcje zaméwien 6,82%

Spadek jakosci/profesjonalizmu 4,55%

Gorsze warunki wspoétpracy
(zaliczkowanie, krétkie terminy ptatnosci)

Wieksza ostroznos¢ - 2,27%

3,79%

Obawy o przysztosé firmy/rynku . 1,52%
Wieksze wymagania I 0,76%
Gotowosé do wspétpracy I 0,76%

Inne 11,36%

Bez zmian 19,70%

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

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Inne negatywne zmiany w zachowaniach (ktore powtorzyly si¢ z badan
ubiegtorocznych) to wciagz jeszcze gorsze warunki wspotpracy (3,79%) zwigzane z terminami
ptatnosci, zaliczkowaniem, ale takze wigksza ostroznoscig (2,27%). Wsrod zgloszonych
opinii co dziesigta dotyczyta kategorii opisanej jako ,,inne” (11,36%) i zwigzana byta
przyktadowo z dominacja mtodziezy ws$rdd grup turystow, rezygnacja z ustug

gastronomicznych przez grupy oraz zmniejszong liczba gier miejskich.

Wraz z uplywem czasu, po przelomowych dla krakowskiej branzy turystycznej
wydarzeniach, czyli wybuchu pandemii (i zwigzanego z nig zamknigcia spoleczenstwa
I gospodarki) oraz napasci Rosji na Ukraing zmieniaty sie realia dziatania branzy turystyczne;.
Kazda dziatalno$¢ turystyczna stata przed nieco innymi wyzwaniami i probowata na swoj
sposob odpowiada¢ na te trudnosci, ktore wiele firm doprowadzily niestety do upadku.
Rozwazajac zmiany zachowan partnerow i kooperantow na krakowskim rynku turystycznym
mozna wskaza¢ na pewne wspdlne 1 specyficzne obserwacje deklarowane przez rdzne

podmioty. I tak w przypadku kazdej branzy widoczna jest dominujgca konkluzja, ze ich
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partnerzy biznesowi sg bardziej oszczedni. Ograniczone budzety oraz rosngce koszty po obu
stronach rynku sprawily dazenie do ograniczania kosztow. Najwigcej takich wskazan
udzielity podmioty z gastronomii (26,32%), nastepnie pozostate badane firmy (23,08%) oraz
podmioty hotelarskie (18,75%) — Rysunek 66.

Zagadnieniem bezposrednio zwigzanym z oszczednoscig kooperantow byt wzrost cen
i marz dotyczacych dostarczania ustug i produktéw. Tutaj takze widoczna jest dominacja
odsetka odpowiedzi nawigzujacych do tego zagadnienia w kazdej z branz. Szukajac rdznic
w tych obszarach widoczny jest wysoki odsetek wsrod hotelarzy (14,58%) dokonywania
rezerwacji 1 anulacji na ostatnig chwile, podczas gdy podmioty gastronomiczne w ogodle nie
wskazaly na takie zachowania kooperantow. Natomiast w przypadku tych ostatnich
(podmiotéw gastronomicznych) znaczaco dominuje wskazanie na wigksza ostrozno$¢
W prowadzeniu wspolpracy na rynku turystycznym (5,26% wzgledem 2,08% dla hotelarstwa
i 1,54% dla pozostatych podmiotow).

Rysunek 66. Zmiany zachowan kooperantéw i partnerow biznesowych zaobserwowane

w 2023 r. przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze
(% wskazan)

0,
Hotelarstwo 18,75% 14,58% 12,50% . 172,,}008A) 25,00%
/ 0,
Gastronomia 26,32% - 10,53% '25%?’26/;'25% 26,32%

3,08%
4 ’ ,23% 7,69% 2
1,54%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Wieksza oszczednos¢ ® Wzrost cen/marz
Rezerwacje/Anulacje na ostatnia chwile Inne
M Gorsze warunki wspotpracy ® Anulacje/Redukcje zaméwien
W Wigksza ostroznos¢ W Gotowosc¢ do wspotpracy
B Obawy o przysztosé firmy/rynku H Spadek jakosci/profesjonalizmu

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W udzielanych opiniach w przypadku gastronomii oraz pozostalych dziatalnosci
wymieniany byt spadek jakosci ustug i profesjonalizmu, tj. 7,69% dla kategorii ,,pozostate”

oraz 5,26% dla gastronomii, natomiast brak wskazan dla hotelarstwa.

92



@MOT 'S Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU
3.17. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Swiata
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
pozytywnie wplynely na ich dziatalnos¢ w 2023 r. Niestety tylko 56,52% badanych
wypowiedzialo si¢ w tej kwestii — pozostali albo wpisywali ,,brak”, nie wiem”, ,,nie byto”,

,hic”, ,nie ma”, ,,zadne” lub ,,nie dotyczy”, albo w ogdle pomijali to pytanie.

Wsréd udzielonych odpowiedzi najczgsciej (62% wskazan) pojawiat sie koniec
pandemii COVID-19, obostrzen, ograniczen, otwarcie granic i powr6ot do mozliwosci
podrozowania, a takze likwidacja problemoéw zwigzanych z dostawg towarow (w tym z Azji

Potudniowej i Wschodniej) — Rysunek 67.

Niemal co piaty ankietowany (23%) stwierdzil, Zze nastgpito odrodzenie rynku podrézy
lotniczych, wzrosta liczba polaczen, w tym tanimi liniami, a co piaty — ze po dwodch latach
zastoju wzrosto zainteresowanie turystyka, ludzie maja duza potrzebe podrézowania
I cickawo$¢ $wiata, nadrabiajg czas stracony podczas pandemii i nawet pojawilo si¢ na to

specjalne okreslenie: revengetravels, czyli podroze zemsty.

Ponad 15% badanych za atut przyjeto mniej informacji o wojnie na Ukrainie 1 zwigzang
z tym mniejszg obawe przed rozszerzeniem dzialan militarnych na kraje NATO. Niektérzy
nawet stwierdzili, ze wielu turystow przyjechato dlatego, iz sadza, Ze jest to ostatnia okazja,

aby odwiedzi¢ Polskg.

Kolejna grupa determinant wigzata si¢ bezposrednio z atrakcyjnoscia Polski i Krakowa.
Mianowicie prawie 12% firm biorgcych udzial w sondazu uwypuklito konkurencyjnosc¢
cenowg naszego kraju — ceny wielu ustug turystycznych znaczaco si¢ nie zmienity, a wzrosty
kursy walutowe. Srednio co dziesiaty respondent zwrécit uwage na skuteczna promocje
naszego kraju i stolicy Matopolski (w tym w social mediach) oraz ciagle zainteresowanie
Polska 1 Krakowem. Po okolo 8% ankietowanych uznalo, ze zaleta Krakowa jest jego
zabytkowy charakter i popularno$¢ city break oraz to, ze miasto stanowi ciekawg destynacje,
w ktorej jest w miare spokojnie (rowniez klimatycznie). Po blisko 6% badanych
przedsigbiorcow turystycznych uwypuklito powrdt do organizacji miedzynarodowych

wydarzen w Krakowie (w tym w Centrum Kongresowym ICE), wysokie miejsce miasta
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w §wiatowych rankingach, a takze wigkszg dbato§¢ o ochrone s$rodowiska (w tym

zainteresowanie energig odnawialng).

Rysunek 67. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$¢ badanych firm turystycznych z Krakowa
(% wskazan)

Brak pandemii, ograniczen w podrézowaniu, problemoéow z
dostawg towarow

Odrodzenie sie rynku podrézy lotniczych, wieksza liczba
potaczen, w tym tanich linii

Wzrost zainteresowania podrézami

Mniej informacji o wojnie na Ukrainie, mniejszy strach
przed rozszerzeniem dziatan militarnych na kraje NATO

Atrakcyjnos¢ cenowa Polski, ceny wielu ustug turystycznych
znaczaco sie nie zmienity, a wzrést kurs Euro

Skuteczna promocja Polski i Krakowa, w tym w mediach
spotecznosciowych

Ciggte zainteresowanie Polsk3 i Krakowem

Zabytkowy charakter Krakowa, jego atrakcyjnosé dla
turystow i popularnosé city break

Ciekawy rejon i w miare spokojnie, rowniez klimatycznie

Miedzynarodowe wydarzenia, w tym kongresy w CK ICE

Pozytywne rankingi polskich miast, zwtaszcza Krakow
wysoko na liscie

Wieksza dbatos¢ o ochrone srodowiska, zainteresowanie
energig odnawialng

Darmowy dostep do Internetu w UE

Zastgpienie klientdw z Rosji klientami z krajow arabskich

Zainteresowanie pielgrzymowaniem

Zmiana wtadzy w Polsce - pozytywny wizerunek Polski za
granica

Wazrost liczby turystéw zagranicznych

11,54%
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Uwaga: Warto$ci nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Dla po okoto 4% firm uczestniczacych w sondazu wazne byto: darmowy dostep
do Internetu w UE, zastapienie klientow z Rosji klientami z krajow arabskich, wzrost
zainteresowania pielgrzymowaniem, zmiana wiladzy w Polsce, a tym samym lepszy

wizerunek kraju za granicg oraz wzrost liczby turystow zagranicznych.

Pojedyncze glosy odnosity si¢ do takich pozytywnych czynnikéw otoczenia w skali
Swiata, jak:

— postep w zakresie nowych technologii,

— wiecej krajéw w Shengen,

— lepsze potaczenia kolejowe do Krakowa,

— dobra opinia o polskiej infrastrukturze turystycznej,

— zmiana rodzaju klienta — na klientow indywidualnych, ale i powro6t zorganizowanych
grup,

— rozwdj enoturystyki i turystyki kulinarne;.

Zauwazono ponadto, ze nastapito zmniejszenie histerii ekologicznych?, a tym samym

naciskow na ekologiczne wydatki.

Wsréd $wiatowych pozytywow 2023 r. badane podmioty bez wzgledu na branze
(z wyjatkiem biur podrézy) najliczniej wskazaty brak pandemii COVID-19, ograniczen
W podrézowaniu, probleméw z dostawg towarow. Tak stwierdzito prawie 85% hotelarzy,
prawie 67% przedstawicieli tzw. innych branz, 50% placéwek gastronomicznych, ponad 33%
przewodnikéw/pilotdw i ponad 22% biur podrozy — Tabela 32. Gastronomicy na réwni z tym
czynnikiem (50%) zwrocili uwage, ze Krakow to ciekawe miasto, w ktorym jest w miare

spokojnie (rowniez pod wzgledem klimatycznym).

Hotelarze najliczniej (w stosunku do innych grup branzowych) zaobserwowali — poza
brakiem pandemii — odrodzenie si¢ rynku podrézy lotniczych (prawie 31% glosow), wzrost
zainteresowania podrézami (prawie 27%), skuteczng promocj¢ Polski 1 Krakowa (ponad
19%), zabytkowy charakter miasta, jego atrakcyjnos$¢ dla turystow i popularno$¢ city break
(ponad 15%), organizacj¢ miedzynarodowych wydarzen, w tym w ICE (prawie 12%)

I darmowy dostep do Internetu w UE (prawie 8%). Wskazali tez na to, ze potaczenia kolejowe

"Histeria ekologiczna — polityczny slogan uzywany w stosunku do zbyt drastycznych wizji skutkéw wptywu
czlowieka na $rodowisko, formutowanych przez niektore media i organizacje pozarzadowe (np. Al. Gore
zapowiedzial, ze najpdzniej do 2016 r. zniknie biegun poéinocny, w 2007 r. ,,Bild” ostrzegal, ze ,,mamy juz tylko
13 lat by uratowa¢ ziemi¢”, a W 1989 roku prognozowano, ze do 2000 roku cate narody znikng z powierzchni
ziemi z powodu ocieplenia).
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Krakowa sa coraz lepsze, nastgpit powrdt zorganizowanych grup, zmniejszyly sie naciski na
wydatki ekologiczne, 1 ze wigcej krajow jest w Schengen.
Tabela 32. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie

pozytywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$¢ badanych krakowskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

~
> o
o 1S N = ® )
E E = E | Bx| 25| 2§
Pozytywne czynniki otoczenia % = Q g = g % :; E :;
w skali §wiata T s S = o= | 52| o2
S 172] - o = 2 g S -
2 © [ = 9 S £ S
O = N sl =8
o

Brak pandemii, ograniczen
W podroézowaniu, probleméw 84,62% 50,00% 0,000 22,22% 33,33% 0,00% 66,67%
Z dostawa towarow
Odrodzenie si¢ rynku podroézy
lotniczych, wigksza liczba polaczen, 30,77% 0,00% 0,00% @ 33,33% 16,67% @ 0,00% 0,00%
w tym tanich linii
Wzrost zainteresowania podrézami 26,92% 12,50% 0,00% 11,11% 16,67% 0,00%  0,00%
Mniej informacji o wojnie

na Ukrainie, mniejszy strach
przez rozszerzeniem dzialan
militarnych na kraje NATO
Atrakcyjnos¢ cenowa Polski, ceny
wielu uslug turystycznych znaczaco 11,54% 0,00% 0,00% 33,33% 0,00% 0,00% 0,00%
sie nie zmienily, a wzrést kurs Euro
Skuteczna promocja Polski

11,54% 12,50% @ 0,00% 33,33% 16,67% | 0,00%  0,00%

i Krakowa, w tym w mediach 19,23% 0,00% @ 0,00% 0,00% 0,00% ' 0,00% 0,00%
spolecznosciowych

CigglezainferesowaniciEolska 7,69%  0,00% 000% 3333% 0,00% 000% 0,00%
i Krakowem

Zabytkowy charakter Krakowa,

jego atrakcyjnos$é dla turystow 15,38% @ 0,00%  0,00% 0,00% @ 0,00%  0,00% @ 0,00%

i popularnosé city break

Ciekawy rejon i w miare spokojnie,
réwniez klimatycznie
Miedzynarodowe wydarzenia,

w tym kongresy w CK ICE
Pozytywne rankingi polskich miast,
zwlaszcza Krakéw wysoko na liscie
Wiegksza dbalo$¢ o ochrone
sSrodowiska, zainteresowanie energia 0,00% 12,50% 0,00% 22,22% @ 0,00% @ 0,00% 0,00%
odnawialna
Darmowy dostep do Internetu w UE 7,69% 0,000 0,0000 0,00% 0,000 0,000 0,00%
Zastapienie klientow z Rosji
klientami z Arabii Saudyjskiej
Zainteresowanie pielgrzymowaniem 0,00% @ 0,00% 0,00% 22,22% 0,00% 0,00% 0,00%
Zmiana wladzy w Polsce - pozytywny
wizerunek Polski za granica

Wzrost liczby turystow
zagranicznych

Inne 15,38% 25,00% @ 0,00% 11,11% 16,67% 0,00% @ 0,00%

0,00% 50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

11,54%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% | 0,00%  0,00%

0,00% 12,50% 0,00% 0,00% 16,67% 0,00% 33,33%

3,85% @ 0,00% 0,00% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00%

0,00%  0,00% 0,00% 0,00% 16,67% 0,00% @ 33,33%

3,85% 0,00% 0,00 0,00 16,67% 0,00%  0,00%

Uwaga: Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przewodnicy 1 piloci najczg¢sciej (w odniesieniu do pozostatych grup) uwypuklili
wzrost liczby turystow zagranicznych (prawie 17% wskazan). Odnotowali tez, ze: nastgpito
odrodzenie si¢ rynku podrdzy lotniczych (prawie 17%), wzrosto zainteresowanie podrézami
(prawie 17%), polskie miasta (w tym Krakéw) plasuja si¢ wysoko w rankingach (prawie
17%), mniej jest informacji o wojnie na Ukrainie (prawie 17%), nastgpita zmiana wiadzy
w Polsce, co przetozylo si¢ na pozytywny wizerunek naszego kraju zagranica (prawie 17%)

oraz ze zmienit si¢ rodzaj klientow — z grupowych na indywidulanych.

Biura podrozy w najwickszym procencie (w relacji do pozostalych grup)
zarejestrowaly: mniej informacji o wojnie na Ukrainie 1 mniejszy strach przed rozszerzeniem
dziatan militarnych na kraje NATO (co trzecie), ciagle zainteresowanie Polska i Krakowem
(co trzecie), atrakcyjno$¢ cenowa naszego kraju (co trzecie), wigkszg dbato$¢ o ochrong
srodowiska 1 zainteresowanie energiag odnawialng (ponad 22%), wzrost popularnosci
pielgrzymek (ponad 22%) oraz zastgpienie klientbw z Rosji klientami z krajow arabskich
(ponad 11%). Licznie podkreslity tez odrodzenie si¢ rynku podrozy lotniczych, wigksza liczbe
potaczen, w tym tanich linii (ponad 33%), a takze zauwazytly rozwdj enoturystyki i turystyki
kulinarnej.

Podmioty tzw. innych branz najliczniej (w stosunku do innych grup) zauwazyty,
ze polskie miasta (w tym zwlaszcza Krakow) plasujg si¢ wysoko w rankingach (co trzeci)
oraz ze nastgpita zmiana wtadzy w Polsce, co przetozylo si¢ na pozytywny wizerunek Polski

zagranicg (co trzecie).

Zadnego $wiatowego pozytywu nie wpisaly badane atrakcje turystyczne

I przedsigbiorstwa transportowe.

3.18. Negatywne czynniki otoczenia w  skali Swiata
zaobserwowane przez krakowskie  firmy branzy

turystycznej

Respondenci proszeni byli takze o wskazanie negatywnych czynnikow o charakterze
globalnym, ktére majg wplyw bezposredni lub posredni wptyw na prowadzong przez nich
dziatalno$¢ turystyczng. Uzyskane w ten sposob wyniki, sa potwierdzeniem wnioskow
I przypuszczen prezentowanych we wczesniejszej tresci przy okazji analizy innych obszarow

problemowych przedstawionych w raporcie.
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Podobnie jak w przypadku identyfikacji pozytywnych czynnikdéw otoczenia, pytanie to
miato charakter otwarty. Udzielone odpowiedzi poddano analizie tresci (kodowaniu
I indeksacji lingwistycznej) i uszeregowano je w Kkategorie rodzajowe. Wytypowano
kilkanascie stow ,kluczy” — kategorii nadrzednych dla poszczegdlnych odpowiedzi,
a nastgpnie udzielone przez respondentdow odpowiedzi przypisano do danej kategorii
I podsumowano wyniki, obliczajac ich udziat w grupie podmiotéw wskazujgcych negatywne
czynniki. Ze wzgledu na to, ze respondent mogl poda¢ 3 czynniki, ktére w skali uzyskanych
danych mogly si¢ powtarzaé, to uzyskane wyniki nie sumujg si¢ do 100%, a jedynie pokazuja
popularno$¢ poszczegdlnych wskazan. W efekcie uzyskano nastgpujace zestawienie —

Rysunek 68.

Globalnym czynnikiem o najwickszym wplywie na dziatalno$¢ krakowskich firm
turystycznych po raz kolejny jest wojna na Ukrainie. T¢ odpowiedz wskazato blisko 75%
badanych podmiotéw sposrdd tych, ktére udzielito odpowiedzi na to pytanie. O prawie
polowe mniejszym odsetkiem wskazan odznaczyta si¢ wojna w Izraelu (blisko 40%).
Niemniej jednak wida¢ wyraznie, ze zagadnienia konfliktow zbrojnych zdominowaly
wypowiedzi respondentéw dotyczacych globalnych czynnikéw negatywnie wptywajacych na
ich dziatalno$¢. Niewiele mniejszym odsetkiem, bo wynoszacym ponad 35% wskazan
odznaczyla si¢ inflacja. Jednakze biorac pod uwage fakt, ze wiele innych odpowiedzi
udzielanych przez respondentéw jest powigzanych z inflacjg (np. postrzeganie kryzysu
gospodarczego przez pryzmat podwyzki cen czy wahania cen energii), przypuszcza¢ mozna,

ze rzeczywisty wplyw inflacji jako trendu ogolnoswiatowego moze by¢ jeszcze wigkszy.

Kolejnymi czynnikami z odsetkami wskazan wahajacymi si¢ w przedziale 15-20% sa
odpowiednio: kryzys gospodarczy, ogo6lna niepewno$¢ gospodarczo-polityczna na $wiecie
(rosngce napiecie w stosunkach mig¢dzynarodowych w wybranych regionach §wiata oraz
wcigz pojawiajace si¢  nowe konflikty zbrojne, zaktocone tancuchy dostaw
W mi¢dzynarodowym transporcie morskim) oraz zagrozenia wynikajace z pandemii (obawy
zwigzane z ponownym rozwojem/mutacja COVID-19 lub pojawieniem si¢ nowych,

Smierciono$nych wirusow 0 zasiegu globalnym).
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Rysunek 68. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2023 r. na dzialalnos¢ badanych krakowskich firm
turystycznych (% wskazan)

Wojna na Ukrainie 73,56%

Wojna w lzraelu _ 36,78%
Inflacja _ 35,63%
Kryzys gospodarczy - 18,39%
Ogolna niepewnos¢ gospodarczo-polityczna na swiecie - 17,24%
Zagrozenia wynikajace z pandemii - 16,09%

Presja ze strony srodowisk proekologicznych . 6,90%

Niewystarczajgca promocja Polski/negatywny
. 6,90%
wizerunek

Wahania cen energii . 4,60%
Zanieczyszczenie/smog I 3,45%

Inne

Brak . 6,90%

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

50,57%

Uwaga: Warto$ci nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostalymi czynnikami, ktore przewijalty si¢ w wypowiedziach respondentow,
amialy charakter powtarzalny sa: presja ze strony $rodowisk proekologicznych (lobbing
srodowisk 1 rozwigzan pod przykrywka rozwigzan prosrodowiskowych, trendy
pseudoekologiczne), niewystarczajagca promocja Polski/negatywny wizerunek Polski za
granicg (jako kraju niebezpiecznego, bo sgsiadujacego lub wrecz objetego konfliktem
zbrojnym), wahania cen energii i paliw oraz zanieczyszczenie/smog. Zaskakujacy jest tu takze
stosunkowo wysoki odsetek podmiotéw, ktore w obliczu obecnej sytuacji politycznej
I gospodarczej nie dostrzegly zadnych negatywnych czynnikow otoczenia w skali $wiata.
Blisko 7% badanych wskazalo na t¢ odpowiedz, co moze by¢ uwarunkowane prowadzeniem
dziatalnosci, ktora jest stosunkowo niewrazliwa na tego typu czynniki, lub co bardziej

prawdopodobne postawg zniechgcenia w trakcie uczestnictwa w badaniach.
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Ze wzgledu na otwarty charakter pytania pojawity si¢ takze inne wypowiedzi, ktore co

prawda wystgpily jednostkowo, jednakze warto je wymieni¢ ze wzglegdu na ich

przysztosciowy charakter i/lub potencjat rozwojowy w kolejnych latach. Zwracaja bowiem

uwage na problemy, ktore nie sg jeszcze powszechnie dostrzegane:

rozwoj sztucznej inteligencji (Al),

arogancja personelu,

brak parkingéw dla pojazdow kempingowych,

brak powrotu firm do organizacji podrézy motywacyjnych,

Brexit,

coraz czgstszy wybor destynacji z bezposrednim potaczeniem lotniczym
(bez przesiadek),

destabilizacja sytuacji w rejonie Azji Mniejszej,

popularno$¢ innych, odlegtych rynkéw zagranicznych, ktore ciesza si¢ wigkszym
zainteresowaniem,

kiepska infrastruktura i stabe oznakowanie drég dla pojazdow kempingowych na
terenie wielu krajow,

kurs walut obcych,

naciski polityczne,

napas¢ Azerbejdzanu na Goérski Karabach,

naptyw emigrantow,

niewystarczajaca komunikacja kolejowa,

rosngce obawy przed podrézowaniem,

spowolnienie gospodarcze i kryzys w innych panstwach skad przyjezdzaja turysci
do Polski,

strajki na lotniskach,

thumy,

ubozenie spoleczenstw po pandemii i inflacji,

wigksza oszczednos¢ w wydawaniu pieniedzy na ustugi dodatkowe,

wzrost cen lotow,

zmiana klimatu,

zmiany podyktowane przez Uni¢ Europejska, ktorych olbrzymie koszty musza pokry¢
przedsigbiorcy

zmienne kursy walutowe.
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Wsrod swiatowych czynnikow otoczenia, ktore negatywnie wplynely w 2023 r.
na prowadzong dziatalno$¢ turystyczng badane podmioty bez wzgledu na branz¢ najliczniej
wskazaty wojng w Ukrainie (Tabela 33). Tak stwierdzito ponad 75% obiektow hotelarskich,
57% podmiotow gastronomicznych, 33% firm transportowych, 50% biur podrozy, 77%

przewodnikow i pilotow oraz 100% przedstawicieli tzw. ,,innej” branzy turystyczne;.

Dla branzy hotelarskiej (podobnie zresztg jak dla wigkszos$ci pozostatych branz) duze
znaczenie miata takze wojna w Izraelu (odsetek wynoszacy 46%), inflacja (34% wskazan),
kryzys gospodarczy (15%) oraz spowodowana tymi czynnikami ogdélna niepewno$é

gospodarczo-polityczna na $wiecie (10%).

W branzy gastronomicznej poza wojng w Ukrainie szczegodlnie wybrzmiala ogdlna
niepewnos$¢, gdzie co drugi podmiot wskazal na obawy zwigzane z tym czynnikiem. Ponadto,
kluczowe z punktu widzenia przedsiebiorstw gastronomicznych sg takze inflacja, wojna
W Izraelu oraz zagrozenia wynikajace z pandemii, gdzie te zagrozenia odczuwane sg przez
ponad 20% podmiotow reprezentujacych te branzg¢. Duzy odsetek wskazan o negatywnym
wplywie zaobserwowano takze w zakresie takich czynnikow, jak: wahania cen energii oraz

kryzys gospodarczy, ktore uzyskaty identyczny udziat bliski 15%.

Branza transportowa ze wszystkich negatywnych czynnikéw wskazata tylko wojng

w Ukrainie (odsetek wynoszacy 33%).

Wsrod biur podrozy poza wojng u naszego wschodniego sgsiada wybrzmiaty jeszcze
takie czynniki jak: inflacja (ponad 40% odpowiedzi), zagrozenia wynikajace z pandemii
(33%), wojna w Izraelu oraz niewystarczajaca promocja, ktore wskazane zostaly przez co
czwartego respondenta.

Z kolei w gronie przewodnikéw 1 pilotéw warto podkresli¢, ze odnotowano najwyzsze
odsetki wskazan sposrod wszystkich analizowanych branz w zakresie odpowiedzi
wskazujacych na takie czynniki jak: wojna na Ukrainie, inflacja oraz kryzys gospodarczy.

Duzymi odsetkami odpowiedzi, odnotowanymi praktycznie wsrdéd wszystkich branz
turystycznych (poza transportem 1 atrakcjami turystycznymi) odznaczyly si¢ tzw. inne
czynniki. W tej kategorii ujeto zard6wno odpowiedzi o charakterze powtarzalnym
(ktore wystapily kilka razy w skali calego badania), jak réwniez te ktore pojawily si¢ tylko raz

— czynniki te zostaly zaprezentowane ponize;.
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Tabela 33. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2023 r. na dzialalnos¢ badanych krakowskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

o 9 - :E} C;) [<5) L ©

g 5 5 S B8y 8§ T§

Negatywne czynniki otoczenia % 2 =3 = c = £ s g9

e . 8 o c =9 == © = = B

w skali Swiata ] s ] - g = 5 g v &

b~ N — pa =3 o = O

= < ~ S g <5 £ >

I Q) o= E s —

A o

Wojna na Ukrainie 75,61% 57,14% 33,33% 50,00% 76,92% 0,00% 100,00%

Wojna w lzraelu 46,34% 21,43% @ 0,00% 25,00% @ 46,15%  0,00%  25,00%

Inflacja 34,15% 28,57% 0,00% 41,67% 61,54%  0,00% 0,00%

Kryzys gospodarczy 1463% 14,29%  0,00%  8,33% 30,77% 0,000  25,00%
Ogolna niepewnosé

gospodarczo-polityczna na 9,76% 50,00%  0,00% 16,67% 7,69% 0,00% 25,00%

Swiecie

Zagrozenia wynikajace

z pandemii

Presja ze strony Srodowisk
proekologicznych
Niewystarczajaca promocja
Polski/negatywny wizerunek

7,32% 21,43%  0,00% 33,33% 15,38%  0,00% 0,00%
488% 7,14% 0,000 8,33% 0,00%  0,00% 0,00%

7,32% 0,000 = 0,00% 25,00% 0,00%  0,00% 0,00%

Wahania cen energii 0,00% 14,29% 0,00% 8,33% 0,000 0,006 25,00%
Zanieczyszczenie/smog 488% 7,14% 0,000 0,00 0,000  0,00% 0,00%
Inne 56,10% 57,14% 0,00% 66,67% 46,15% 0,00%  25,00%

Uwaga: Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Co interesujace atrakcje turystyczne nie dostrzegly zadnych negatywnych czynnikow

otoczenia w skali §wiata, ktore istotnie wptynely na prowadzong przez nich dziatalnos¢.

3.19. Pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski
zaobserwowane przez krakowskie  firmy branzy

turystycznej

W badaniach przedstawiciele krakowskich przedsigbiorstw zostali zapytani
0 pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski zaobserwowane w ostatnim roku. Wsrod
najliczniej zglaszanych zagadnien znalazly si¢ tematy o charakterze makroekonomicznym,
takie jak bezrobocie, inflacja, kursy walut, ale takze wynik wyboréw parlamentarnych

(11,33%) — Rysunek 69.
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Rysunek 69. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$¢ badanych firm turystycznych z Krakowa
(% wskazan)

Makro otoczenie (wybory, rosnace dochody, stopa
i _ 11’33%
bezrobocia, kursy walut)
OiYWienie na rynku _ 9’85%

Rozwdj transportu (infrastruktury, liczby i siatki
e ey e 7%
potaczen)

Rozwadj infrastruktury turystycznej (hotelowej,
) Y turystycznej ( » B 2,93%
kulturalnej itp.)

Pozytywny wizerunek Krakowa i Polski - 4,43%
Zniesienie obostrzen pandemicznych - 3,94%
Bezpieczenstwo i konkurencyjnos¢ Polski - 3,94%
Turystyka krajowa/lokalna - 3,45%
Organizacja wydarzen (kulturalnych, duzych) - 3,45%

Aktywnos¢ promocyjna (w kraju i za granicg) . 2,96%

Programy rzagdowe (PFR, Poznaj Polske, Polski Bon

0,
Turystyczny, 500+) I 1,48%

Korzystne uwarunkowania geograficzne (dobra pogoda,

0,
o I 1,48%

Inne - 4,93%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Chociaz czynniki takie, jak bezrobocie lub inflacja, kojarzg si¢ obecnie negatywnie, to
respondenci dostrzegali w nich pozytywny aspekt polegajacy na tym, ze rosnace ceny
podrozy sklanialy wieksza liczbe polskich turystow do zmiany miejsca wypoczynku
Z zagranicznego na polskie destynacje. Na drugim miejscu znalazty si¢ uwagi dotyczace
ozywienia na rynku turystycznym przejawiajagce si¢ rosngca liczba klientow, ale takze
powracajacymi klientami z okresu przedpandemicznego (9,85%). Nie bez znaczenia bylo
zwrdcenie uwagi na rozwdj transportu (8,37%) oraz infrastruktury turystycznej (4,93%).
W dalszej kolejnosci przedstawiciele krakowskich firm wskazywali na duzg role
pozytywnego wizerunku Krakowa i Polski dla rozwoju turystyki w miesécie (4,43%), jak

rowniez na zakonczenie pandemii (3,94%). Jednakowy odsetek wskazan zanotowano dla
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turystyki lokalnej i krajowej, jak rowniez organizacji wydarzen (glownie duzych,
kulturalnych) — 3,45%. Ponad 1/3 odpowiedzi dotyczyta niedostrzegania pozytywnych
czynnikow w skali kraju wptywajacych na ich dziatalno$¢ biznesowa.
Analizujac pozytywne czynniki w skali kraju wptywajace na dziatalno§¢ badanych
przedsigbiorstw mozna wskaza¢ na kilka czynnikow, ktore sg specyficzne dla poszczegolnych

rodzajow dziatalno$ci (Tabela 34).

Tabela 34. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
pozytywnie wplynely w 2023 r. na dzialalno$¢ badanych krakowskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

Czynniki Hotelarstwo Gastronomia Pozostale
l.lozv‘v()j trans;?ortu (infrastruktury, liczby i 13,83% 0.00% 5 56%
siatki polaczen)
Bezpieczenstwo i konkurencyjnosé Polski 6,38% 2,70% 1,39%
Makro otoczenie (wybory, rosnace dochody, 0 0 0
stopa bezrobocia, kursy walut) 6,38% 5,41% Zhoht
Ozywienie na rynku 6,38% 2,70% 18,06%
Rozwéj infrastruktury turystycznej q Q Q
(hotelowej, kulturalnej itp.) E2eth Loues ol
Zniesienie obostrzen pandemicznych 6,38% 5,41% 0,00%
Organizacja wydarzen (kulturalnych, duzych) 5,32% 5,41% 0,00%
Pozytywny wizerunek Krakowa i Polski 5,32% 2,70% 4,17%
Aktywno$¢ promocyjna (w kraju i za granica) 4,26% 0,00% 2,78%
Programy rzadowe (Polski Bon Turystyczny,
500+) 3,19% 0,00% 0,00%
Turystyka krajowa/lokalna 2,13% 0,00% 6,94%
Korzystne uwarunkowania geograficzne 0 0 0
(dobra pogoda, gory) 0,00% 8,11% 0,00%
Inne 2,13% 16,22% 2,78%
Brak pozytywnych czynnikéw 31,91% 51,35% 31,94%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Czynnik, ktory byl czesto przytaczany w wypowiedziach wszystkich trzech kategorii
podmiotéow byto dziatanie makro otoczenia, pod ktérym to pojgciem pojawiaty si¢ takie
zagadnienia jak wybory parlamentarne w naszym kraju, rosngce dochody rodakow, ale takze

malejgca stopa bezrobocia 1 korzystne kursy walut.

Pozostate czynniki byly specyficzne dla jednej lub dwoch grup podmiotéw. I tak,
w przypadku hotelarstwva najwiecej wypowiedzi odnositlo si¢ do rozwoju transportu
w Krakowie i Polsce — wskazujgc takie zagadnienia jak rozwoj infrastruktury transportowe;j,
liczby parkingéw, komunikacji publicznej oraz liczby i siatki polaczen lotniczych). Te tematy

zostaty okreslone na poziomie 13,83% wypowiedzi w tej grupie respondentow. W gronie
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podmiotow z gastronomii (oprécz wspomnianego makro otoczenia) wymieniane byty takze
takie czynniki jak korzystne uwarunkowania geograficzne (dobra pogoda oraz tereny gorskie,
zniesienie obostrzen pandemicznych oraz organizacja wydarzen ze wskazaniem na duze
wydarzenia oraz imprezy kulturalne. W grupie pozostatych podmiotéw najczesciej byty
wskazywane takie czynniki jak wspomniane wcze$niej makro otoczenie, ale takze ozywienie

rynku (18,06%) oraz rozw0j turystyki krajowej 1 lokalnej (6,94%).

Stosunkowo malym zainteresowaniem cieszyly si¢ wczesniejsze czynniki jak
aktywno$¢ promocyjna w kraju i1 zagranica (chociaz nalezy podkresli¢, ze byla ona
wymieniana przez podmioty z hotelarstwa i pozostatych kategorii) lub programy rzadowe
(Polski Bon Turystyczny, czy Program 800+). Ten ostatni czynnik byl w sumie sugerowany
wylacznie przez przedstawicieli z branzy hotelarskiej. W kazdej grupie badanych zglaszano
pojedyncze czynniki, ktore zostaly zakwalifikowane do kategorii inne i ich odsetek byt
podobny dla hotelarstwa 1 pozostatych podmiotow (2%). W tej kategorii respondenci
wymieniali takie czynniki jak mniejsza liczba firm ,,paraturystycznych”, nowe technologie,
aktywizacja spotecznosci lokalnej, brak imigrantow czy dostep do rynku pracy osob spoza
UE.

3.20. Negatywne czynniki otoczenia w skali Polski
zaobserwowane przez krakowskie  firmy branzy

turystycznej

Badane podmioty funkcjonujg na rynku krajowym 1 zagranicznym, a ich aktywnos$¢
jest determinowana rowniez czynnikami negatywnymi ujawniajagcymi si¢ na terenie Polski.
Analiza materialu empirycznego pozyskanego z badan pozwolita wskaza¢ kluczowe
negatywne determinanty ksztattujace warunki funkcjonowania badanych podmiotéw

(Rysunek 70).

Na pierwszym miejscu wskazane zostaly rosnace ceny (98%). Te, warunkujg koszty
I zyski przedsigbiorstw. W tym zakresie trzeba wspomnie¢ o wyraznym dostrzezeniu
negatywnych, dla firm, konsekwencji nowego tadu i1 wszelkich inicjatyw rzadowych w tym
obszarze, jak chociazby wzrost ptacy minimalnej. Tego rodzaju kwestie zostaty wysoko
uplasowane w zbiorze negatywnych czynnikdw otoczenia krajowego (15,3%). Niepewna
sytuacja polityczna naszego kraju, a ponadto sasiedztwo z Ukraing wyraznie wyeksponowaty

te aspekty w analizowanym zbiorze czynnikow negatywnych. Zaréwno wspomniane,
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jak i przedstawione na Rysunek 70 skutkujg brakiem stabilizacji, a co za tym idzie

deklaracjami niepewnosci jutra, dostrzezonymi rowniez przez respondentow.

Rysunek 70. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2023 r. na dzialalnos¢ badanych firm turystycznych z Krakowa
(% wskazan)

Wojna w Ukrainie _ 25,88

Nowy tad i obcigzenie firm (w tym wzrost ptacy
minimalnej) - 15,23

Utrudnienia drogowe/infrastrukturalne (korki) - 9,41
Niepewna sytuacja polityczna w Polsce - 8,24
Wojna na Bliskim Wschodzie . 7,06
Zanieczyszczenie Srodowiska . 5,88
Spadek jakosci ustug dostawcow . 5,88
Problemy prawne i administracyjne . 5,88
Konkurencja . 4,71
Imigranci . 4,71
Koniec pandemii . 4,71
Niewystarczajaca promocja . 4,71
Brak kadry [ 4,71
Brak kontroli rynku turystycznego I 3,53
Mhniej turystow I 3,53
Niepewnosc gospodarcza I 3,53
Anomalie pogodowe I 2,35
Upolitycznienie samorzadéw i NGO I 2,35
Mniej wydarzen I 1,18
Wizerunek kraju kreaowany przez rzad I 1,18
0 20 40 60 80 100

Uwaga: Wartosci nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poza ww. w zbiorze wskazywanych czynnikdéw otoczenia w skali Polski, ktore istotnie

negatywnie wplyngty w 2023 r. na dziatalno$¢ badanych firm turystycznych z Krakowa

106



@MOT

. § Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W 2023 ROKU

odnajduje si¢ rowniez takie jak: zanieczyszczenie $rodowiska, ale 1 anomalie pogodowe,

a ponadto naptyw uchodzcéw, a z drugiej strony brak kadry i inne.

Inflacja, podobnie jak w przypadku podmiotow ogédtem, réwniez okazala si¢ byc

najczesciej deklarowanym negatywnym czynnikiem otoczenia w skali Polski we wszystkich

branzach — Tabela 35.

Tabela 35. Najczes$ciej wskazywane czynniki otoczenia w skali Polski, ktore istotnie
negatywnie wplynely w 2023 r. na dzialalnos¢ badanych krakowskich firm
turystycznych z podzialem na branze (% wskazan)

Czynniki

Anomalie pogodowe

Brak kadry

Brak kontroli rynku turystycznego
Imigranci

Inflacja

Koniec pandemii

Konkurencja

Mniej turystow

Mniej wydarzen

Niepewna sytuacja polityczna w Polsce
Niepewno$¢ gospodarcza
Niewystarczajaca promocja

Nowy lad i obcigZenie firm (w tym
wzrost placy minimalnej)

Problemy prawne i administracyjne
Spadek jakos$ci uslug dostawcow
Upolitycznienie samorzadéw i NGO
Utrudnienia
drogowe/infrastrukturalne (korki)
Wizerunek kraju kreowany przez rzad
Wojna na Bliskim Wschodzie
Wojna w Ukrainie
Zanieczyszczenie Srodowiska

1
2,70%
2,70%
0,00%
5,41%

95,00%
2,70%
0,00%
5,41%
2,70%
8,11%

10,81%

10,81%

18,92%

5,41%
0,00%
2,70%

16,22%

2,70%
8,11%
24,32%
10,81%

2
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

98,00%
7,14%
14,29%
0,00%
0,00%
7,14%
7,14%
0,00%

14,29%

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

14,29%

14,29%
0,00%
28,57%
7,14%

3
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

95,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

0,00%
0,00%
90,00%

0,00%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

Branze

4
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

93,00%

20,00%

20,00%
0,00%
0,00%
0,00%

20,00%
0,00%

10,00%

0,00%
20,00%
0,00%

0,00%

0,00%
20,00%
30,00%

0,00%

5
0,00%
0,00%

16,67%
8,33%
92,00%
0,00%
8,33%
8,33%
0,00%
8,33%
8,33%
0,00%

50,00%

0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

0,00%
8,33%
25,00%
0,00%

6
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

100,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

7
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

75,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

25,00%
0,00%

50,00%

0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

0,00%
0,00%
50,00%
0,00%

Legenda: 1. Hotelarstwo 2. Gastronomia 3.Transport 4. Biura podrdzy 5. Przewodnictwo/pilotaz 6. Atrakcje
turystyczne 7. Inne branze turystyczne

Uwaga: Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto zwrdci¢ uwage, ze jedynie w branzy hotelarskiej wskazuje si¢ bogaty zbior

czynnikow o charakterze negatywnym, a dalej w branzy gastronomicznej. W pozostatych,

wskazania w przedmiotowym obszarze sg pojedyncze, a jedyne (inflacja) jest zdeklarowane

przez podmioty sektora atrakcji turystycznych.
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3.21. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy branzy

turystycznej z Krakowa w 2024 r.

Badane podmioty gospodarcze formutowaty réwniez pewne oczekiwania wobec
r6znych instytucji W 2024 r. Najczesciej deklarowanym w tym zakresie bylo zwolnienie
Z optacania sktadek ZUS — stanowiacych znaczne obcigzenie dziatalnosci firm (Tabela 36).
Nalezy zwr6ci¢ uwage, ze wskazanie co do tych oczekiwan w ciggu roku wzrosto 2-krotnie,
co potwierdza ogromne oczekiwania firm co do wsparcia i pomocy w trudnych czasach

funkcjonowania.

Tabela 36. Formy wsparcia oczekiwane przez badane firmy turystyczne z Krakowa
w 2023 i 2024 r. (% wskazan)

% odpowiedzi
2023 2024

27,03% 26,60%

Formy wsparcia

Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub

samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej
Swiadczenia postojowe 9,00% 8,51%
Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 30,63% 60,64%

Preferencyjne dla MSP [?rodukty bankf)we, obejmuj ace atrakcyjne 12.,62% 14,89%
formy kredytowania, pozyczek czy leasingéw operacyjnych

Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 5,41% 12,77%

Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikéw 5,41% 11,70%
Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT)
prowadzone za granica

Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT)
prowadzone za granica

Inne 9,91% 8,51%

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

23,43% 40,43%

21,62% 32,98%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Za wazne dla podmiotow sfery obstugi ruchu turystycznego oczekiwane formy
wsparcia uznano réwniez kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT), ale
I regionalnym prowadzone za granica; odpowiednio 40,43% i 32,98%; warto podkresli¢, ze
odnos$nie do tych pierwszych to 2-krotnie wigcej niz rok wczesniej (40,43% vs 23,43%).
Warto takze odnotowaé potrzebe wsparcia finansowego ze strony rzadowej i/lub
samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowej (27%); ta deklaracja nie

zmienila si¢ w ciggu roku.

W zbiorze innych form wsparcia deklarowanych przez badanych mozna wskazac,

m.in.: likwidacja 9% optaty na sktadke¢ zdrowotna, podwyzszenie kwoty wolnej od podatkéw,
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ale i obnizenie sktadki ZUS, a z drugiej strony powro6t do klasycznej formy ptacenia ZUS
dla JDG, podejmowanie decyzji strategicznych dla Polski, pozwalajgcych obnizy¢ koszty,
np. energii elektrycznej. Respondenci wskazywali takze na powr6t do bonoéw turystycznych,

ale i zmniejszenia podatkow i optat od nieruchomosci.

Branze hotelarstwo, gastronomia oraz biura podrozy, ale i przewodnictwo/pilotaz
nie roznity si¢ od wszystkich badanych przedsiebiorstw ogdtem w zakresie dominujacej

oczekiwanej formy wsparcia (Tabela 37).

Tabela 37. Formy wsparcia oczekiwane w 2024 r. przez badane krakowskie firmy
turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

Formy wsparcia Btz
ywsp 1 2 3 4 5 6 7

Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony
rzadowej i/lub samorzadowej, np. w postaci  21,95% 22,22% 33,33% 41,67% 46,15% 0,00% 0,00%
kolejnej edycji tarczy antykryzysowej

Swiadczenia postojowe 7,32% 5,56% 0,00% 8,33% 23,08% 0,00% 0,00%

Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 51,22% 77,78% 33,33% 66,67% 84,62% 0,00%  25,00%

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

Programy szkoleniowe dla kadry
zarzadzajacej

Profesjonalne programy szkoleniowe

dla pracownikow

Kampanie marketingowe na szczeblu
krajowym (POT) prowadzone za granicg

Kampanie marketingowe na szczeblu
regionalnym (MOT) prowadzone za granica

14,63% 16,67% 33,33% 16,67% 0,00% 0,00% 50,00%

21,95% 16,67% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
21,95% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
46,34% 22,22% 66,67% 66,67% 23,08%  100,0% 25,00%
43,90% 27,78% 0,00% 41,67% 7,69% 100,0% 0,00%

Inne 7,32% 11,11% 0,00% 0,00% 15,38% 0,00% 25,00%

Legenda: 1. Hotelarstwo 2. Gastronomia 3.Transport 4. Biura podrozy 5. Przewodnictwo/pilotaz 6. Atrakcje
turystyczne 7. Inne branze turystyczne

Uwaga: Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto odnotowaé, ze branza atrakcji turystycznych deklarowata jedynie kampanie
marketingowe. Z kolei te na szczeblu krajowym byly dominujace w deklaracjach branzy
transportowej (66,67%). Inne branze turystyczne zdominowaly deklaracje odnosnie do
preferencyjnych dla MSP produktow bankowych (atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek
czy leasingdw operacyjnych), tj. (50% wskazan). W uzupehieniu trzeba zaznaczy¢, ze inne

formy wsparcia deklarowane przez rézne branze pokrywaly si¢ z tymi deklarowanymi przez
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ogot badanych. Np. hotelarstwo 1 gastronomia wskazywaty wylacznie korzystne zmiany

W opodatkowaniu, ale i powro6t do programu bon turystyczny.

Nie inaczej, jak chodzi o najczgsciej deklarowane formy wsparcia oczekiwane w 2024 r.
przez badanych ujawnity si¢ w przedsigbiorstwach klasyfikowanych wg czasu ich rynkowe;j
dziatalnosci (Tabela 38). Wszystkie firmy funkcjonujgce na rynku dluzej czy krocej
deklarowaty w pierwszej kolejnosci zwolnienia ze skladek ZUS. Na drugim miejscu
uplasowaly si¢ kampanie marketingowe, cho¢ w firmach z najdluzszym stazem wyraznie
ujawnilo si¢ rowniez bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej i/lub
samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy antykryzysowe;.

Tabela 38. Formy wsparcia oczekiwane w 2024 r. przez badane krakowskie firmy
turystyczne wg czasu ich rynkowej dzialalnosci (% wskazan)

. Czas dzialania firmy
Formy wsparcia

1 2 3 4 5
Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej
i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy 23,08% 21,74% 22,22% | 15,3%  45,45%
antykryzysowej
Swiadczenia postojowe 0,00% 8,70% 11,11% 15,38% 9,09%
Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 61,54% 69,57% 66,67%  69,23% | 45,45%
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace
atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek czy leasingow 30,77% 17,39% 5,56% 7,69% 18,18%
operacyjnych
Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 7,69% 8,70% 27,78%  15,38% 9,09%
Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikéw 7,69% 4,35% 16,67% 23,08% 13,64%

Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT)
prowadzone za granicg

Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT)
prowadzone za granica

Inne 0,00% 8,70% 5,56% 0,00% 22,73%
Legenda: 1. Do 5 lat 2. 6-10 lat 3. 11-15 lat 4. 16-20 lat 5. Dhuzej niz 20 lat

46,15% 39,13% 44,44% 38,46% 40,91%

53,85% 26,09% 33,33% 53,85% 18,18%

Uwaga: Udzialy nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Opisane wczesniej czolowe formy wsparcia oczekiwanego w 2024 r. przez badane
firmy wskazywane byto rowniez niezaleznie od wielko$ci podmiotow gospodarczych,
z wyjatkiem firm najwigkszych (Tabela 39).

W tych ostatnich najwicksze wskazania deklarowane byly odnosnie do kampanii
marketingowych 1 innych niewymienionych, jak np. zmniejszenia podatkéw 1 oplat

od nieruchomosci.
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Tabela 39. Formy wsparcia oczekiwane w 2024 r. przez badane krakowskie firmy
turystyczne wg liczby zatrudnianych pracownikow (% wskazan)

. Liczba zatrudnianych pracownikow
Formy wsparcia

1 2 8 4
Bezposrednie wsparcie finansowe ze strony rzadowej
i/lub samorzadowej, np. w postaci kolejnej edycji tarczy 36,36% 31,71% 21,05%  0,00%
antykryzysowej
Swiadczenia postojowe 18,18% 4,88% 5,26% 11,11%
Zwolnienia z oplacania ,,skladek ZUS” 77,27% 63,41% 52,63% 22,22%
Preferencyjne dla MSP produkty bankowe obejmujace
atrakcyjne formy kredytowania, pozyczek czy leasingéw 0,00% 12,20% 31,58% 33,33%
operacyjnych
Programy szkoleniowe dla kadry zarzadzajacej 0,00% 12,20% 36,84%  0,00%
Profesjonalne programy szkoleniowe dla pracownikow 0,00% 12,20% 31,58%  0,00%

Kampanie marketingowe na szczeblu krajowym (POT)
prowadzone za granica

Kampanie marketingowe na szczeblu regionalnym (MOT)
prowadzone za granicq

Inne 9,09% 7,32%  0,00% 33,33%

22,73% 53,66% 31,58% 44,44%

9,09% 43,90% 31,58% 33,33%

Legenda: 1. 1-osobowa dziatalno$¢ gospodarcza 2. Do 9 pracownikow 3. Od 10 do 49 pracownikéw 4. Od 50 do
249 pracownikow

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

3.22. Formy i rodzaje pomocy/wsparcia oczekiwane przez

krakowskie firmy branzy turystycznej ze strony UMK

Uczestniczace w badaniu krakowskie firmy turystyczne skupialy swoje oczekiwania
wobec Urzedu Miasta Krakowa na dwoch dominujacych formach. Najczesciej pojawiajgcymi

si¢ oczekiwaniami w wypowiedziach byto wsparcie promocyjne i finansowe — Rysunek 71.

Deklarowane w badaniu wsparcie promocyjne (30,32%) dotyczylo przyktadowo
dodatkowego promowania miasta, lokalnej kuchni, wydarzen kulturalnych — szczegdlnie
miedzynarodowych, organizowania kampanii promocyjnych za granicg, ale takze
zapewnienie dostepnosci materiatow reklamowych podmiotéw turystycznych w samym
Krakowie — dla turystow bedacych juz na miejscu. Warte podkreslenia jest to, ze wspieranie
promocyjne firm turystycznych posrednio ma rowniez pozytywny efekt dla calej branzy
turystycznej miasta, poniewaz turysta zachgcony do przyjazdu do Krakowa skorzysta z wielu
uslug w tym miejscu. Oczekiwania podmiotéw krakowskich w zakresie aktywnos$ci
promocyjnej wpisywaly si¢ takze w plany dziatania organizacji turystycznych — nie tylko na

poziomie miasta, ale takze catego kraju (POT, 2023).
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Rysunek 71. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMK oczekiwane przez badane firmy
turystyczne z Krakowa w 2023 r. (% wskazan)

Inne; 6,98% Brak oczekiwan; 11,63% =

Wsparcie promocyjne;

30,23%

Usuwanie szarej strefy;
2,33%

Regulacja ustug
przewodnickich; 4,65%

Szkolenia, targi
(organizowanie,
bezptatny udziat); 8,14%

Rozwigzania /
komunikacyjne (P+R,

parkingi autokarowe, Dotacje i dofinansowania
optaty parkingowe, (pomoc finansowa,
komunikacja publiczna); obnizenie podatkéw);
8,14% 27,91%

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Druga forma oczekiwanego wsparcia byly réznego rodzaju dotacje i dofinansowania
dziatalnosci firm na rézne cele (27,91%), przyktadowo zapewnienie doptat do ZUS, ale takze
umarzania pozyczek oraz zmniejszenia optat/podatkéw lokalnych. Na trzecim miejscu wsrod
popularnych oczekiwan byly rozwigzania komunikacyjne (8,14%), obejmujace kwestie
parkingdbw dla autokaréw, wigkszej liczby miejsc parkingowych w miescie, bezptatnej
komunikacji publicznej w miescie i aglomeracji oraz wigkszej liczby parkingdw typu P+R.
Taki sam odsetek wskazan (8,14%) dotyczyt kolejnej kategorii oczekiwan zwigzanych
z mozliwosciami organizacji dla branzy bezplatnych szkolen, warsztatow, ale takze
umozliwienie udziatu w targach. W tegorocznych badaniach mocno wybrzmiewaty glosy
dotyczace konieczno$ci zmian na rynku ustug przewodnickich. Respondenci zwracali uwage
na konieczno$¢ zmian regulacji w tym zakresie, na brak odpowiedniej wiedzy przewodnikow
przyjezdzajacych z zagranicznymi grupami oraz bardzo trudng sytuacje lokalnych
przewodnikéw. Prawie co 6sma wypowiedz zawierata stwierdzenie, ze dana osoba nie ma

zadnych oczekiwan.

Rozpatrujac formy i rodzaje wsparcia ze strony UMK oczekiwane przez poszczegdlne
kategorie podmiotdw branzy turystycznej mozna wskaza¢ na pewne dominujace tematy.
Przedstawiciele hotelarstwa przede wszystkim wskazywali na potrzeby otrzymania dotacji

i dofinansowania (39,47%), a na drugim miejscu wymieniane bylo wsparcie promocyjne
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(34,21%). Co dziesigta uwaga 10,53% pochodzaca od przedstawiciela hotelarstwa dotyczyta
organizacji dla branz szkolen — w tym bezptatnych szkolen (ktore tez mozna zaliczy¢
do pierwszej kategorii tj. dotacji i dofinansowania). Przedstawiciele gastronomii na
podobnym poziomie wskazywali na dotacje i dofinansowania oraz wsparcie promocyjne
(23,53%). Przedstawiciele pozostatych rodzajow podmiotow turystycznych przede wszystkim
oczekiwali wsparcia promocyjnego (29,03%) — Rysunek 72.

Rysunek 72. Formy i rodzaje wsparcia ze strony UMK oczekiwane przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (% wskazan)

5,26%
Hotelarstwo 39,47% 7,89%
6

Gastronomia 23,53% 23,53%

Pozostate 16,13%
23

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

B Dotacje i dofinansowania = Wsparcie promocyjne

m Szkolenia, targi (organizowanie, bezptatny udziat) Usuwanie szarej strefy

B Regulacja ustug przewodnickich B Rozwigzania komunikacyjne
H Inne H Brak oczekiwan

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jesli chodzi o oczekiwania nie pochodzace od hotelarzy to mozna wskazad
na rozwigzania komunikacyjne (11,76% gastronomia i 16,13% pozostate kategorie) oraz
temat regulacji uslug przewodnickich (te oczekiwania byly formutowane przez
przedstawicieli tychze ustug). W przypadku oczekiwan sformulowanych pod hastem
,»Rozwigzania komunikacyjne” respondenci wspominali o potrzebie rozwigzan P+R,
0 parkingach autokarowych, optatach parkingowych w strefie oraz komunikacji publiczne;.
Najliczniej wskazywane inne rodzaje oczekiwan pochodzity z gastronomii (17,53%)
i odnosily si¢ we wszystkich kategoriach do takich zagadnien, jak: remont zabytkowego
obiektu, ulatwienia w realizacji spraw w urzedzie czy zniesienie parku kulturowego na terenie

dzielnicy Kazimierz.
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3.23. Uwagi i komentarze zwigzane 2z funkcjonowaniem

krakowskich firm branzy turystycznej w 2023 r.

Niektorzy respondenci skorzystali z dostepnej w ankiecie opcji podzielenia si¢ swoim
komentarzem dotyczacym funkcjonowania swojej firmy w minionym roku. Wsrod
przestanych w formularzu uwag i komentarzy prawie jedng piata stanowity glosy potrzeby
wsparcia finansowego lub promocyjnego, jak réwniez odcigzenia przedsigbiorstw
turystycznych z licznych formalnosci, procedur oraz kosztow, ktore powoduja tracenie czasu
na dziatania niemajace wiele wspdlnego z bezposrednig dzialalnoscig przedsigbiorstwa (po

19,35% kazde) — Rysunek 73.

Rysunek 73. Uwagi i komentarze respondentéw zwigzane z funkcjonowaniem firmy
w 2023 r. w Krakowie (% wskazan)

Wsparcie finansowe lub promocyjne 19,35%
Swoboda dziatalnosci ("pozwolié nam

zarabiaé") 19,35%

Obawa o koszty prowadzenia firmy 12,90%

Odbudowujemy sie 9,68%

Rozwigzania komunikacyjne 6,45%

Redukcja szarej strefy, regulacje rynku 6,45%

Niepewnosé jutra 3,23%

Inne 22,58%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Te¢ ostatnig kategori¢ trafnie oddaje jedna z uwag zawarta w ankiecie: ,,byle mi nie
przeszkadzac, to damy sobie rad¢”. Na kolejnych miejscach listy uwag byty glosy zwigzane
Z obawg o przysztos¢ firmy (trudna sytuacja wielu firm) — 12,90%, a na przeciwleglym
biegunie postaw przedsigbiorczych gtosy o popandemicznej odbudowie biznesu — 9,68%. Ten
ostatni watek jest takze zbiezny z analizami WTTC (2023), gdzie World Travel & Tourism
Council w swoim raporcie 2023 Economic Impact Research wskazywato dla 2023 r., ze

turystyka §wiatowa odbuduje si¢ w blisko 95% stanu sprzed pandemii (tj. wzgledem 2019 r.).
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Ponad 1/5 uwag zglaszanych przez przedstawicieli krakowskich przedsiebiorstw dotyczyta
»innych” zagadnien niz te zaliczone do powyzszych kategorii. Wsrod tej kategorii ,,inne”
mozna wymieni¢ stwierdzony brak spojnosci w polityce promocyjnej miasta, trudnosci
ze znalezieniem wykonawcow do przeprowadzenia remontow, otwartosci na ekoturystyke
czy zmiany profilu dziatalnosci turystycznej z uwagi na uwarunkowania rynkowe.

Na podstawie bazy zawierajacej wszystkie uwagi 1 komentarze pochodzace
od respondentow biorgcych udzial w badaniu przygotowano tzw. chmurg stoéw. Tego typu
chmura to wizualizacja najczgsciej poruszanych zagadnien, ktore powtarzaty si¢ w wynikach
badan. Wsrod takich stow dominowaty: slowo ,nie”, czyli negujace stan rzeczy lub
odwotujace si¢ na przyktad do braku czegos, ale takze takie pojecia jak koszty inwestycji,
remontow, spotka, wsparcie oraz eventy (Rysunek 74).

Rysunek 74. Chmura stéw dla uwag i komentarzy respondentéw zwigzanych
z funkcjonowaniem badanych firm turystycznych z Krakowa w 2023 r.
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i strefa formie , . ; . :
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K eventy mnie 2 inwestycji oszczedzad
wycieczel optacalny kapitalny remontow inni polskKibranzy
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uwagi 1 komentarze zglaszane przez krakowskie firmy turystyczne w podziale na
rodzaj dziatalno$ci wskazujg na pewno odmienne opinie. Przedstawiciele hotelarzy
wspominali przede wszystkim o wsparciu finansowym i promocyjnym (28,57%) oraz
swobodzie dziatalnos$ci (,,pozwolcie nam zarabia¢”) (14,29%). Glosy pochodzace z branzy
gastronomicznej odnosily si¢ najczesSciej do obaw o koszty dzialalnosci gospodarczej

(37,50%) oraz takze swobody dziatalnosci (25,00%). W przypadku pozostatych kategorii
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podmiotdw opinie roztozyly si¢ stosunkowo rowno i1 zwigzane byly z redukcja szarej strefy

oraz regulacji rynku, odbudowywania firmy po kryzysie oraz potrzeba swobody dziatalno$ci

(,,pozwolcie nam zarabia¢”’) — Rysunek 75.

Rysunek 75. Uwagi i komentarze respondentow z Krakowa (wg branz) zwiazane
z funkcjonowaniem firmy w 2023 r. (% wskazan)

Hotelarstwo 7,14%

Gastronomia 12,50% 12,50%

Pozostate 22,22% 22,22% 11,11% 22,22%

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

B Redukcja szarej strefy, regulacje rynku ® Niepewnos¢ jutra

" Rozwigzania komunikacyjne Odbudowujemy sie

H Obawa o koszty prowadzenia firmy m Swoboda dziatalnosci ("pozwoli¢ nam zarabiac")
H Wsparcie finansowe lub promocyjne H Inne

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku odpowiedzi, ktore trudno bylo zakwalifikowa¢ do zaproponowanych
zagadnien przypisano je do zagadnienia ,,Inne”. Odpowiedzi te dotyczyly takich tematow, jak:
trudnosci ze znalezieniem wykonawcoéw remontdow, przeciwdziatanie inflacji, czy temat

spojnosci w polityce promocyjnej miasta.
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4. WNIOSKI I REKOMENDACJE

4.1. Zmiany w zachowaniach konsumentow

1)

()

(3)

(4)

(5)

(6)

(")

(8)

(9)

Przedstawiciele krakowskiej branzy turystycznej wsrdd zaobserwowanych zmian
W zachowaniach konsumentow w 2023 r. zwrocili uwage przede wszystkim na to,
ze turysci byli bardziej oszczedni (57% wskazan), wymagajacy (40%) 1 roszczeniowi
(31%).

Zmienit si¢ sam proces decyzyjny (skroceniu ulegly terminy rezerwacji — 49%, ktore
na dodatek byly czesciej odwotywane — 20%), jak rowniez czas trwania wyjazdoéw
turystycznych (pobyty byly krotsze — 45%).

Przeobrazeniu ulegla struktura podrézujacych, tj. wigcej byto gosci zagranicznych
(30%), ale i krajowych (18%), a takze wyjazdow rodzinnych (25%), ale i stuzbowych
(14%), firmowych (10%) czy indywidualnych (11%).

W swoich wyborach dotyczacych organizacji wyjazdow tury$ci w 2023 r. czesciej
pomijali posrednictwo biur podréozy (w tym OTA), dokonujac indywidulanych
rezerwacji (24%) oraz kupowali wigcej ushug podczas pobytu, bez wczesniejszych
rezerwacji (11%).

Wzrosto zainteresowanie turystyka krajowa (13%) 1 lokalng (8%), ale 1 wyjazdami
zagranicznymi (8%).

Podmioty niemal wszystkich branz (z wyjatkiem atrakcji turystycznych, biur podrozy
oraz przewodnikow i pilotow) najliczniej zauwazyly, ze klienci w 2023 r. byli bardziej
oszczedni.

Hotelarze w najwigkszym odsetku dostrzegli — oprécz wiekszej oszczednosci klientow —
ze ich pobyty byty krotsze i na dodatek rezerwowali oni ustugi z krotszym
wyprzedzeniem. W poréwnaniu z innymi grupami branzowymi obiekty noclegowe
najliczniej odnotowaty, ze goscie byli bardziej wymagajacy i roszczeniowi, rezerwowali
wiece] ustug przed przyjazdem, ale czeSciej odwotywali rezerwacje, podrézowali
stuzbowo 1 pojedynczo oraz ze wigcej byto klientoéw zagranicznych.

Firmy transportowe najliczniej (w relacji do pozostatych grup branzowych) wskazaty,
ze W 2023 r. klienci rzadziej odwotywali rezerwacje, a ponadto, ze rezerwowali ustugi
Z krotszym wyprzedzeniem oraz byli bardziej wymagajacy 1 roszczeniowi.

Biura podrézy w najwigkszym procencie wychwycity, ze turysci czesciej rezerwowali
ustugi z krotszym wyprzedzeniem, ich pobyty byly krétsze, byli bardziej wymagajacy

I roszczeniowi, cze$ciej podrozowali rodzinnie, czeSciej odwotywali rezerwacje, wigcej
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byto klientdéw zagranicznych, a takze najliczniej (w stosunku do innych grup) — ze
wzrosto zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi, ale i turystyka krajowa.
Przewodnicy 1 piloci wskazali przede wszystkim, ze tury$ci czesciej dokonywali
indywidulanych rezerwacji niz korzystali z posrednictwa biur podrozy, rezerwowali
ushugi z krétszym wyprzedzeniem, wigcej ustug kupowali bez wczes$niejszej rezerwacji,
byli bardziej roszczeniowi, a takze, ze wigcej bylo klientéw krajowych, wzrosto
zainteresowanie turystyka lokalng i krajowa.
Gastronomicy odnotowali przede wszystkim, ze klienci byli bardziej wymagajacy,
wiecej byto turystow zarowno krajowych, jak i zagranicznych oraz ze ich pobyty byty
dhuzsze.
Przedstawiciele tzw. innych branz najliczniej spos$rod innych grup spostrzegli, ze turysci
czesciej podrozowali rodzinnie, wigcej ustug kupowali bez wczesdniejszej rezerwacji,
rzadziej odwotywali rezerwacje, wigcej byto klientow krajowych 1 podrézy firmowych.
Wszyscy badani z tego segmentu stwierdzili, ze tury$ci byli bardziej oszczedni,

roszczeniowi i wymagajacy oraz rezerwowali ustugi z krotszym wyprzedzeniem.

4.2. Zmiany w zachowaniach przedsiebiorcow turystycznych,

(1)

)

(3)

(4)

()

(6)

operatorow turystycznych
W 2023 r. znaczacy procent badanych firm zadeklarowal t¢ samg zdolnos¢
eksploatacyjna, jak rok wczesnie;j.
Pozostawienie zdolnoS$ci eksploatacyjnej na poziomie z roku poprzedniego nie zmienia
si¢ od lat. Tendencja w tym zakresie zachowuje swoje status quo (2021-2023).
Pozostawienie zdolno$ci eksploatacyjnej w 2023 r. na takim samym poziomie,
jak w ubieglym roku w najwigkszym procencie zadeklarowaty niemal wszystkie branze;
W niektdrych jest ono jedynym wskazaniem w tym zakresie.
W 2023 r. wyraznie wzrosta liczba klientéw ogoélem i, co wazne, klientow
zagranicznych w krakowskich podmiotach podazy turystyczne;.
Obserwujac trend zmian liczby klientow ogdétem mozna stwierdzi¢, ze od 2021 r. do
2023 r. wzrést odsetek wskazah co do pozostania liczby klientdow na tym samym
poziomie co rok wczesniej, ale na co szczego6lnie warto zwrdci¢ uwagg, to 4-krotny
spadek odsetka wskazan zmniejszajacej si¢ liczby klientow na rzecz ich wzrostu.
Najwigksze wzrosty w liczbie klientow odnotowano w branzy hotelarskiej 1 biurach

podrozy, a przede wszystkim w innych niewymienionych branzach, inaczej niz
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W branzy gastronomicznej, transportowej oraz sektorze atrakcji turystycznych, gdzie
najwicksze zmiany w liczbie klientow odnoszg si¢ do status quo.
Im dluzszy staz funkcjonowania firm, tym wigksze wskazania odnosnie do wzrostu
liczby klientow, przy czym mlodsze stazem firmy wykazuja znacznie wigksze spadki
i braki zmian w tym zakresie.
86,55% badanych krakowskich firm turystycznych potwierdza wzrost cen oferowanych
przez siebie ustug. Wzrosty te przekraczaja jednoczes$nie notowane w poszczegdlnych
miesigcach 2023 r. wskazniki inflacji, co w potaczeniu ze wzrostami cen
obserwowanymi od czaséw pandemii powoduje coraz mniejsza dostepno$¢ cenowa
ushug turystycznych.
Sredni wzrost cen (ponad 18%) po raz kolejny z rzedu znaczaco przewyzszyl
srednioroczne wskazniki inflacji (11,4%), co pokazuje, ze krakowska branza
turystyczna jest odporna na obecnie obserwowane trendy gospodarcze lub w sposdb
mocno opozniony reaguje na obnizajaca si¢ inflacje w Polsce.
Wzrost cen zaobserwowano wsrod zdecydowanej wigkszosci branz turystycznych.
W najwigkszym stopniu dotyczyl on biur podrézy oraz innych branz turystycznych,
gdzie wszystkie podmioty tych rodzajow dziatalno$ci turystycznej biorgce udzial
W badaniu wskazaly na podniesienie cen oferowanych przez siebie ustug. Rowniez 9 na
10 badanych firm reprezentujgcych hotelarstwo oraz gastronomi¢ wskazalo na wzrost
cen.
Najwigksze wzrosty cen ustug odnotowano wsrdod przewodnikéw 1 pilotow
turystycznych. Znaczne podniesienie cen odnotowano takze w branzy hotelarskiej, biur
podrézy oraz innych branz turystycznych. W najmniejszym stopniu ceny podniosty
firmy gastronomiczne i transportowe.
Najwigksza determinacjg do utrzymania dotychczasowych cen wykazywaty si¢ firmy
najmlodsze majace forme¢ jednoosobowej dzialalno$ci gospodarczej, ktore
prawdopodobnie prowadzong przez siebie politykg cenowa probowaty zaznaczy¢ swoja
obecnos¢ na rynku 1/lub utrzymac¢/wzmocni¢ swojg pozycje konkurencyjna.
Zestawiajac tempo wzrostu cen ushug turystycznych oferowanych przez krakowskie
podmioty turystyczne wraz z danymi wzrostu sredniego wynagrodzenia w Polsce widaé
wyraznie, ze coraz mniejszy odsetek populacji bedzie w stanie utrzymac dotychczasowe
przyzwyczajenia W zakresie konsumpcji ustug turystycznych. Taki stan rzeczy stanowi
jedna z gltownych przyczyn obserwowanej ewolucji modelu zachowania turysty

opisanych powyzej.
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W kolejnym roku popandemicznym najwigcej deklaracji badanych podmiotow odnosito
si¢ do braku zaplanowanych inwestycji na rok 2023. By¢ moze to konsekwencja
nadrabiania zaleglo$ci z poprzedniego okresu. To, co bez watpienia moze napawac
optymizmem, to niski wskaznik deklaracji o catkowitej rezygnacji z zaplanowanych
kluczowych inwestycji.
Odnotowuje si¢ niski wskaznik deklaracji o calkowitej rezygnacji z zaplanowanych
kluczowych inwestycji (tylko 4,24%) i jest to, co warto podkresli¢, rOwniez mniej niz
owo wskazanie w roku poprzednim.
Braki w planach inwestycyjnych na rok 2023 osiagnely najwigkszy procent wskazan
w sektorze atrakcji turystycznych, a ponadto w biurach podrozy, u przewodnikow
I pilotow. W branzy gastronomicznej najwigksze wskazania odnosily si¢ do realizacji
w2023 r. kluczowych inwestycji (50%). Z kolei przetozenie tychze na blizej
nieokre§lony czas w przyszto$ci w najwiekszym stopniu zadeklarowali przewodnicy
i piloci, przedstawiciele branzy gastronomicznej, jak i hotelarskiej oraz ,,inne branze”.
Odpowiedzig badanych firm na obecng sytuacje jest zauwazalna postawa wiekszej
oszczgdnosci wsrdd firm  wspodlpracujacych — jedna na pig¢ zmian zachowan
kooperantow i partnerow biznesowych dotyczy aspektu zwigkszonej oszczednosci.
Wydaje si¢ utrwala¢ styl pracy w branzy turystycznej odnoszacy si¢ do krotkiego czasu
trwania procesu realizacji zamowien — wcigz badane firmy wskazuja na realizacje
zamOwien na ,,ostatnig chwile”, ale takze dokonywanie anulacji zamowien w bardzo
krotkim terminie przed uzgodniong datg realizacji.
Niepokojacy jest takze dostrzegalny w wypowiedziach przedstawicieli firm
turystycznych spadek jakosci realizowanych wuslug 1 zwigzana z tym utrata

profesjonalizmu na rynku ustug turystycznych.

4.3. Nowe zachowania biznesowe

1)

Firmy turystyczne z Krakowa mimo funkcjonowania w warunkach niepewnosci
I turbulentnosci otoczenia podejmujg stopniowe dziatania zmierzajace do odbudowy
i/lub zwigkszenia posiadanych zasobow ludzkich. Motywy jakie kieruja co trzecim
przedsi¢biorca mogg mie¢ rozne zrodta: z jednej strony kierowa¢ moze nimi cheé
odbudowy zespotow, ktore zostalty w duzej czesci utracone jeszcze w trakcie pandemii,
z drugiej strony moze to by¢ efekt dynamicznego rozwoju firm. Podkresli¢ jednak
nalezy, ze prawie dwie trzecie badanych utrzymaty dotychczasowg wielko$¢

zatrudnienia i nie poszukuje nowych pracownikow.
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Rok 2023 to kolejny okres poszukiwania pracownikow przez blisko co trzecig firme,
co w zestawieniu z danymi dotyczacymi zmian zatrudnienia ukazuje, ze zglaszane
potrzeby krakowskich podmiotéw branzy turystycznej w danym roku skutkuja
zwigkszeniem zatrudnienia w roku kolejnym. Skala tych wzrostow jest co prawda nieco
mniejsza niz wielkos$ci deklaratywne, ale 1 tak sg to wielkosci przewyzszajace odsetek
firm redukujacych swoje zatrudnienie.
Zestawienie liczebnosci firm nieposzukujacych nowych pracownikéw wraz z grupa
firm, ktora utrzymata swoj dotychczasowy poziom zatrudnienia oOraz wnioskami
przedstawionymi powyzej daje asumpt do powolnego, aczkolwiek systematycznego
rozwoju krakowskiej branzy turystyczne;.
Mimo powolnej odbudowy potencjatu zasoboéw ludzkich przeprowadzone badania
potwierdzity ogdlny stan niepewnos$ci towarzyszacy podmiotom branzy turystycznej.
Bioragc pod uwagg deklaracje blisko 2/3 respondentow dotyczace braku poszukiwania
nowych pracownikéw, wnioskowa¢ mozna, ze brak odpowiedniego poziomu
zatrudnienia stanowi w dalszym ciggu jeden z gtownych problemow i wyzwan branzy
turystycznej.
Wsrod krakowskich podmiotow deklarujacych potrzebe zatrudnienia dodatkowego
personelu dominuja wypowiedzi dotyczace checi zatrudnienia tylko 1 lub 2
pracownikow. Wida¢ zatem wyraznie, ze firmy te bardzo ostroznie podchodzg do
kwestii zmian zatrudnienia, a powrdt do rozmiarow dziatalnosci przedpandemicznych
jest procesem dtugotrwatym.
Potrzebe  zatrudnienia nowych pracownikow zglaszaja przede wszystkim
przedsigbiorstwa gastronomiczne, w mniejszym stopniu branzy hotelarskiej czy biur
podrozy. Sa to gldéwnie mate firmy, funkcjonujgce maks. od 10 lat na krakowskim rynku
turystycznym.
Najwigksze potrzeby w zakresie zasobow ludzkich (mierzone ilos$cig poszukiwanych
pracownikOw) zgtasza branza transportowa, hotelarska i gastronomiczna.
Potrzeby zatrudnienia wigkszej ilosci pracownikow zglaszaja przede wszystkim
doswiadczone firmy (z dluzszym stazem obecnosci na rynku) oraz ktore na co dzien
zatrudniaja powyzej 10 osob (mate i $rednie przedsigbiorstwa).
Zmiany zatrudnienia badanych firm krakowskich wskazuja, ze najwigkszy odsetek
(77,78%) zwigkszajacych zatrudnienie dotyczyt podmiotdw najwigkszych sposrod
badanych (50-249 pracownikow).
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Krakowskie firmy turystyczne wstrzymujg si¢ ze zwigkszeniem personelu w obliczu
niepewnos$ci otoczenia (np. ze wzgledu na niestabilng sytuacje geopolityczng — wojna
w Ukrainie, zagrozenie ze strony Rosji, wojna w Izraelu). Co wigcej, rozwdj technologii
wymusit niejako reorganizacj¢ niektorych procesow zachodzacych
W przedsigbiorstwach turystycznych, co moze wplywaé na utrzymywanie podobnej lub
nawet zwigkszonej efektywnosci prowadzonej dziatalno$ci przy zmniejszonej skali
zatrudnienia. Jednakze biorgc pod uwage, ze to kapitat ludzki w gtownej mierze
odpowiada za odpowiedni poziom jakosci $wiadczonych ustug w turystyce, spodziewaé
si¢ mozna licznych trudnosci organizacyjnych. Dlatego tez kluczowa kwestiag w okresie
niepewno$ci pozostaje odpowiednie zarzadzanie zasobami ludzkimi 1 mozliwos¢
utrzymywania  wykwalifikowanego personelu na  odpowiednim  poziomie
niezakldcajacym biezacego funkcjonowania firmy.
W czasach silnego rozwoju technologicznego we wszystkich sferach gospodarki
turystyka takze musi nadgza¢ za tymi zmianami. Zmiany te sg widoczne poprzez
deklaracj¢ ponad 1/4 badanych firm o wprowadzeniu w ubieglym roku nowych
rozwigzan technologicznych — w zdecydowanej wigkszosci dotyczacych systemow
zarzadzania relacjami z klientami, systemow finansowo-ksiggowych 1 sprzedazy przez
Internet.
Te nowe rozwigzania technologiczne dominujace w wypowiedziach krakowskich firm
turystycznych wskazuja na ciggle dazenie firm turystycznych do zaistnienia
w przestrzeni cyfrowej — poprzez wdrozenie we wlasnych firmach systemow
przygotowujacych je do dziatania w obszarze e-commerce.
W badanym 2023 r. uczestniczace w badaniu krakowskie firmy turystyczne najczesciej
wskazywaly wdrozenie nowych rozwigzan technologicznych z obszaru systemow
finansowo-ksiegowych, sprzedazy przez Internet oraz zarzadzania relacjami z klientami.
Natomiast najwigksze odsetki wskazan dotyczacych wprowadzania nowych technologii
w firmach w badanym roku wystepowat w przypadku biur podrozy (58,33%) oraz
W innych podmiotach niz wymienione w formularzu ankietowym (50,00%).
Najwigkszy odsetek pozytywnych wskazan wdrozenia nowych rozwigzan
technologicznych zanotowano dla firm stosunkowo mlodych, dziatajacych na rynku
migdzy 6-10 lat (39,13%). Natomiast najmniej respondentow wskazujacych
wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych zanotowano wsréd podmiotow

dziatajacych najdtuzej, tj. ponad 20 lat.
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Jednoczesnie w probie badanych krakowskich firm turystycznych zanotowano
najwiecej respondentéw deklarujgcych wdrozenia nowych rozwigzan technologicznych
w przypadku najwiekszych podmiotéw bioracych udziat w badaniu ($rednich firm) —
66,67%.
Rozwo6j technologii wymaga stosowania aktualnych i1 zgodnych z najnowszymi
trendami $rodkow komunikacji marketingowej. Dlatego tez, w minionym roku ponad
40% badanych krakowskich firm zdecydowato si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan
w obszarze marketingu, dazac do utrzymania dotychczasowych i pozyskania nowych
odbiorcow ich oferty. Dziatania te skupione byly przede wszystkim na podstawowych
rozwigzaniach marketingowych skupionych wokot wlasnych stron internetowych
krakowskich firm lub stosowanych przez nie mediow spotecznosciowych.
W 2023 r. potrzeba wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji pracy byla
wsrod krakowskich firm mniejsza niz w latach poprzednich — zastosowato je 22%
Z nich, tj. o 7,01 p.p. mniej niz w roku 2022 i o 15,92 p.p. mniej niz w roku 2021.
Najczgséciej zaimplementowano: zmiang zakresu obowigzkow  zatrudnionych
pracownikow i/lub zakresu czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach (45% wskazan),
zmiang struktury organizacyjnej (30%), zmiang czasu pracy pracownikow (25%) oraz
zmiang regulaminu wynagradzania i premiowania (20%). W relacji do roku ubiegtego
wiecej krakowskich przedsigbiorcow zdecydowalo si¢ na wprowadzenie pracy
rotacyjnej, zmiang struktury organizacyjnej oraz zmian¢ warunkéw BHP. Mniej
natomiast zmienilo regulamin wynagradzania i1 premiowania, zakres obowiazkow
zatrudnionych pracownikow i/lub zakres czynno$ci na poszczegdlnych stanowiskach,
czas pracy pracownikOw oraz wprowadzito tzw. ,,inne” rozwigzania.
Rozpatrujac zréznicowanie wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji
pracy w zalezno$ci od branzy nalezy stwierdzi¢, ze przodowaly w tym wzgledzie
placowki gastronomiczne — ponad 44% z nich podjeto takie aktywno$ci. Na drugim
miejscu uplasowaty si¢ tzw. inne branze (25%). Kolejne pozycje zajely obiekty
hotelarskie (niecate 20%), biura podrozy (blisko 17%) oraz przewodnicy i piloci
(prawie 8% wskazan). Wérod obiektow hotelarskich, placowek gastronomicznych, biur
podrozy 1 firm tzw. innych branz dominowaly zmiany zakresu obowigzkow
pracownikow i/lub zakresu czynnosci na poszczegdlnych stanowiskach. Piloci
i przewodnicy wprowadzili z kolei tylko tzw. inne rozwigzania (m.in. podj¢cie pracy
Wwinnej branzy), a atrakcje turystyczne oraz firmy transportowe w ogole nie

zastosowaty w 2023 r. nowych rozwigzan organizacyjnych.
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Najczescie] nowe rozwigzania w organizacji pracy zaimplementowaly w 2023 r.
najstarsze firmy turystyczne (60% wskazan). Roéwniez niemal co czwarte
przedsiebiorstwo dzialajace w branzy turystycznej najkrocej (do 5 lat) oraz $rednio co
piate prowadzace dziatalno$¢ 11-15 lat i o stazu 6-10 lat zastosowato takiego rodzaju
innowacje. Odsetek wdrazajacych nowe pomysty na organizacj¢ pracy byl najmniejszy
wsrod firm dziatajacych w branzy przez okres 21-30 lat (tylko niecate 12%) oraz 16-20
lat (niewiele ponad 15%). Badane firmy turystyczne z Krakowa o stazu rynkowym
powyzej 30 lat, 6-10 lat, 11-15 lat i 21-30 lat najczesciej wprowadzatly zmiang zakresu
obowigzkéw pracownikow i/lub zakresu czynnosci na poszczeg6élnych stanowiskach.
Zmiang czasu pracy pracownikdéw najliczniej wprowadzily przedsigbiorstwa najstarsze,
a zmiang struktury organizacyjnej — firmy funkcjonujace na rynku 16-20 lat.
W 2023 r. zaobserwowano wzrost odsetka badanych implementujacych nowe
rozwigzania organizacyjne wraz ze wzrostem wielkosci firmy — najbardziej
innowacyjne byty $rednie przedsigbiorstwa turystyczne z Krakowa (zatrudniajace 50-
249 pracownikOw — cO trzecia), natomiast najmniej — ankietowani prowadzacy
jednoosobowg dziatlalno$¢ gospodarczg (niecale 14% glosow). Na innowacje
organizacyjne zdecydowato si¢ tez ponad 26% podmiotéw matych (10-49
pracownikow) i prawie 22% mikroprzedsigbiorstw (do 9 pracownikow). Wérdéd mikro,
matych 1 §rednich przedsiebiorstw najczesciej wprowadzana byla zmiana zakresu
obowigzku pracownikéw i/lub zakresu czynnosci na poszczegoélnych stanowiskach.
Osoby prowadzace jednoosobowg dzialalno§¢ gospodarcza w zblizonym odsetku (po
prawie 5%) zadeklarowaty natomiast zmiang struktury organizacyjnej, zmiang czas
pracy pracownikow 1 tzw. inne rozwigzania.
W przypadku branz uczestniczacych w badaniu dominowaty opinie o swoich
kontrahentach i partnerach biznesowych jako bardzo oszczgdnych. Ograniczone
budzety oraz rosnace koszty po obu stronach rynku sprawity dazenie do ograniczania
kosztow. Najwigcej takich wskazan udzielity podmioty z gastronomii (26,32%),
nastepnie pozostate badane firmy (23,08%) oraz podmioty hotelarskie (18,75%).
Wysoki odsetek wsrod hotelarzy (14,58%) zanotowano dla uwagi o dokonywaniu

rezerwacji i anulacji na ostatnig chwile.

4.4. Nowe produkty i formy sprzedazy

1)

W 2023 r. $rednio zaledwie co siddmy badany krakowski przedsigbiorca wprowadzit

innowacje produktowe. Odsetek ten okazal si¢ niemal analogiczny jak w roku 2022.
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Najliczniej nowe produkty (ustugi) zaimplementowaly przedsi¢biorstwa tzw. innych
branz (co drugie). Srednio co czwarte biuro podrdzy, co szosta placowka
gastronomiczna oraz ponad 15% przewodnikow/pilotow rowniez zaoferowalo nowe
elementy w swojej ofercie. W najmniejszym odsetku innowacyjne ustugi (produkty)
wprowadzily w 2023 r. obiekty hotelarskie (tylko niecale 5%), aczkolwiek
przedstawiciele firm transportowych i atrakcji turystycznych w ogoéle nie ujawnili
aktywnos$ci w tym zakresie. Obiekty noclegowe uzupehity oferte o ustugi dodatkowe.
Placowki gastronomiczne zdecydowaly si¢ na renowacje czesci konferencyjnej lub
zaproponowanie nowych form rozrywki. Biura podrézy wprowadzily produkty
skupione wokot tematéw winiarskich, gastronomicznych, nowe wycieczki 1 trasy
zwiedzania oraz eksploracje¢ nieznanych regionow Polski. Takze przewodnicy i piloci
zaczeli oferowaé nowe wycieczki i trasy zwiedzania, jak réwniez pamigtki swoim
turystom. Inne podmioty postawitly na nowe brandy, indywidulang zabudowe stoisk,
ustugi marketingowe, matchmaking oraz nowe escaperoomy.
Pod wzgledem wprowadzania nowych ustug (produktow) w 2023 r. dominowaty firmy
najdtuzej dziatajace na rynku. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ podmioty o stazu
rynkowym 21-30 lat, na trzecim — podmioty prowadzace dziatalno$¢ 11-15 lat,
anaczwartym — przedsigbiorstwa najmlodsze (do 5 lat na rynku). Najrzadziej
na innowacje produktowe zdecydowaty si¢ przedsicbiorstwa dzialajace w branzy 6-10
lat, aczkolwiek firmy funkcjonujace na rynku 16-20 lat w ogdle nowych ustug
(produktow) w 2023 r. nie wprowadzity.
Odsetek badanych podmiotdw wlaczajacych innowacyjne elementy do swojej oferty
zwigkszal si¢ wraz ze wzrostem wielkos$ci firmy — najliczniej nowe ustugi (produkty)
wprowadzity przedsigbiorstwa Srednie, a kolejne miejsca zajety firmy mikro i osoby
prowadzace jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza. Innowacji produktowych
nie zastosowal zaden ankietowany przedsigbiorca zatrudniajacy od 10 do 49 osob.
Miniony rok 2023 nie sprzyjat wprowadzeniu nowych form sprzedazy przez krakowskie
firmy turystyczne. Tylko niespelna co dziesigty badany podmiot zdecydowal sie
na wprowadzenie w tym zakresie jakichkolwiek zmian.
Najwigksza determinacja w zakresie wprowadzenia nowych form sprzedazy odznaczyty
si¢ firmy reprezentujace branze¢ atrakcji turystycznych, ktore funkcjonuja dtugo na

rynku i zazwyczaj majg posta¢ jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej.
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Firmy, ktore zdecydowaty si¢ na rozwdj sieci dystrybucji swoje wysitki skupity przede
wszystkim na implementacji i promocji wiasnych kanalow sprzedazowych lub rozwoju
wlasnej sieci dystrybucji.
Rozwo6j 1 promocja wilasnych kanaléw dystrybucji byto dzialaniem uniwersalnym,
szeroko podejmowanym przez krakowskie przedsigbiorstwa reprezentujace roznorodne
branze: gastronomiczng, hotelarska, biura podrozy, przewodnikow i pilotow, atrakcje

turystyczne czy nawet ,,inne”

4.5. Nowe formy promocji

1)

()

3)

(4)

()

Krakowskie firmy turystyczne w minionym 2023 r. potozyly nacisk glownie na
dziatania marketingowe skupione wokot podstawowych rozwigzan, takich jak
udoskonalanie i przebudowa swoich stron internetowych (poprzez dodawanie lepszych
jakosciowo zdjec¢), jak réwniez zamieszczanie krotkich form video w mediach
spotecznosciowych.

Dziatania marketingowe podejmowaty przede wszystkim biura podrozy, firmy
gastronomiczne, tzw. ,,inne” przedsigbiorstwa turystyczne, branza hotelarska oraz
atrakcje turystyczne. Najczgsciej byly to mate 1 srednie przedsigbiorstwa istniejace nie
dhuzej niz 10 lat na rynku turystycznym.

Co piate krakowskie przedsigbiorstwo turystyczne zdecydowalo si¢ na: wdrozenie
systemu rezerwacyjnego na wlasnej stronie internetowej (rozszerzajac tym samym ich
zakres z charakteru informacyjnego i promocyjnego o funkcje dystrybucyjna), wlasny
profil w mediach spotecznosciowych, zalozenie wlasnej strony internetowej, jak
rowniez ptatng reklame¢ w mediach spotecznosciowych.

Innymi rozwigzaniami wykorzystywanymi w promoc;ji siebie 1 oferowanych produktow
byty: dziatania prospoteczne, personalizacja reklam, automatyzacja reklam w Google,
opcja recenzowania produktow na stronie firmy czy wprowadzenie/unowoczesnienie
stosowanych programow lojalnosciowych. Tego typu dziatania wybierane byly $rednio
przez co dziesigtg krakowska firme turystyczna.

W poréownaniu do poprzednich lat analizy rozwigzania cieszace si¢ najwigksza
popularno$cig wdrozen (tj. lepszej jakosci zdjgcia na stronie internetowej, krotkie formy
video w mediach spoteczno$ciowych jak réwniez implementacja systemu
rezerwacyjnego na wlasnej stronie www) odznaczyly si¢ najwiekszymi odsetkami

zaobserwowanymi jak do tej pory. Swiadczy to o intensyfikacji podstawowych dziatan
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W dwoch kluczowych obszarach dziatan marketingowych: stron internetowych oraz
mediéw spotecznosciowych.

Lepszej jako$ci zdjgcia na stronie internetowej cieszyto si¢ szczego6lng popularnoscia
wsrod branzy hotelarskiej, biur podrozy oraz przewodnikéw i pilotéw turystycznych.
Firmy gastronomiczne zdecydowaly si¢ przede wszystkim na innowacje marketingowe
oparte o krotkie formy video w mediach spotecznosciowych, a gltownym rozwigzaniem
promocyjnym dla przedsigbiorstw transportowych okazal si¢ sponsoring lokalnych

wydarzen.

4.6. Pozostale wnioski z badan krakowskiej branzy turystycznej

1)

)

3)

(4)

Prawie 60% badanych krakowskich firm turystycznych ocenito swoja kondycje w 2023
r. jako lepsza od roku poprzedniego. Najwigcej respondentéw (ponad 17%) stwierdzito,
ze poprawa nastgpita o 1 punkt, a ponad 16% — ze o 3 punkty (w pigciostopniowe;j
skali).

W odniesieniu do wynikéw z roku 2022 niestety zwigkszyt si¢ odsetek przedsiebiorstw
uwazajacych swoja kondycje za gorszg od roku poprzedniego (o 6,33 p.p.), a zmniejszyt
si¢ udziat oceniajgcych swoja sytuacje jako lepsza niz rok wczes$niej (o 9,35 p.p.).
Wynikow takich nie mozna uzna¢ za korzystng prognoz¢ w zakresie wychodzenia
krakowskiej branzy turystycznej z kryzysu covidowego.

Uwzgledniajac rozklad branzowy zmiany na lepsze zauwazyly przede wszystkim
atrakcje turystyczne, biura podrozy 1 firmy tzw. innych branz (odpowiednio 100%, 75%
1 75% z nich zaznaczyla poprawg swojej kondycji), natomiast na gorsze (analogicznie
jak rok wczedniej) — firmy transportowe i placowki gastronomiczne (spos$rod ktorych
az odpowiednio 66,67% 1 44,44% wskazalo oceny ujemne).

Najwigkszy odsetek wskazan na poprawe sytuacji w 2023 r. w stosunku do roku
poprzedniego (+1 do +5 punktéw) odnotowano (analogicznie jak w roku poprzednim)
wsérod firm dzialajacych na rynku 11-15 lat (77,78%). Réwniez w grupie badanych
krakowskich firm turystycznych o stazu rynkowym 16-20 lat, 21-30 lat i 6-10 lat
przewazaty te, ktorych kondycja uleglta poprawie (odpowiednio 76,92%, 70,59%
1 52,17%). Tylko wsrdd przedsigbiorstw najmtodszych (do 5 lat na rynku) wigcej byto
takich, ktére zauwazyly pogorszenie niz poprawe swojej sytuacji (odpowiednio 46,15%
vs 38,46%). Sposrod przedsiebiorstw najstarszych natomiast tyle samo (po 40%)

stwierdzito, ze warunki ich dzialania w 2023 r. nie zmienily si¢ 1 poprawily o +3
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punkty, a co piaty badany zadeklarowat bardzo istotne pogorszenie swojej kondycji
(-5 punktoéw).
Najlepiej z sytuacja gospodarczo-polityczng w 2023 r. poradzity sobie, co wydaje si¢
oczywiste, przedsicbiorstwa §rednie, tj. zatrudniajace 50-249 pracownikow — 88,89%
Z nich zaznaczyto poprawe swojej kondycji. Rowniez mate firmy (10-49 pracownikow)
w 68,42% stwierdzity, ze warunki ich dziatania uleglty poprawie. Polepszenie sytuacji
zauwazyto takze 58,54% mikroprzedsigbiorstw (do 9 pracownikéw). Respondentow
prowadzacych jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza, oceniajacych swoja sytuacje
jako lepsza niz rok wczesniej bylo najmniej, bo tylko 45,45%, jednak to w grupie
mikroprzedsigbiorstw (do 9 pracownikow) najwiecej, bo 39,02% zaznaczyto
pogorszenie sytuacji w relacji do roku 2022.
W minionym roku krakowskie firmy turystyczne w bardzo niewielkim zakresie
skorzystaly z dostgpnych form pomocy/wsparcia rzadowego/samorzadowego (tylko
nieco ponad 5% badanych). Podmioty, ktore skorzystaty, byly gtéwnie beneficjentami
Tarcz Finansowych Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0, réznych form pomocy de
minimis, czy projektu ,,Matopolska — cel podrozy”.
Gléwnymi beneficjentami rzadowych i samorzadowych form pomocy i1 wsparcia
w2023 roku byly atrakcje turystyczne (pomoc w ramach projektow krajowych
i unijnych), biura podrézy (projekt ,,Matopolska — cel podrézy”) i branza hotelarska
(Tarcze Finansowe Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0 oraz pomoc de minimis).
W obliczu dynamicznych warunkéw funkcjonowania badane podmioty wskazaty
na pozadane przez nie formy wsparcia, ktore stanowig zarazem przeslanke
dla rekomendacji Urzgdu Miasta Krakowa. Najwicksze deklaracje w tym wzgledzie
odnosity si¢ do zwolnienia z oplacania ,sktadek ZUS”; co ciekawe pozadane tego
rodzaju wsparcie nie ostabto w relacji do roku poprzedniego, a w ciggu roku wzrosto 2-
krotnie, co potwierdza ogromne oczekiwania firm co do wsparcia i pomocy w trudnych
czasach funkcjonowania.
Badani deklarowali réwniez potrzebe wsparcia ze strony POT 1 MOT odnosnie
do kampanii marketingowych; w przypadku tych pierwszych oczekiwania wzrosty
2-krotnie w poréwnaniu do roku wczesniejszego.
Branze hotelarstwo, gastronomia oraz biura podrozy, ale i przewodnictwo/pilotaz
nie roznity si¢ od wszystkich badanych przedsiebiorstw ogdtem w zakresie dominujgcej

oczekiwanej formy wsparcia
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Krakowskie badane firmy oczekujg wsparcia ze strony UMK w zakresie
dofinansowania dziatalno$ci gospodarczej, a takze wsparcia promocyjnego, przy czym
to wsparcie jest postrzegane zar6wno w obszarze dziatan promujacych Krakow za
granicg 1 w kraju, ale takze jako wsparcie podmiotdw turystycznych wsrdd turystow
(gldéwnie zagranicznych) bedacych juz w Krakowie.
Przedstawiciele hotelarstwa przede wszystkim wskazywali na potrzeby otrzymania
dotacji i dofinansowania (39,47%), a na drugim miejscu wymieniane bylo wsparcie
promocyjne (34,21%).
Firmy biorace udziat w badaniu jako zmiany w Krakowie, ktore istotnie wptynety na ich
dziatalnosci w 2023, wskazaly przede wszystkim: utrudnienia w ruchu
komunikacyjnym (32%), ogromne podwyzki cen (17%), mniejszg liczbe turystow,
w tym zagranicznych (11%), niekorzystne przepisy, ktore m.in. dopuszczajg nieuczciwg
konkurencj¢ (10%), trudnosci z transportem autokarowym (8%), spadek rentownosci
poprzez duzy wzrost kosztow (5%) oraz obnizong jako$¢ wielu ustug (5%). Podkreslano
rowniez pozytywne aspekty, a wsrod nich: coraz bogatsza oferte hotelarsko-kulturalno-
sportowg Krakowa (8%), poprawe dostgpnosci miasta (8%), powrdt do organizacji
kongresow, koncertow i innych wielkich wydarzen w Krakowie (6%), duza promocj¢
miasta na zewnatrz (5%) oraz duzg liczb¢ oséb z Ukrainy poszukujacych noclegow
(5%).
Rozpatrujac zréznicowanie zaobserwowanych zmian w zalezno$ci od branzy, nalezy
stwierdzi¢, ze badani przedstawiciele krakowskich placowek gastronomicznych
najliczniej (w poréwnaniu z pozostatymi grupami) zauwazyli: drozyzng i ogromne
podwyzki cen, duzg liczbe remontdw oraz mniejszg liczbe turystow, w tym zwtlaszcza
zagranicznych. Przedsigebiorstwa hotelarskie odnotowatly zwlaszcza, ze w Krakowie
organizowane sg kongresy, koncerty znanych muzykow, Jarmark Bozonarodzeniowy na
Rynku, duzo oséb z Ukrainy poszukuje noclegow, powrdcity potaczenia lotnicze,
przybyto turystow zagranicznych, oferta hotelarsko-kulturalno-sportowa Krakowa jest
coraz bogatsza, ma miejsce duza promocja miasta na zewnatrz i tzw. marketing
szeptany, co skutkuje wzrostem rozpoznawalnosci marki Krakéw, ale z drugiej strony —
ze duzo drég w miescie jest w remoncie oraz ze nastgpil spadek rentowno$ci poprzez
bardzo duzy wzrost kosztow, szczegolnie energii. Biura podrdzy najliczniej sposrod
wszystkich grup branzowych uwypuklity coraz bogatsza oferte hotelarsko-kulturalno-
sportowg Krakowa, poprawe¢ komunikacji drogowej (w tym z Podhalem), duza

promocj¢ Krakowa na zewnatrz i tzw. marketing szeptany, co skutkuje wzrostem
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rozpoznawalno$ci marki miasta, ale rowniez drozyzn¢ i ogromne podwyzki cen, duzg
liczb¢ remontow oOraz obnizong jakos$¢ obstugi, gtownie w gastronomii i hotelach.
Przewodnicy 1 piloci najliczniej wskazali na: brak parkingéw i problem kiss&ride dla
autokarow oraz brak mozliwosci wjazdu melekséw w okolice Kosciota Mariackiego,
niekorzystne przepisy 1 zwigzang z tym m.in. nieuczciwg konkurencje, drozyzng
i ogromne podwyzki cen, utrudnienia w dokonywaniu rezerwacji do niektorych
muzedw 1 atrakcji turystycznych oraz obnizong jako$¢ obstugi, gldéwnie w gastronomii
I hotelach. Przedstawiciele transportu zwrocili tylko uwage na niekorzystne przepisy
i zwigzang z tym m.in. nieuczciwg konkurencj¢, a podmioty tzw. innych branz — na
duza liczbe remontow, co utrudnia przemieszczanie si¢ (korki) i tym samym dotarcie
turystoOw na czas.
Za najwazniejsze (11% wskazan) pozytywne czynniki otoczenia w skali Polski
zaobserwowane w ostatnim roku uznano te, o charakterze makroekonomicznym, takie
jak: spadek bezrobocia, inflacja (i czgstszy wybor turystyki krajowej niz zagranicznej),
kursy walut (zachecajace gosci zagranicznych do odwiedzin Polski), ale takze wynik
wyborow parlamentarnych. Na drugim miejscu znalazty si¢ uwagi dotyczace ozywienia
na rynku turystycznym, przejawiajac si¢ rosnacg liczba klientow, ale takze
powracajgcymi klientami z okresu przedpandemicznego (10%). Podkres$lono tez rozwoj
transportu (8%) oraz infrastruktury turystycznej (5%), duze znaczenie pozytywnego
wizerunku Krakowa i Polski dla rozwoju turystyki w miescie (4%), a takze
na zakonczenie pandemii (4%).
Czynnikiem pozytywnym w skali kraju, ktory byt czgsto przytaczany w wypowiedziach
wszystkich trzech kategorii podmiotow, bylo makrootoczenie. Pod tym poj¢ciem
respondenci rozumieli takie zagadnienia jak wybory parlamentarne w kraju, rosnace
dochody rodakow, ale takze malejaca stopa bezrobocia i korzystne kursy walut.
Respondenci za istotny czynnik krajowy negatywnie wplywajacy na ich
funkcjonowanie w pierwszej kolejnosci wskazali inflacje; analogicznie jak w roku
poprzednim (prawie 98%). Podwyzki cen wynikajgce ze wzrostu cen energii, paliw,
wplywajace na rachunek kosztow dziatalnosci byly deklarowane przez wigkszo$¢
badanych. Wsréd czynnikéw o wydzwigku negatywnym byly rowniez czynniki
polityczne. Dziatania rzadu, w tym podwyzszenie ptacy minimalnej, wraz ze skutkami
nowego tadu zostalty potraktowane jako destymulatory dzialalnosci gospodarczej

w branzy turystycznej. Wsrdd istotnie wplywajacych na funkcjonowanie firm
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wskazywano na wojn¢ w Ukrainie, jako kraju sgsiadujacym z Polska, a przez to majacej
wydzwigk o charakterze krajowym.
Inflacja, podobnie jak w przypadku podmiotéw ogdtem, réwniez okazata sie byc
najczesciej deklarowanym negatywnym czynnikiem otoczenia w skali Polski
we wszystkich branzach.
Jedynie branza hotelarska deklaruje bogaty zbiér czynnikow o charakterze
negatywnym, a w dalszej kolejnosci branza gastronomiczna. W pozostatych, wskazania
w przedmiotowym obszarze sg pojedyncze, a jedyne (inflacja) jest zdeklarowane przez
podmioty sektora atrakcji turystycznych.
Jako pozytywne czynniki otoczenia w skali globalnej w 2023 r. ankietowani
przedsi¢biorcy wskazali, co nie jest zaskakujgce, koniec COVID-19 (prawie 62%
wskazan), a takze: odrodzenie rynku podrdzy lotniczych (23%), wzrost zainteresowania
turystyka (tzw. revenge travels — 19%), mniej informacji o wojnie na Ukrainie
I zwigzang z tym mniejszg obawe przed rozszerzeniem dziatan militarnych na kraje
NATO (15%), konkurencyjno$¢ cenowa naszego kraju (12%), skuteczng promocje
Polski 1 Krakowa (10%), ciagte zainteresowanie naszym krajem 1 stolica Matopolski
(10%), zabytkowy charakter Krakowa, jego atrakcyjno$¢ i popularnosc¢ city break (8%),
to, ze miasto stanowi ciekawg destynacj¢, w ktorej jest w miarg spokojnie (8%), powr6t
do organizacji imprez mi¢dzynarodowych (6%), wysokie miejsce miasta w $wiatowych
rankingach (6%) oraz wigkszg dbato$¢ o ochrone¢ srodowiska (6%).
Wsréd swiatowych pozytywoéw 2023 r. badane podmioty bez wzgledu na branze
(z wyjatkiem biur podrdzy) najliczniej wskazalty brak pandemii COVID-19, ograniczen
W podrézowaniu, probleméw z dostawag towarow. Tak stwierdzito prawie 85%
hotelarzy, prawie 67% przedstawicieli tzw. innych branz, 50% placowek
gastronomicznych, ponad 33% przewodnikdw/pilotow i ponad 22% biur podrozy.
Zadnego globalnego pozytywnego czynnika nie wpisaly badane atrakcje turystyczne
I przedsigbiorstwa transportowe.
Wsrod czynnikow otoczenia 0 charakterze globalnym, ktore negatywnie wptynely
na poglebienie ogdlnego stanu niepewnosci, krakowskie firmy turystyczne wskazaly
przede wszystkim konflikty zbrojne: wojne na Ukrainie (74%), wojne w Izraelu (prawie
37%) oraz inflacje¢ (z podobnym odsetkiem nieco ponad 35%).
Wiele badanych firm krakowskich z branzy turystycznej podkreslalo w swoich
komentarzach do przeprowadzonego badania, ze s3 mocno obcigzeni roéznymi

obowigzkami i1 oplatami/kosztami, ktére utrudniaja im normalne funkcjonowanie.
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Prawie co pigta wypowiedZ powigzana byta z potrzeba redukcji utrudnien i obowigzkow
jakie sa nakladane na firmy, co sprawia, ze niewiele czasu i1 sit pozostaje na
prowadzenie dziatalnos$ci biznesowej. W konteks$cie tej uwagi warto zastanowi¢ si¢ nad
procedurami i wymaganiami stawianymi firmom turystycznym, ktére mozna byloby
upro$ci¢ w Krakowie nie rezygnujgc jednoczes$nie z osiggania zaktadanych celow.

W  przypadku oczekiwan sformutowanych przez respondentow pod hastem
,Rozwigzania komunikacyjne” odnosili si¢ oni do potrzeby rozwigzan typu P+R
W miescie, parkingdw autokarowych, optat parkingowych w strefie oraz komunikacji

publicznej.

4.7. REKOMENDACJE

1)

)

3)

(4)

()

Konieczne wydaje si¢ kontynuowanie badan krakowskiej branzy turystycznej
w przysztosci w celu identyfikacji zmieniajacych si¢ potrzeb podmiotdéw turystycznych
oraz obserwowania na biezaco zjawisk zachodzacych na tym rynku.

Zdecydowanie korzystnym dzialaniem z punktu widzenia potrzeb rynku pracy w branzy
turystycznej byloby uruchomienie specjalnych programoéw finansowych w celu
zaktywizowania wspolpracy szkolnictwa wyzszego ze szkolnictwem S$rednim
ksztalcacym zawodowo kadry dla branzy turystycznej. Dzialanie to wspomogtoby
rozwigzania problemow identyfikowanych w zakresie kadr turystycznych.

Zaleca si¢ takze wuruchomienie nowych programéw pomocowych/aktywizacji
turystycznej] na szczeblu rzadowym 1 samorzadowym, ktorych forma 1 zakres
skonsultowany bylby wpierw z przedsiebiorstwami turystycznymi. Taki zabieg wydaje
si¢ konieczny, aby pomoc ta trafita do firm, ktére moga 1 chca z niej skorzystac
odpowiadajac na zdiagnozowane w tym zakresie potrzeby podazowe i popytowe.

Warte rozwazenia jest stworzenie szerszego programu partycypacji firm turystycznych
W misjach gospodarczych za granica.

Niezbednym dziataniem jest wspieranie udzialu krakowskich firm turystycznych

w targach branzowych za granica.
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