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1. Wprowadzenie

Turystyka jest jednym z gléwnych sektorow gospodarki na §wiecie. W 2019 r.
odpowiadata za 10,3% $wiatowego PKB (UNWTO, 2020). Réwniez w perspektywie Europy
jako kontynentu jej znaczenie jest duze. Sektor turystyki w catej UE w 2019 r. odpowiadat za
9,5% catkowitego PKB UE, generowat 11,2% miejsc pracy w UE, obejmowat 3 miliony firm,
z ktorych 90% to MSP (COVID-19 and the tourism sector..., 2020).
W 2019 r. zrealizowano blisko 1,5 mld podrézy migdzynarodowych, a prognozy na 2030 r.
zapowiadaly wielko$¢ 1,8 mld (UNWTO, 2011). Niedajaca si¢ przewidzie¢ epidemia, uwazana
w niektorych zrédtach naukowych za czarnego tabedzia cyklu koniunkturalnego (Zelek, 2021),
wywolala recesje, w tym takze na rynku turystycznym. O ile w 2019 r. udziat turystyki w
swiatowym PKB stanowil az 10,3%, to rok pdzniej juz o potowe mniej, bo 5,5%. Tak
drastycznym zmianom towarzyszyly zmiany w zatrudnieniu. W turystyce w 2019 r.
zatrudnionych byto, wedtug danych WTTC, 334 mln 0sob; rok pdzniej liczba ta spadta o 18,5%,
co oznaczato, ze prace stracity 62 min ludzi (Wolska, 2021).

Przedstawione tendencje ujawnily si¢ w kazdym miejscu na $§wiecie, w jednych w
wigkszym wymiarze, w innych — w mniejszym. W 2020 r. do Polski przyjechato 51,1 min
nierezydentow 1 bylo to o 42,3% mniej niz w roku poprzednim, z tego 8,4 mln turystow
(0 60,2 % mniej niz w 2019 r.) 1 42,7 mln odwiedzajacych jednodniowych (o 36,7% mniej niz
w 2019 r.). Spadek liczby turystow oznaczatl redukcje w sferze obstugi ruchu turystycznego. W
branzy turystycznej zatrudnienie zmniejszyto si¢ az o 17,1%; w hotelach zlikwidowano ok. 80
tys. miejsc pracy. W ciaggu 2020 r. o ponad jedna piata urosto $rednie zadluzenie biur
1 agentow turystycznych. Wedlug Ogolnopolskiego Stowarzyszenia Agentow Turystycznych
przychody agentow turystycznych spadly w styczniu 2021 r., poréwnujac ze styczniem 2020
1., az 0 82% (Ekspert: turystyka bedzie..., 2021) 1.

Podobny kierunek zmian dato si¢ zauwazy¢ w Matopolsce. Jak podaja wyniki raportu
Ruch turystyczny w Matopolsce (2020, s. 61) ,,w 2020 roku ruch turystyczny w Matopolsce
zmniejszyt si¢ o 14% w relacji do roku poprzedniego, tj. do wielkosci 15,37 mln os6b, czyli do
rozmiaréw sprzed 2017 roku. Spadek dotyczyt w szczegodlnosci liczby odwiedzajacych z
zagranicy — 0 62%, tj. do wielkosci 1,44 mln os6b. Rozmiary krajowego ruchu turystycznego
ograniczone zostaly natomiast tylko o 1% (ze wzgledu na ok. 2-krotny przyrost liczby

jednodniowych odwiedzajacych), tj. uksztattowaty si¢ na poziomie 13,93 mln oséb”.

! Na podstawie (Niemczyk, Zamora, 2021).



@MOT N\ MALOPOLSKA

MALOPOLSKA BRANZA TURYSTYCZNA W WARUNKACH PANDEMII COVID-19 W 2021 ROKU

Niekorzystnej sytuacji rynkowej, w jakiej znalazly si¢ firmy branzy turystycznej, z
pomoca przychodzg instrumenty interwencjonizmu panstwowego. Obecnie formy interwencji
panstwa w mechanizm rynkowy to gtownie: ceny minimalne, ceny maksymalne, wsparcie
finansowe podmiotéw gospodarczych (subwencje, dotacje, tarcze antykryzysowe i finansowe),
wprowadzanie nowych czy modyfikacja istniejacych podatkow, bony turystyczne itp. Impas
pandemii COVID-19 pokazat jednoznacznie, ze bez aktywnej roli panstwa, walka z kryzysem
bytaby niemozliwa?.

Jak radzili/radzg sobie podmioty gospodarcze branzy turystycznej w okresie pandemii
COVID-19? Czy skorzystaly ze wsparcia ze strony panstwa? A jesli tak, to z ktérej formy?
Na co najbardziej narzekaja? Na te i inne pytania odpowiedzg treSci zaprezentowane
W niniejszym raporcie opracowanym przez grupe ekspertow z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego pod

nadzorem Malopolskiej Organizacji Turystyczne;.

2 Na podstawie (Niemczyk, Zamora, 2021).
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2. Metodyka badan

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

swojego. Pozostate dziewie¢ pytan wymagato wpisania konkretnych informacji.

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

za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie pazdziernik — grudzien 2021.

Ustalajac wielko$¢ 1 strukture grupy badawczej wykorzystano wzor:

~ N
L, 4N -1)d

2

u

a

gdzie:

N to szacunkowa liczebnos¢ populacji generalnej,

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

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

istotnosci a, charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikéw analizy.

Z informacji pochodzacych z raportu wydanego przez Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego i Departament Zrownowazonego Rozwoju (dziatajacych w strukturach
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego) pt. Rola turystyki w gospodarce
wojewddztwa matopolskiego w 2020 roku (Binda i Lobodzinska, 2020) wynika,
ze W Matopolsce pod koniec 2019 r. funkcjonowato prawie 231 000 podmiotow prowadzacych
dziatalno$¢ w zakresie obshugi ruchu turystycznego. Informacje te zostaly opracowane na
podstawie zestawu danych ilosciowych pochodzacych ze statystyki publicznej oraz

administracyjnych zrodet danych. Byty to m.in.:

6
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— liczba wydanych informacji podatkowych PIT-11 pracujacym w podklasach
zwigzanych z turystyka; wedlug pracujacych wg sekcji PKD 1 powiatéw wojewddztwa
malopolskiego;

— przedsigbiorstwa turystyczne zarejestrowane w REGON.

Informacje z raportu skorygowano nastepnie danymi GUS oraz BDL i przyjmujac d
na poziomie 5% ustalono, ze minimalna liczba respondentéw powinna wynosi¢ 267,
Z podziatem na hotelarstwo (55), gastronomig (95), transport (81), biura podrozy (10), pilotaz i
przewodnictwo (8), atrakcje turystyczne (14) i inne podmioty (4) oraz na Krakow (180), Tatry
(57) i powiat krakowski (30). Niestety z powodu trudniej sytuacji wywotanej pandemiczng
rzeczywisto$cig, zdecydowana wigkszo$¢ matopolskich podmiotéw turystycznych nie byta
sktonna wzig¢ udzialu w badaniu. Po licznych prosbach ze strony Matopolskiej Organizacji
Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu bazy kontaktow udato si¢ zebra¢ kompletnie

wypehione ankiety tylko od 244 matopolskich przedsigbiorcow turystycznych.

W badanej grupie najwiegcej byto firm reprezentujacych branze hotelarskg (36%, 88
podmiotdéw), nastepnie branze gastronomiczng (20%, 50 podmiotéw) oraz transport (17%, 41
podmioty). Biura podrozy byty reprezentowane przez 13% proby (32 podmioty), przewodnicy
1 piloci przez 4% proby (9 podmiotéw). Atrakcje turystyczne i1 inne podmioty stanowity okoto
5% proby (Rysunek 1).

Rysunek 1. Rodzaj dzialalno$ci reprezentowany przez badane firmy (w %)

Inna - 5%
Atrakcja turystyczna - 5%

Przewodnictwo/pilotaz - 4%

Biura podrozy (posrednicy i organizatorzy _ 13%

Transport

17%

Gastronomia 20%

Hotelarstwo 36%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rozktad badanych firm pod wzgledem dtugo$ci funkcjonowania na rynku turystycznym
byl w miar¢ rownomierny (Rysunek 2). Co piagty ankietowany przedsigbiorca prowadzit
dziatalno$¢ w okresie od 6 do 10 lat (21%). Ok. 18% respondentow wskazalo, ze obstuguje
turystow do 5 lat oraz od 16 do 20 lat. Najmniejszy odsetek badanej zbiorowosci (niecate 9%)

stanowily przedsi¢biorstwa najstarsze — zalozone wczesniej niz w 1991 r.

Rysunek 2. Struktura badanej zbiorowosci pod wzgledem dlugosci funkcjonowania
na rynku turystycznym

Dtuzej niz 30 Do 5 lat;
lat; 8,61% 18,03%

21-30 lat;
17,21%

6-10 lat;
20,90%

11-15 lat;
16,80%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwiekszy odsetek firm bioracych udziat w badaniu (blisko 40%) miat swoja siedzibg
gtowna potozong w bardzo duzym miesci (Rysunek 3), czyli jak mozna wnioskowac
w Krakowie. Na drugim miejscu znalazly si¢ przedsigbiorstwa, ktore na co dzien funkcjonuja
w miasteczkach. Udzial pozostatych firm, tj. tych, ktére siedzib¢ maja w duzych miastach oraz

matych i duzych wsiach byt w miar¢ podobny i wynosit odpowiednio 15%, 13% i 11%.

Rysunek 3. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby gléwnej

Mata wies;
13%

Duza wies;
11%

Bardzo duze
miasto; 38%

Miasteczko;
23%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Badane przedsigbiorstwa proszone byly takze o wskazanie miejsca prowadzenia swojej
dziatalnosci ustugowej. Z tego wzgledu mogly wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, dlatego

ponizsze odsetki udzielonych odpowiedzi przekraczaja 100% (Rysunek 4).

Rysunek 4. Miejsce prowadzenia dzialalnosci przez badane firmy turystyczne
Z Malopolski

45

40 39

35

30

25

25

20

10

Mata wie$ Duza wies Miasteczko Duze miasto Bardzo duze
miasto

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W badanej grupie najwiecej firm prowadzito swoja dziatalno§¢ na obszarze bardzo
duzego miasta (blisko 40% wskazan). Co czwarty respondent obstugiwat turystow na terenie
miasteczek. Podobnym odsetkiem (po okoto 15%) odznaczyly si¢ pozostale badane
przedsiebiorstwa, czyli funkcjonujace odpowiednio na obszarze duzych miast oraz matych

I duzych wsi.

Dodatkowo do analizy struktury matopolskiej podazy w 2021 r. wykorzystano wyniki
odpowiedzi na jedno z pytan w ankiecie skierowanej do uczestnikow ruchu turystycznego
W regionie w tymze roku, a mianowicie: W zwigzku z ograniczeniami wywolanymi przez
COVID-19, z jakich ustug bedgc w Malopolsce (lub przed przyjazdem) musiat/a Pan/i
zrezygnowad, bo byly niedostepne? Pytanie to zadano prawie 8 400 respondentom.
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3. Zmiana liczby klientow w malopolskich firmach branzy
turystycznej

Nie ulega watpliwosci, ze pandemia COVID-19 wptyneta na funkcjonowanie
wszystkich podmiotow rynku, w tym takze branzy turystycznej. Analizujac to zjawisko na
terenie Malopolski, wyniki przeprowadzonego badania, pozwolily rozpozna¢ obszary
znaczgcych zmian w tym zakresie. I tak odnotowuje si¢ istotny spadek liczby klientow w
matopolskich firmach w 2021 r. w poréwnaniu do 2019 r., tj. czasu sprzed pandemii; spadki te
zadeklarowato az 84% respondentow. Co dziesigty badany nie zauwazyl zmiany w liczbie

klientow, a tylko 6% podmiotow odnotowato wzrosty w tym zakresie (Tabela 1).

Tabela 1. Zmiana liczby klientéw w malopolskich firmach branzy turystycznej w 2021 r.
w stosunku do roku 2019 (przed pandemia)

Liczba klientow malopolskich firm w 2021 r. w stosunku do ° .
roku 2019 %0 respondentow
zwigkszyla sie 6,15
pozostala na tym samym poziomie, jak w 2019 r. 10,25
zmniejszyla si¢ 83,61

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Spadki, o ktoérych mowa przyjmowaly rdézne rozmiary. Najwigcej respondentow
odnotowato redukcje liczby klientow na poziomie 61-70%, a w dalszej kolejnosci 21-30% i 41-

50% (szczegoly Tabela 2).

Tabela 2. Skala spadku liczby klientéw w 2021 r.

Zakres procentowego spadku % respondentow
Do 20% 7,35
21-30% 15,69
31-40% 12,75
41-50% 15,20
51-60% 8,33
61-70% 17,65
71-80% 9,31
81-90% 6,86
91-100% 6,86

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

10
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Jak wspominano wcze$niej, najmniej badanych podmiotow zadeklarowato wzrost
liczby klientéw w 2021 r., a sposrod nich najwigcej, bo 40% - okreslito wzrosty na poziomie
do 20% (Tabela 3).

Tabela 3. Procenty wzrostu liczby klientow w 2021 r.

Zakres procentowego wzrostu % respondentow
Do 20% 40,00
21-30% 26,67
31-40% 13,33
41-50% 6,67
pow. 50% 13,33

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Zaprzestanie i/lub zawieszenie dzialalnosci firm

Interesujace stato si¢ rozpoznanie ,,radzenia sobie” firm w czasie pandemii w konteks$cie
zaprzestania/zawieszenia czg¢$ci/catosci dziatalnosci w 2021 r. (oprocz oczywistego zamknigcia
na czas lockdownow). Ponad potowa zadeklarowata t¢ samg zdolno$¢ eksploatacyjna (Tabela
4).

Tabela 4. Zaprzestanie/zawieszenie cze$ci/calo$ci dzialalnosci w 2021 r.

Wyszczegolnienie % respondentow

Zdolnos¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2019 .

. 53,68
(przed pandemig)
Zamkniecie/zawieszenie dziatalno$¢ w pewnym zakresie 16,80
Przestawienie si¢ na inng dzialalno$¢ w pewnej czesci 491
Przestawienie si¢ na inng dziatalno§¢ w catosci 1,63
Reorganizacja/restrukturyzacja firmy 15,57
Nie dotyczy 9,01

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zamknigcie/zawieszenie dziatalnosci ujawnito 16,8% firm. Bylo to w zakresie:
calkowitego zawieszenia ustug hotelowych (6 wskazan), wynajmu pokoi, ale i zawieszenia
ustug gastronomicznych (4 wskazania), wigkszosci kursow na liniach komunikacyjnych, a
ponadto organizacji wydarzen kulturalnych i wycieczek szkolnych/grupowych. Przestawienie
si¢ na inng dziatalno§¢ zadeklarowato 4,91% respondentow, ktorzy w zwigzku z pandemig
zaprzestali/zawiesili cze$¢/catos¢ dziatalnosci w 2021 r. Ujawnilo si¢ to w zakresie dodania do

swojej oferty ustlug na wynos, wiaczenia do dziatalnosci transportu cigzarowego, myjni
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samochodowej, turystyki zagranicznej i pilotazu wycieczek, turystyki szkolnej, ale i ustug
budowlanych czy kurierskich. Niespetna 2% respondentéw przestawilo si¢ na inna dziatalnos¢
w caloSci, przebranzawiajgc si¢ na S$wiadczenie ustug administracyjno-kadrowych (2
wskazania) i obstugi planow filmowych (1 odpowiedz). Co szosty badany podmiot musiat
przeprowadzié¢ reorganizacje/restrukturyzacje firmy. Najczesciej polegata ona na zwolnieniach
czesci pracownikow (14 wskazan), zamknigciu cze$ci lokalizacji, rezygnacji z pomieszczen
biurowych, zamykaniu obiektow, przystosowaniu ich do innych ustug/innego klienta, a ponadto
na zmianie godzin pracy, zatrudnieniu si¢ w innej firmie na zasadzie B2B, zawieszeniu
niektorych potaczen autokarowych, ograniczeniu liczby zabieranych pasazeréw, odwotaniu

wycieczek.

5. Pandemia a dzialalnos¢ inwestycyjna firm branzy
turystycznej

Pandemia COVID-19 wptyneta na dziatalnos¢ inwestycyjnag przedsigbiorstw. Catkowitg
rezygnacje z przewidzianych inwestycji zadeklarowato 36,06% matopolskich firm branzy
turystycznej; o 5 pktow proc. mniej firm przetozylo zaplanowane inwestycje na blizej
nieokreslony czas w przysztosci. Co jedenasta badana firma zrealizowata zaplanowane

inwestycje (Tabela 5).

Tabela 5. Decyzje firm co do ograniczenia dziatalnosci inwestycyjnej w 2021 r.

Wyszczegolnienie % respondentow
Catkowita rezygnacja z przewidzianych inwestycji 36,06
Przelozenie zaplanowanych inwestycji na rok kolejny 12,29
Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nicokreslony czas w 3196
przysztosci ’
W 2021 r. realizowano zaplanowane inwestycje 11,47
Nie dotyczy 8,19

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

Badania firm turystycznych w Matopolsce obejmowaly takze obszar zmian
zachodzacych na poziomie mikro, czyli poziomie przedsigbiorstwa. Pozwolilo to na poznanie
struktury firm przed kryzysem pandemii w badanej probie badawczej (Stan na 31.12.2019 r.).
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Respondenci podawali w ankiecie liczb¢ zatrudnionych na umowe o pracg lub wskazywali
prowadzenie przez siebie jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej. To pozwolito autorom na
przyporzadkowanie podmiotow do kategorii mikro, matych, srednich i duzych przedsiebiorstw.
Srednie zatrudnienie w badanych podmiotach wynosito 15 0séb, natomiast mediana (wartos¢
srodkowa w uszeregowanym zbiorze liczb okreslajacych zatrudnienie) wynosita 6. Ta ostatnia
liczba potwierdza dalsze analizy moéwiace, ze w turystyce dominujacg role odgrywaja mikro

przedsigbiorstwa.

Niemal co szosty respondent (18%) reprezentowal jednoosobowag dziatalno$é
gospodarczg (j.d.g.). Natomiast dominujaca grupa, stanowigca ponad potowe (52%) badanych
przedsigbiorstw, stanowily mikro przedsigbiorstwa (zatrudniajace do  dziewigciu
pracownikéw). Co pigte badane przedsi¢biorstwo nalezato do grupy matych (22%), natomiast
co dwudzieste do grupy S$rednich przedsiebiorstw (5%). Wsrdd badanych bylta jedna osoba,
ktora deklarowata zatrudnienie w firmie na koniec 2019 r. wynoszace 250 0s6b, a wigc warto$¢
brzegowa miedzy $rednim i duzym przedsiebiorstwem. W gronie badanych podmiotow
znalazly si¢ cztery, ktore deklarowaty brak zatrudnionych pracownikéw i jednocze$nie nie
bedacy jednoosobowsa dziatalno$cig gospodarcza. Takie rozwigzanie jest takze mozliwe,
przyktadowo, w przypadku prowadzenia firmy wylacznie przez wspolnikow. W przypadku
dwoch przedsiebiorstw respondenci nie mieli wiedzy o wielkos$ci zatrudnienia w firmie

(Rysunek 5).

Rysunek 5. Struktura badanych przedsiebiorstw wedlug rodzaju prowadzonej
dzialalnos$ci (stan na 31.12.2019 r.)

o, 1; 0%4; 2% 2;1%
12;5% " 43; 18%

.

127; 52%
= Jednoosobowa dziatalnos¢ " Mikro (1-9 prac.)
= Mate (10-49 prac.) Srednie (50-249 prac.)
= Duze (250 i wiecej prac.) = Brak pracownikow (nie j.d.g)

= Brak danych o liczbie prac. (nie j.d.g.)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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7. Zmiany zatrudnienia w badanych firmach w 2021 r.
wzgledem 2019 r.

Bardzo waznym aspektem analiz zmian wywotanych obecng pandemig jest sytuacja
zwigzana z zatrudnieniem. Wsrod badanych firm co dziesigta (10%) deklarowata zwigkszenie
zatrudnienia w 2021 r. wzgledem 2019 r., podczas gdy 39% badanych przedsigbiorstw musiato
zredukowac¢ swoje zatrudnienie i do tej pory nie ,,odbudowal0” tego strategicznego zasobu. W
przypadku ponad jednej trzeciej badanych deklarowano zachowanie zatrudnienia na takim

samym poziomie jak przed pandemia (Rysunek 6).

Rysunek 6. Zmiany zatrudnienia w badanych firmach turystycznych z Malopolski
w 2021 r. wzgledem 2019 r.

24; 10%

42;17%

82;34%

= Zatrudnienie zwiekszyto sie = Zatrudnienie pozostato jak w 2019
= Zatrudnienie zmniejszyto sie Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na podstawie zebranych danych nalezy wskazaé, Ze $redni poziom redukcji
zatrudnienia wynosit 8 oséb w firmie, podczas gdy w grupie przedsigbiorstw deklarujacych
zwigkszenie zatrudnienia $rednio przyrost ten wynosit ponad 3 osoby (doktadnie 3,29). W
przypadku jednej firmy deklarowany spadek zatrudnienia wynikat z przeksztatcenia dla dwoch
0sO6b umowy o pracg w umowe zlecenie. Mimo bardzo ztej sytuacji wielu przedsigbiorcéw, to
sytuacja w badanych matopolskich firmach turystycznych napawa nadzieja zwigzang z

zatrudnianiem nowych pracownikéw i powolng odbudowa tych firm.
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8. Potrzeby badanych firm w zakresie zatrudnienia
dodatkowego personelu

Respondenci w zdecydowanej wigkszos$ci (blisko 2/3 badanych firm) wskazali, ze w

chwili przeprowadzenia badan nie poszukujg dodatkowego personelu (Rysunek 7).

Rysunek 7. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych firmach
turystycznych z Malopolski

B Tak, poszukujemy pracownikéw

m Nie, nie poszukujemy
pracownikow

m Nie dotyczy - prowadze
jednoosobowa dziatalnos¢
gospodarcza

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W obliczu danych zaprezentowanych wczesniej, wynik ten rozpatrywa¢ mozna w
dwoch wymiarach: pozytywnym i1 negatywnym. Pozytywny wynika z faktu, ze znaczacy
odsetek firm (34% respondent6w) nie zmienito swojej struktury zatrudnienia i pozostata ona na
takim poziomie jak przed pandemia, stad brak potrzeby zatrudnienia dodatkowych
pracownikow. Jednakze wiekszym odsetkiem odznaczyly sie firmy, ktére zmuszone byly do
redukcji personelu (blisko 40% badanych) i to one moga wskazywac na brak dziatan w zakresie
poszukiwania pracownikow. Utrzymuja one wcigz stan zredukowanego personelu stanowigc

tym samym negatywny wydzwigk uzyskanych wynikow.

Napawajacy optymizmem jest fakt, ze blisko 30% badanych firm probuje wréci¢ do
stanu zatrudnienia sprzed pandemii lub wrecz kontynuuje swoj rozwo6j poszukujac nowych

pracownikow.
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Tylko niespelna 10% stanowily firmy, ktére zaznaczyly, ze kwestia poszukiwania
nowych pracownikoéw ich nie dotyczy, ze wzgledu na fakt, ze prowadzona przez nich

dzialalnos¢ jest jednoosobowa dzialalnoscig gospodarcza.

Wsréd firm, ktore wskazuja na potrzebe zatrudnienia dodatkowych oséb najwickszy

odsetek stanowia te (blisko potowa), ktore poszukujg dwoch pracownikow (Rysunek 8).

Rysunek 8. Liczba poszukiwanych pracownikéw przez badane firmy turystyczne
Zz Malopolski

Powyzej 10
pracownikow
3%

5do 10
pracownikow
12%

4 pracownikow
4%

1 pracownik
20%

3 pracownikéw
13%

2 pracownikow
48%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na drugim miejscu (1/5 badanych firm poszukujacych nowych pracownikow) sa te
firmy, ktore planuja zwigkszyé swoj personel o jedna osobe. Kolejnych 13% stanowia
respondenci, ktorzy zadeklarowali potrzebe zwiekszenia zatrudnienia o trzy osoby. Co
interesujace, podobnym odsetkiem (12%) odznaczyly sie firmy, ktére zglosity potrzebe
zatrudnienia od pi¢ciu do dziesi¢ciu dodatkowych oséb. Natomiast firmy potrzebujace ponad
dziesigciu pracownikOéw stanowig najmniejszy, bo wynoszacy zaledwie 3% odsetek firm,

sposrdd tych respondentdw, ktorzy zaznaczyli potrzebe zwigkszenia zatrudnienia.
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9. Zmiana cen oferowanych uslug przez firmy biorace udzial
w badaniu (zmiana w 2021 r. w stosunku do roku 2019,

tj. stanu przed pandemia)

Analiza zmiany cen oferowanych ushug §wiadczonych przez badane firmy wykazata

zmiang w stosunku do czaséw sprzed pandemii (blisko 70% wskazan) jednoznacznie przy tym

wskazujac na wzrost cen (56% ogotu respondentow) — Rysunek 9.

Rysunek 9. Zmiana cen ustlug oferowanych przez badane firmy turystyczne z Malopolski

w 2021 r. w stosunku do cen w roku 2019 r. (sprzed pandemii)

Tak, zmniejszyty sie
13%

Nie, ten sam
poziom
31%

Tak, wzrosty
56%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Niespetna 1/3 stanowily firmy, dla ktorych poziom cen pozostal na tym samym

poziomie co przed pandemig (31% wskazan). Tylko dla nieco ponad 10% firm ceny

oferowanych ustug ulegly obnizeniu. Wyniki te wyraznie pokazuja dalsza polaryzacje cenowa

ustug turystycznych, sposrdd ktorych wiekszo$¢ stanowiag te, ktére podrozaly w okresie

pandemii. Warto przy tym nadmienié, ze wzrosty te byly na poziomie zblizonym do okoto 16%.

Z kolei, mimo ze odsetek firm, ktore zmuszone byly do obnizenia cen oferowanych ustug byt

duzo mniejszy to Srednia obnizka byla wyzsza, bo wynoszaca okoto 26%.
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10. Formy wykorzystania czasu zamkniecia branzy
turystycznej

Okres pandemii wymusil na wtadzach panstwa zamknigcie wielu branz, wérdd ktorych
znajdowata si¢ takze turystyka. Wiele firm nie mogac $wiadczy¢ swoich ustug w obiekcie
(catkowicie lub w ograniczony sposob), przeznaczyta ten okres takze na inne dziatania niz
obstuga klientow. W badaniach zaproponowano trzy grupy wykorzystania tego czasu,
obejmujace wprowadzanie nowych rozwigzan w firmie, przeprowadzanie remontow lub innych
dziatan. Respondenci mieli takze mozliwo$¢ wskazania innych form niz sugerowane w
propozycjach. W kazdym przypadku osoby te proszone byty o podanie dodatkowych informacji
doktadniej okreslajacych istote tych dzialan. W przypadku az 60% badanych firm nie
stwierdzono zadnych dzialan w okresie zamkni¢cia dzialalnosci turystycznej (poza obstuga

klientow).

W grupie analizowanych przedsigbiorstw (ktore podjety dziatania) niemal co dziesigta
(9%) wprowadzata nowe rozwigzania biznesowe obejmujace przyktadowo: uruchomienie
sprzedazy internetowej (e-sklep), dostaw do klienta, dywersyfikacji rynkow zbytu poza
turystyka, wprowadzanie pracy zdalnej, opracowywanie 1 wdrazanie nowych procedur
dziatania firmy, wprowadzenie sprzedazy wysyltkowej, wprowadzanie nowych rozwigzan
produktowych oraz zmiany systemu rezerwacyjnego (Rysunek 10).

Rysunek 10. Formy wykorzystania czasu zamkniecia branzy turystycznej w 2021 r.
przez badane firmy z Malopolski (inne niz obsluga turystéw)

70%
59,52%
60%
50%
40%

30%

18,62%

20%
9,31% 12,55%
, ]
10%

Wprowadzenie nowych Przeprowadzenie remontéw Inne formy wykorzystania Nie wykorzystano tego
rozwigzan czasu inaczej niz obstuga
klientow

Uwaga: mozliwos¢ wskazania kilku odpowiedzi, taczna liczba odpowiedzi 247.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Jedna z najczestszych form wykorzystania okresu zamknigcia branzy bylo
przeprowadzanie remontow (19%). Remonty dotyczyly zaréwno pokoi w obiektach
hotelowych, ale takze remontow czesci restauracyjnej, hali basenowej, elewacji budynkow,
kuchni, pomieszczen biurowych oraz toalet. Respondenci wskazywali takze na remont taboru

(autokar6w) oraz remonty i naprawy urzadzen wykorzystywanych w firmie.

Okres zatrzymania lub redukcji obstugi klientow pozwolit takze badanym podmiotom
na wykorzystanie tego czasu na inne dziatania (13%). Respondenci wskazywali na doposazenie
obiektu, inwentaryzacj¢ zbioro6w, uruchomienie dodatkowej dziatalno$ci transportu
cigzarowego oraz powigkszenie asortymentu poza branzg turystyczng. W obszarze
podejmowanych dziatan warto takze wskaza¢ na dwa z nich, zwigzane gtownie ze specyfika
mikro firm lub jednoosobowych dziatalnosci gospodarczych. Mianowicie wilasciciele
inwestowali sw@j czas w intensywny rozw6j osobisty (powigzany z poOzniejszym

przebranzowieniem) lub poswigcali wigcej czasu na spedzanie go z rodzing.

11. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone
przez badane firmy turystyczne

Kazdy kryzys stwarza konieczno$¢ dostosowania si¢, a jednocze$nie przy tej okazji
stworzenia przewagi konkurencyjnej na rynku §wiadczonych ustug. Podobnie mozna oceniaé
sytuacje firm turystycznych, dla ktorych w wielu przypadkach okres pandemii jest czasem
dynamicznych zmian w organizacji pracy, ofercie produktowej, komunikacji z rynkiem i wielu
innych obszarach. Wsrdd badanych firm turystycznych wojewddztwa matopolskiego 15%
deklarowato wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych, podczas gdy pozostate 85%

nie wprowadzito zadnych nowos$ci w tym obszarze (Rysunek 11).

Przedstawiciele matopolskich firm turystycznych wsréd wprowadzonych w 2021 r.
nowych rozwigzan technologicznych najczesciej wskazywali technologie mobilng (18%) —
Rysunek 12. Jest to potwierdzenie, ze firmy te analizujg trendy rynkowe w branzy turystyczne;j,
ale takze w innych branzach, poniewaz ta technologia jeszcze przed pandemia byla
wskazywana jako silny trend w turystyce. Tym samym badane firmy dostrzegaja nowe szanse
wlasnego rozwoju w tak popularnych technologiach stosowanych przez uzytkownikow

smartfondéw.
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Rysunek 11. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwiazan technologicznych w 2021 r.

208; 85%

36; 15%

= nie

m tak

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 12. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane firmy
turystyczne z Malopolski w 2021 r.
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Uwaga: warto$ci procentowe odnosza si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwigzan sposrod 15%

badanych firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na drugim miejscu wprowadzanych nowych rozwigzan technologicznych bylo
wzmocnienie kanatu sprzedazowego opartego o Internet — w tym przypadku 16% wskazan
dotyczyto sprzedazy w Internecie. Byto to zrozumiate podejscie w okresie, gdy obiekty byly
zamkniete, a znaczgca cze$¢ klientdéw przeniosta si¢ do sklepow internetowych. Sprzedaz
internetowa umozliwita wielu firmom przedstawienie swojej aktualnej oferty i jednocze$nie jej
sprzedazy praktycznie bez ograniczen geograficznych. Trzecig forma wdrazania nowych
rozwigzan technologicznych byty platnosci zblizeniowe (12%). Caly czas jednym z zalecen
zwigzanych z zachowaniem rezimu sanitarnego jest preferowanie przez sprzedajacych i
kupujacych ptatnosci bezgotdéwkowych. Nastepstwem tych dziatan bylo wdrazanie w firmach

tej formy ptatnosci dla klientow stacjonarnych.

Nastepstwem rozwoju sprzedazy internetowej oraz zdobywania nowych kompetencji w
tym obszarze przez menadzeréw i pracownikow bylo wdrozenie w firmach systemow do
zarzadzania tre$cig (na stronach internetowych). Wprowadzenie sprzedazy z pomoca Internetu
w duzym stopniu wymusito na przedsiebiorcach wprowadzenie takze systemow zarzadzania
relacjami z klientami (7%), systemow automatyzacji ptatnosci (5%) oraz systemow finansowo-
ksiggowych (4%). Inne rozwigzania stosunkowo licznie wprowadzane to systemy zarzadzania
zasobami ludzkimi (5%), systemy rejestracji czasu pracy (5%) oraz systemy planowania
zasobow przedsigbiorstwa (4%). W niewielkim stopniu, ale warte jest to takze podkre$lenia,
malopolscy przedsigbiorcy turystyczni wprowadzili w swoich przedsigbiorstwach takie
rozwigzania jak chatboty (3%), wyszukiwanie gtosowe i sterowanie glosowe (3%), rozszerzong
1 wirtualng rzeczywisto$¢ (1%), wirtualnych asystentéw (1%) oraz systemy zarzadzania
projektami (1%). Zaden z respondentéw nie wskazal wykorzystania technologii rozpoznawania
twarzy osob, systemow zarzadzania dokumentami oraz systemOw odpowiadajacych za

integracj¢ oprogramowania.

12. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone
przez badane malopolskie firmy turystyczne

Bardziej niz potrzebe wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych okres
pandemii koronawirusa wykreowal wsrod matopolskich przedsigbiorcow turystycznych
konieczno$¢ zastosowania innowacji W zakresie organizacji pracy. Sposrod badanych firm
prawie 47% zadeklarowato, ze wdrozyto inne niz dotychczas pomysty organizacyjne (Rysunek
13).
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Rysunek 13. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwigzan w organizacji pracy w 2021 r.

0,
53,28% 46,72%

= Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie tych, ktorzy wychodzac naprzeciw pandemii zastosowali nowe metody
I techniki organizacji pracy najwigcej byto takich, ktorzy zdecydowali si¢ na zmiang zakresu
obowigzkow zatrudnionych pracownikow (ponad 41% wskazan), zmiane warunkéw BHP oraz

zmiang zakresu czynnosci na poszczegélnych stanowiskach (po 38% wskazan) — Rysunek 14,

Rysunek 14. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
malopolskie firmy turystyczne w 2021 r.

Zmiana zakreséw obowigzkéw pracownikow _ 41,23%
Zmiana warunkdéw bezpieczenstwa i higieny pracy _ 37,72%
Zmiana zakreséw czynnosci na stanowiskach
i I 772
pracownikéw
Zmiana czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji
I 2 55%
wewnetrznych wymaganych prawem
Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania _ 26,32%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej _ 18,42%
Whprowadzenie trybu pracy zdalnej _ 18,42%
Zmiana struktury organizacyjnej _ 18,42%

Zmiana regulamindw zarzadzania i bezpieczenstwa o
informacji (tajemnicy przedsiebiorstwa) - 7,02%

inne [ 439%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Relatywnie duzo badanych matopolskich firm wprowadzito tez zmian¢ czasu pracy
(29%) oraz zmiang¢ regulaminu wynagradzania i premiowania pracownikow (26%). Niemal co
piaty ankietowany przedsigbiorca wdrozyt tryb pracy zdanej i/lub rotacyjnej albo zmienit
strukture organizacyjna firmy. Najrzadziej zastosowano zmiang regulamindéw zarzadzania

I bezpieczenstwa informacji (7% wskazan).

Jako ,,inne” rozwigzania w zakresie organizacji pracy respondenci wskazali: wigksza
dyspozycyjnos¢ dla klientow, inny wymiar pracy i godzin otwarcia lokalu, zmiana godzin pracy
biura stacjonarnego (dtuzsze godziny pracy, otwarte w sobotg), niewielkie rozszerzenie oferty,

prace w ramach wolontariatu oraz wprowadzenie regulacji zwigzanych z COVID-109.

13. Wprowadzenie nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) w dzialalnosci badanych firm
w obliczu pandemii

W zakresie nowych rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) wiekszo$é
badanych firm wskazata, Ze nie podje¢ta Zadnych dziatan majacych na celu ich wprowadzenie

w dobie pandemii (blisko 60%) — Rysunek 15.

Rysunek 15. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
rozwiazan marketingowych (w tym promocyjnych) w 2021 r.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci, ktorzy zdecydowali si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan
marketingowych okres pandemii wykorzystali przede wszystkim na ulepszenie swoich stron
internetowych (lepszej jakosSci zdjecia w ofercie internetowej — 40% wskazan) — por. Tabela 6.
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W gronie tych firm dominowaly takze dzialania w zakresie medidw spotecznosciowych
(whasny profil w mediach spoteczno$ciowych np. na Facebooku). Nieznacznie mniejszg ilo$cia
wskazan, bo wynoszaca 35% odznaczyly si¢ dzialania w zakresie platnej reklamy w mediach
spoteczno$ciowych potwierdzajgc tym samym gléwna rolg tego rodzaju srodkéw komunikacji.
Co czwarty podmiot, ktory wprowadzil nowe rozwigzania marketingowe okres pandemii
wykorzystal do zatozenia strony internetowej swojego podmiotu, a takze do rozszerzenia
swoich dziatan marketingowych o krotkie formy video w mediach spotecznosciowych. Wsrod
popularnych dzialan wskazywano takze wykorzystanie posrednictwa serwisow OTA (np.

Booking.com), czy tez personalizacje¢ i automatyzacj¢ reklam w Google (okoto 15% wskazan).

Tabela 6. Nowe rozwigzania marketingowe wybierane przez respondentow

Nowe rozwiazania marketingowe o .
respondentow
Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowe;j 40
Wrtasny profil w mediach spotecznosciowych (np. na facebooku) 39
Platna reklama w mediach spotecznosciowych 35
Wiasna strona www 25
Kroétkie formy video w mediach spotecznosciowych 23
Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego OTA 17
Personalizacja reklam 17
Automatyzacja reklam w Google 14
Opcja recenzowania produktow na stronie firmy 13
Dziatania prospoteczne, np. W odpowiedzi na pandemi¢ COVID-19 12
Dedykowana zaktadka z opiniami klientow 10
Nagradzanie punktami lojalno$ciowymi lub kuponami znizkowymi 10
za opinie klientow
System rezerwacyjny na wlasnej stronie www 10
Inne 7
Kody rabatowe wysylane przez newsletter do bazy klientoéw 6
Animacje, ktoére umozliwiaja zwizualizowanie produktu w formacie 360 4
stopni
Highlight stories w mediach spotecznos$ciowych z cytowanymi opiniami 4
Wykorzystanie influenceréow (np. celebrytow) do szerzenia informacji 4
0 firmie w mediach spoteczno$ciowych
Usprawnienie procesu obstugi klienta za pomoca czatu z konsultantem 4
dostepnym online
Poprawa funkcjonalno$ci wyszukiwania produktow firmy obrazem 3
Usprawnienie procesu obstugi za pomoca chatbotow, ktore reaguja 2
na najczestsze pytania klientow lub pomagaja w procesie reklamacji
Poprawa funkcjonalno$ci wyszukiwania produktow firmy gltosem 1

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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14. Nowe produkty, nowe formy sprzedazy wprowadzone
przez badane malopolskie firmy turystyczne

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

przedsigbiorca wprowadzit innowacje produktowe i/lub sprzedazowe (Rysunek 16).

Rysunek 16. Wprowadzenie przez badane firmy turystyczne z Malopolski nowych
produktow, nowych form sprzedazy w 2021 r.

Tak; 25%

Nie; 75%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Obiekty hotelarskie zdecydowaty si¢ na oferowanie nowych typéw pokoi, pakietow
pobytowych (np. nocleg ze zwiedzaniem, 4 noce + 1 gratis), otwarcie kawiarni z ogrodkiem,
punktu sprzedazy detalicznej (oraz przez Internet) wyrobow gastronomicznych na wynos,
nawet wraz z dowozem w formie cateringu, wej$cie we wspoOlprace z inng firmg w zakresie
nowej oferty $niadan dla gosci (wegeterianskich), zorganizowanie kiermaszow $wigtecznych.
Roéwniez placowki gastronomiczne zaczely proponowaé gotowe dania na wynos (w tym np. w
stoikach), z dowozem do domu i/lub do miejsca pracy klientow. Przygotowaly tez nowe menu,
oferty promocyjne. Niektore otworzyly wilasny sklepik z lokalnymi produktami, a nawet
zdecydowaly si¢ na oferowanie noclegow. Firmy transportowe przekwalifikowaty si¢ w czesci
na przewo6z i dostawy towarow. Biura podrozy wprowadzity dodatkowe ubezpieczenia, nowe
programy turystyczne, nowe produkty tematyczne, zmienity trasy swoich imprez, rozszerzyty
lub podjety wspoétprace z touroperatorami w zakresie sprzedazy agencyjnej. Atrakcje
turystyczne zaczety oferowac nowe, limitowane i sygnowane kolekcje oraz zdecydowaty si¢ na

sprzedaz swoich uslug przez Internet.
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15. Wykluczenia niektorych uslug (produktow) oferowanych
przez badane malopolskie firmy wywolane
przez wprowadzone wytyczne sanitarne

Wprowadzone w okresie pandemii koronawirusa wytyczne sanitarne spowodowaly
wykluczenie niektorych dotychczas oferowanych produktéw — tak stwierdzila ponad 1/3
badanych matopolskich firm (Rysunek 17).

Rysunek 17. Wykluczenie w 2021 r. niektorych ustug (produktéw) dotychczas

oferowanych przez badane firmy turystyczne z Malopolski

35,80%

64,20%

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Oprocz rzadowych zakazéw dotyczacych wynajmu pokoi, $wiadczenia ustug
gastronomicznych  czy rekreacyjno-rozrywkowych  (zamknigcie  hoteli, placowek
gastronomicznych, basendéw, jacuzzi, saun, gabinetow masazu, spa i kosmetycznych, zakaz
organizacji imprez okoliczno$ciowych, animacji, opieki do dzieci, przewozéw okazjonalnych,
wycieczek szkolnych) lub okresowych limitow klientow, w 2021 r.: nie sprzatano pokoi
podczas pobytow gosci (tylko na wyraznie ich zyczenie), $niadania serwowano do stolika
(zlikwidowano bufety), zlikwidowano minibary w pokojach. Zniknety tez pobyty typu zielone
szkoty, imprezy integracyjne, spotkania przy muzyce. W placowkach gastronomicznych
zaprzestano produkowac dan z krdotkg datg waznosci, dan, ktorych nie mozna sprzedawacé na
wynos oraz dan z wysokim kosztem produkcji. Zlikwidowano tez stoliki na duzg liczbe osob.
Z oferty biur podrozy wycofano degustacje, wizyty studyjne w fabrykach, zaktadach pracy,
szkotach, spotkania przedpielgrzymkowe. Nastgpito tez zamkniecie niektorych kierunkow
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wyjazdowych (np. okresowo do Australii czy Azji). Atrakcje turystyczne typu wyciagi

narciarskie przestaty oferowa¢ szkolenia.

16. Dzialania podjete przez badane podmioty w celu
przekonania klientow o bezpieczenstwie prowadzonej
dzialalnosci uslugowej

Firmy biorgce udzial w badaniu poproszone zostaly rowniez o wskazanie dodatkowych
dziatan (tj. wykraczajacych poza standardowe procedury jak: dostepnos¢ ptynu do dezynfekc;i,
obowigzek noszenia maseczek czy zachowanie dystansu spolecznego), ktore podjete zostaty w
celu przekonania swoich klientow o byciu bezpiecznym ushugodawcy turystycznym.
Przeprowadzone badania pokazatly, ze blisko 3/4 respondentow zdecydowato si¢ na podjecie
dodatkowych dziatan ochronnych dla zabezpieczenia swoich klientoéw (Rysunek 18).

Rysunek 18. Podjecie dodatkowych dzialan w celu zapobiegania rozprzestrzenianiu si¢

wirusa SARS-CoV-2 i przekonaniu klientow o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci
uslugowej przez badane firmy turystyczne z Malopolski

B Podjeto dodatkowe
dziatania

m Brak dodatkowych dziatan

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

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

poszczegblnych dziatan. W efekcie uzyskano nastepujace zestawienie (Tabela 7).

Tabela 7. Dzialania podejmowane przez badane firmy turystyczne z Malopolski w celu
przekonania swoich klientow o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci uslugowej

Wyszczegolnienie grup dzialan podejmowanych przez badane firmy respm(l){;)en 6w
Dezynfekcja pomieszczen i powierzchni 22
Komunikacja, informowanie gosci o nowych zasadach bezpieczenstwa 21
Ozonowanie pomieszczen, pojazdow 15
Mniejsze grupy, ograniczenia ilo§ciowe gosci 13
Szczepienia catego personelu 10
Ulotki dotyczace zasad bezpieczenstwa oraz odpowiednie oznakowanie 9
(np. zdezynfekowano)

Check in online, obstuga zdalna 7
Zakup nowych sprzetow i1 urzadzen dla zapewnienia bezpieczenstwa 6
Certyfikat bezpieczny obiekt, Certyfikat dobrych praktyk 6
Odstepy i przegrody 5
Obstuga bufetu przez obstuge kelnerska 5
Badanie temperatury u klientow (gosci) 4

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dziataniem najczg$ciej] podejmowanym przez respondentdéw byla dezynfekcja
pomieszczen 1 wszelkich powierzchni, z ktorymi dany klient ma stycznos¢. Rownie czesto
pojawiajacymi si¢ odpowiedziami byly te zwigzane z informowaniem klientéw 1 gosci o
nowych zasadach bezpieczenstwa. Wsrdd udzielanych odpowiedzi zaobserwowa¢ mozna byto
duzy nacisk na wlasciwg komunikacje z klientami, informowanie ich na biezaco, zwlaszcza ze
w poczatkowym okresie pandemii sytuacja zmieniata si¢ bardzo dynamicznie. Podmioty majac
tego Swiadomos¢ oraz funkcjonujac w warunkach niepewnosci 1 duzej turbulentnosci otoczenia
postawily na komunikacje z klientami, co znalazto odzwierciedlenie w uzyskanych wynikach
(ponad 20% odpowiedzi). Popularnymi dziataniami, ktore odznaczyly si¢ ponad 10%
odsetkiem wskazan byly takze: ozonowanie pomieszczen i wnetrz pojazdow, dzialania majace
na celu ograniczenie ilo§ciowe gosci np. zmniejszenie grup, ograniczenie rezerwacji w zwigzku
ze zmniejszonymi limitami miejsc w obiektach hotelarskich oraz podkreslanie przez podmioty,

Ze WSZysCy pracownicy sa zaszczepieni przeciwko COVID-19.
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17. Formy wsparcia dla firm branzy turystycznej

Zdecydowana wiekszo$¢ firm (81,55%), nie pozostata same sobie w zaistnialej sytuacji,
i skorzystata z pomocy zewnetrznej. Najwiekszg frakcje stanowila pomoc w postaci zwolnienia
z obowigzku optacenia sktadek ZUS (70,35%). Druga popularng forme wsparcia stanowity
dotacje dla mikro i matych przedsigbiorstw (61,30%) — szczegoty Tabela 8.

Tabela 8. Formy pomocy/wsparcia, z ktérych skorzystaly badane malopolskie firmy
branzy turystycznej w 2021 r.

Formy pomocy/wsparcia % respondentow
Dotacja dla mikro i matych przedsiebiorstw 61,30
Swiadczenie postojowe dla 0sdb prowadzacych dziatalno$é gospodarcza 43,71
Dodatkowe $wiadczenie postojowe 21,60
Jednorazowe dodatkowe §wiadczenie postojowe dla osoby prowadzace;j 12 56
pozarolnicza dziatalno$¢ gospodarcza ’
Jednorazowe dodatkowe §wiadczenie postojowe dla 0sob wykonujacych 402
umowy cywilnoprawne ’
Zwolnienie z obowigzku optacania ,,sktadek ZUS” 70,35
Leasing operacyjny z karencja w sptacie dla klientow MSP, ktorzy
wykorzystuja samochody cigzarowe czy autokary w swojej dziatalnosci 3,51
gospodarczej
Pozyczka obrotowa finansujaca wyptate wynagrodzen w sektorze MSP 3,01
Pozyczka na finansowanie deficytu w kapitale obrotowym w sektorze 0
MSP
Pozyczka na splate rat kredytowych 0,50
Leasing operacyjny ,,Maszyneria” bez wplaty wiasnej lub z karencjg 0
W splacie dla klientow MSP, na zakup maszyn i urzadzen
Leasing operacyjny ,,remaszyneria” z karencjg w splacie, 0
na refinansowanie aktualnie leasingowanych maszyn 1 urzagdzen
Program wsparcia dla przedsigbiorcow sektora autobusowych 050
przewozow pasazerskich z przeznaczeniem na splate rat leasingowych ’
Pozyczka Turystyczna w ramach Matopolskiej Tarczy Antykryzysowej 8,04
Faktoring dla przedsi¢biorcow 2,01
Pozyczka dla mikro 1 malych firm 11,55
Pozyczka na rozpoczgcie dzialalnosci gospodarczej 0
Projekt bony sukcesu 1,00
Projekt lider HR 0,50
Inne 15,57

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zwraca uwage relatywnie wysoki odsetek innych form wsparcia, z ktorych skorzystaty badane
podmioty. Sposrdéd 25 wyspecyfikowanych przez respondentéw innych rozwigzan dominowaty te

zwigzane z Tarczg Finansowa Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0 (18 wskazan). To program,
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ktérego celem jest pomoc finansowa dla firm z branz, ktére musialy ograniczy¢ lub zawiesi¢
dziatalno$¢ w zwigzku z sytuacja epidemiologiczng zwigzang z COVID-19. Znaczne deklaracje
odnosity si¢ do dotacji do wynagrodzen z Urzedow Pracy
(wojewodzkiego/grodzkiego/powiatowego) (8 wskazan). Jeden z podmiotéw wskazat wsparcie z
tytutu bonu rekompensacyjnego; tylez samo - bezzwrotnej pozyczki, ale rowniez czesciowego

umorzenia czynszu za wynajem lokalu czy podatku od nieruchomosci.

18. Pozytywne aspekty pandemii w opinii badanych firm

Kolejnym problemem poddanym analizie bylo wskazanie przez respondentow
ewentualnych pozytywnych aspektow pandemii, ktore zaobserwowano w dziatalnosci firm w
2021 r. Osoby reprezentujace dane podmioty mogly wpisa¢ do trzech najwazniejszych ich
zdaniem czynnikow, ktore sa niejako efektem pandemii, a ktore zaobserwowano w biezacej

dziatalnosci firmy w 2021 r.

Poniewaz wpisanie pozytywnych aspektéw pandemii bylo niejako dziataniem
obligatoryjnym dla respondenta, w$réd odpowiedzi zarejestrowano bardzo duzy odsetek
odpowiedzi oznaczajacych ,.brak pozytywnych aspektéw”. Zdarzyly si¢ takze odpowiedzi,
ktore wrecz wskazywaly, ze pojawienie si¢ tego pytania jest pomytka lub byly wyrazem
frustracji spowodowanej sytuacja pandemiczna np. ,,uznaje pytanie jako staby ZART” (sic!). W

efekcie odnotowano nastepujacg strukture odpowiedzi zaprezentowang na Rysunek 19.

Rysunek 19. Dostrzeganie przez badane firmy turystyczne z Malopolski pozytywnych
aspektow pandemii

M Brak pozytywnych
aspektéw

W Tak, zaobserwowano
pozytywne aspekty

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Analiza udzielonych odpowiedzi pozwolita na wyodrebnienie kilku kategorii
nadrzednych, laczacych merytorycznie wypowiedzi respondentow. W efekcie uzyskano
zestawienie poszczegoOlnych haset, ktore wskazywane byly przez osoby reprezentujace badane
podmioty odpowiednio na pierwszym, drugim i trzecim miejscu (Tabela 9). Przedstawione
odpowiedzi ograniczono wylacznie do tych, ktéore powtarzaly si¢ wsrod wypowiedzi
respondentéw (tj. wystapity min. trzy razy wsrod respondentdéw dostrzegajacych pozytywne

aspekty pandemii).

Tabela 9. Liczba odpowiedzi dotyczacych pozytywnych aspektow pandemii
zaobserwowanych przez respondentow w dzialalnos$ci firmy w 2021 r.

Hos¢ Ilos¢ Hos¢ Ilos¢
Wyszczegolnienie pozytywnych aspektow wsk'azal’l wskazan | wskazafi | wskazan
ogolem nal na ll na lll
miejscu | miejscu | miejscu
Rozszerzenie oferty, wprowadzenie nowych | 21 13 7 1
produktéw i ushug
Dobry sezon wakacyjny, zwigkszone 18 13 2 3
zainteresowanie wypoczynkiem w Polsce
przez turystow krajowych
Mozliwos$¢ przeprowadzenia remontu 14 7 4 3
I napraw
Zwigkszenie $wiadomosci higieny 11 4 5 2
I zdrowego trybu zycia
Rozwoj e-commerce i obstugi online 7 2 2 3
Wigcej czasu wolnego — czas dla rodziny 6 6 0 0
i dla siebie
Bon turystyczny 6 2 3
Ograniczenie zbednych kosztow dziatalnosci | 4 1 1 2
Reorganizacja firmy 4 2 2 0
Wsparcie ze strony statych klientow 3 1 2 0
Otrzymanie pomocy z tarczy 3 0 1 2

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najczes$ciej pojawiajacymi si¢ odpowiedziami byly te, ktore wskazywaly, ze pandemia
przyczynita si¢ do poszerzenia oferty ustugowej badanych firm. Konieczno$¢ izolacji, rzadowe
regulacje dotyczace zamknigcia dziatalnos$ci turystycznej zmusily niektdrych przedsigbiorcow
do poszukiwania alternatyw, co czesto zaowocowalo wprowadzeniem nowych produktow i
ustug, ktore na dtuzszy czas ubogacity oferte danych firm. Warto nadmieni¢, ze tego typu
wypowiedzi zdecydowanie najczgsciej wskazywane byly jako pierwszoplanowy pozytywny

aspekt pandemii (13 wskazan). Ta samg iloscig udzielonych odpowiedzi wskazana na
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pierwszym miejscu odznaczyty si¢ wypowiedzi podkreslajace dobry sezon wakacyjny oraz
zwigkszone zainteresowanie wypoczynkiem w Polsce wsrdd turystow krajowych. Respondenci
podkreslali wzrost zainteresowania Polakéw rodzimymi atrakcjami turystycznymi, co
przetozyto si¢ na zmiany w strukturze obstugiwanych klientow (wzrost klientow krajowych
kosztem zagranicznych). Respondenci okres pandemii wykorzystali takze jako mozliwos¢
przeprowadzenia remontéw w obiektach oraz jako czas napraw wykorzystywanego sprzetu (np.
taboru komunikacyjnego). Pozytywnym aspektem podkreslanym w wypowiedziach jest takze
zaobserwowany wzrost sSwiadomosci higieny osobistej oraz prowadzenia zdrowego stylu zycia.
Osoby biorace udzial w badaniu zwrocity uwagg takze na ewolucj¢ obstugi klienta, ktora dzieki
zaawansowaniu technologicznemu potozyta nacisk na obstuge zdalng oraz dalszy rozwdj rynku
e-commerce. Wartym podkreslenia pozytywnym aspektem pandemii dostrzezonym przez
respondentéw byta wigksza ilo$¢ czasu wolnego, ktora przez niektoérych doceniona zostata jako
czas dla Rodziny lub na realizacj¢ whasnych pasji i zainteresowan. Odpowiedziami, ktére takze
stosunkowo czesto si¢ pojawialy (w przedziale od 3 do 5 powtdrzen) czesciej zajmujac role
odpowiedzi drugo i trzecioplanowych byty jeszcze: pomoc finansowa w postaci Bonu
turystycznego, minimalizacja kosztow dzigki ograniczeniu zbgdnych kosztéw dziatalnosci,
reorganizacja firmy czy wsparcie udzielane ze strony statych klientow. Warto nadmienic, ze
pomoc finansowa w postaci tarcz antykryzysowych pojawila na ostatnim miejscu odnotowujac

jedynie 3 wskazania, z czego wszystkie miaty charakter drugo i trzecioplanowy.

19. Negatywne aspekty pandemii w opinii badanych firm

Respondenci zostali poproszeni o podanie trzech najwazniejszych ich zdaniem
negatywnych aspektow pandemii w 2021 r. Analizg tych wypowiedzi przedstawiono w formie
chmury stow, dzigki ktorej mozna zauwazy¢ dominujgce wyrazenia uzywane Przez
respondentow. Zgodnie z zasadg tworzenia chmury stow im czgsciej dane stowo powtorzyto
si¢ w wypowiedziach, tym jest blizej $srodka chmury oraz ma wigksza czcionke niz stowa

rzadziej uzywane.

Analize wynikow przeprowadzono najpierw tacznie dla wszystkich trzech wypowiedzi
wszystkich respondentéw. Nastepnie przeanalizowano wszystkie wymieniane negatywne
skutki w pierwszej kolejnosci, a w dalszej kolejnosci 0sobno wymieniane aspekty w drugiej i
trzeciej kolejnosci. Pierwszg obserwacjg bylo duze podobienstwo mig¢dzy udzielanymi

odpowiedziami zwigzanymi ze skutkami pandemii. Analizujac tacznie wszystkie wypowiedzi,
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zauwazalna jest dominacja takich terminow jak: brak, spadek, pracownicy, obroty, pracy, osob,
utrata, klientow oraz zmniejszenie. Doskonale to obrazuje taczng opini¢ respondentow, ktorzy
dostrzegali negatywne skutki przede wszystkim w deficycie elementow dziatalnosci, ktore
wczesniej byly naturalne. Mowa tu przede wszystkim o braku dochodow, braku przychodow,
braku pracownikow, braku turystow, braku ptynno$ci finansowej, braku zaméwien oraz braku

mozliwo$ci pracy — wynikajacej z lockdownu (Rysunek 20).

Rysunek 20. Chmura slow wszystkich wypowiedzi dotyczacych negatywnych aspektéw

pandemii
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku analizy osobno kazdej pozycji wypowiedzi (na pierwszy, drugim lub
trzecim miejscu) zastosowano redukcje powtorzen stow do minimum trzykrotnego
wystepowania w catym zestawie wypowiedzi. To pozwolito na ograniczenie liczby stow, a tym
samym zwigkszylo czytelno§¢ przekazu informacji. W$réd negatywnych skutkow
wymienianych na pierwszym miejscu nalezy wymieni¢ najczgéciej wskazywany brak lub
spadek liczby klientow, a tym samym spadek obrotéw 1 przychodow firmy. Dopiero na dalszym
miejscu znaczenie miat deficyt pracownikow, ale wcigz byt jednym z waznych elementow w

wypowiedziach (Rysunek 21).
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Rysunek 21. Chmura stéw dotyczacych negatywnych aspektow pandemii z podzialem
na kolejnos$¢ wypowiedzi respondentow
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto zwréci¢ uwage, ze w przypadku wypowiedzi drugoplanowych (na drugim
miejscu) dominowal akcent zasobow ludzkich — tutaj najliczniej podkre§lanym problemem
byto wskazywanie na brak pracownikéw. Naturalng prawidlowos$cig byto pojawienie si¢ w tych
wypowiedziach takze kwestii spadku liczby klientow, niepewnos$ci dziatania oraz zmniejszenia

lub catkowitego braku inwestycji.

Wsrod odpowiedzi umieszczanych przez respondentéw na trzecim miejscu rowniez
widoczny byt problem braku pracownikow i klientow, wysokie koszty dziatalnosci oraz wysoki

poziom niepewnos$ci dziatania obecnie 1 w najblizszej przysztosci.
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20. Subiektywne opinie przedstawicieli badanych firm
odnosnie do ich funkcjonowania w okresie pandemii

Badanie miato rowniez na celu poznanie opinii, komentarzy, dowolnych przemyslen
przedstawicieli badanych podmiotéw gospodarczych rynku turystycznego zwigzane z ich
funkcjonowaniem w okresie pandemii w 2021 r. Uzyskano 97 opinii. Wszystkie miaty
wydzwigk niezadowolenia, a niekiedy i frustracji z powodu braku dostatecznej, a formutowano
réwniez, ze 1 jakiejkolwiek - pomocy ze strony panstwa. Np. brak obnizenia optat za
prowadzenie dziatalno$ci gastronomicznej czy pomocy dla przewoznikow na liniach. Wéréd
wypowiedzi znalazly si¢ podkreslajace ,,Cigglte zmiany zasad przyjmowania Gosci, niepewnos¢
Gosci co do daty otwarcia/zamknigcia obiektow hotelarskich. Obostrzenia 1 restrykcje
powodowaty, ze ciggle musieli$my modyfikowac zakres przygotowan, zmienia¢ obowigzujace
procedury dziatania. Dodatkowo musieliSmy przeorganizowa¢ plan pracy, zmienic¢
pracownikom zakresy czynnosci. Dodatkowo problem stanowily rezerwacje Gosci, ktore
nalezalo przenosié, rozliczaé¢, zwraca¢ ewentualne zadatki. Jak zapewne wiele osOb z naszej
branzy uwazamy, ze dziatania rzadowe i informacje o nich byly dawana zbyt p6zno, nie
moglismy nalezycie zorganizowac si¢. Dodatkowo spadata przez to jako$¢ ustug, procedury nie
byly przygotowywane w nalezytym czasie, a do tego ciagle podlegaty zmianom” (sic!). Badani
podkreslali rdwniez, ze o ile ich obiekty byly zamknigete w wyznaczonych terminach, to
,konkurencyjne obiekty byly otwarte 1, ani nikt tego nie kontrolowat, ani nie poniosty zadnych
konsekwencji” (sic!).

Respondenci wskazywali takze na brak zdecydowanych dziatan rzadowych w kierunku
zaszczepienia populacji, a ponadto braku wprowadzenia obowiazkowych masek od samego
poczatku pandemii.

Z drugiej strony podkreslane byly sposoby radzenia sobie w zaistniatych
okolicznosciach: ,,niestety wykorzystatam wszystkie pomysty, powoli przebranzawiam si¢ i w
branzy turystycznej pozostawiam okoto 30% mojej dziatalno$ci” (sic!), ale i ,,determinacja 1
utrzymanie zespolu pozwolito na utrzymanie wielu kontaktow handlowych, i1 szybki powr6t do
pelnej gotowosci operacyjnej wciggu ostatnich 3 miesiecy, kiedy turystyka przyjazdowa
zaczeta si¢ na nowo odradzac” (sic!). Sg deklaracje firm ,,wychodzenia na prostg”.

Wszyscy badani odczuwaja niepewno$¢ dotyczaca branzy, s3 firmy, ktore wskazaly
zmiany zachowan gospodarczych zapowiadajac np. ograniczanie finansowania przez banki i

firmy leasingowe.
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Respondenci wskazali rowniez na przyszte potrzeby, tj. potrzeby szkolen dla wtascicieli
MSP marketingowe i personalne popandemiczne doradcze, ale takze potrzebe Utrzymania przez
panstwo bonu turystycznego (cho¢ wobec niego pojawialy si¢ rowniez pojedyncze opinie

negatywne).

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

Pomimo ogdlnej desperacji 1 wielu negatywnych aspektow pandemicznej
rzeczywistos$ci najwigcej badanych firm (ponad 17%) ocenito swoja obecng kondycje jako
analogiczng do roku poprzedniego (Rysunek 22). Jest to zapewne zwigzane z tym,
ze W ubieglym roku sytuacja branzy turystycznej byta podobna — obowigzywaty zakazy
prowadzenia dziatalnosci i liczne obostrzenia. Srednio co dziesigty respondent stwierdzit,
ze kondycja jego przedsiebiorstwa pogorszyla si¢ o jeden lub dwa punkty, ale tez co dziesiaty
— ze poprawita si¢ o jeden punkt w jedenastopniowej skali. Najmniej badanych (niewiele ponad

2%) okreslito sytuacje swojej firmy w 2021 r. jako znaczaco lepsza niz w roku poprzednim.

Rysunek 22. Subiektywna ocena kondycji firmy w 2021 r. w relacji do roku
poprzedniego
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W sumie wykres obrazujacy subiektywna oceng¢ kondycji matopolskiej branzy

turystycznej wykazuje bardzo delikatng prawostronng asymetriec — o 4 pkt proc. wigcej
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respondentéw wskazalo, ze sytuacja ich firmy poprawita si¢ w 2021 r. w stosunku do roku

ubieglego.

22. Uslugi turystyczne niedostepne dla odwiedzajacych
Malopolske

Podczas badan ruchu turystycznego w Matopolsce w 2021 r. zadano odwiedzajacym
pytanie odno$nie do tego, z jakich ustug musieli zrezygnowac przed przyjazdem lub podczas
pobytu w regionie, poniewaz byly one niedostgpne. Zaledwie niecaty 1% sposrod 8 392
badanych dostrzegt braki w tegorocznej ofercie regionu (Rysunek 23). Sposérdod nich najwigce;j
0sOb wskazalo, ze nie mogli skorzysta¢ z basenow (21), ze muzea (w catosci lub czesci), kina,
teatry byly zamkniete (11), ze nie mogli wybra¢ si¢ na koncert, kabaret czy impreze

zorganizowang (10), ze ograniczona zostala oferta dyskotek, klubow, pubow (7).

Rysunek 23. Uslugi turystyczne niedostepne dla badanych odwiedzajacych Malopolske
w2021 r.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dla kilku osob (11) pytanie to bylo co najmniej dziwne (skoro przyjechali do
Matopolski w okresie lockdownu). Paru badanych (6) stwierdzito natomiast, ze rok wcze$niej

ustug, z ktorych musieli zrezygnowac byto zdecydowanie wigce;.
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23. Wnioski i rekomendacje

Z przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ nastgpujace wnioski:

1. Obostrzenia w podrézowaniu oraz W funkcjonowaniu branzy turystycznej, bedace
odpowiedzig polskiego rzadu na wzrost zachorowan na COVID-19, spowodowaty,
zew 2021 r.:

— az 84% malopolskich firm turystycznych odnotowato spadki liczby klientow,

— 17% zamknelo/zawiesito dziatalno$¢ turystyczng, a 2% przestawito si¢ w caloSci
na inng dziatalnos¢,

— 36% przestato oferowac niektore produkty,

— 36% calkowicie zrezygnowalo z przewidzianych na ten rok inwestycji, a 32%

przetozylo je na blizej nieokreslony czas w przysztosci.

2. Kluczowym problemem malopolskiej branzy turystycznej jest redukcja zatrudnienia
wywolana oglaszanymi zamknig¢ciami gospodarki — niemal 40% przedsigbiorstw dysponuje
mniejszym personelem niz przed pandemia, aprawie 1/3 deklaruje poszukiwanie

pracownikow.

3. Wprawdzie prawie 82% matopolskich przedsigbiorstw turystycznych skorzystato z pomocy
zewnetrznej (najwigcej — 70% — ze zwolnienia z obowigzku optacenia sktadek ZUS),
to mocno akcentowane jest niezadowolenie, a niekiedy i frustracja z powodu braku

dostatecznej pomocy ze strony panstwa.

4. Ponad potowa matopolskich firm turystycznych przyznaje si¢ do podniesienia cen na
swiadczone ustugi. Z jednej strony uwarunkowane to jest zwigkszonym popytem 1 wzrostem
zainteresowania turystyka krajowg oraz checig nadrobienia strat po okresie zamknigcia
branzy turystycznej. Z drugiej strony zwigzane to jest z faktem ogolnokrajowej inflacji,
chociaz mozna zauwazy¢, ze wzrost cen na ustugi turystyczne (0 ok. 16%) znaczaco

przewyzsza obecne wskazniki dewaluacji.

5. Matopolscy przedsigbiorcy turystyczni odczuwaja niepewno$¢ dotyczaca branzy,
aczkolwiek co trzeci dostrzega pewne pozytywy pandemii, wsrod ktorych wskazuje przede
wszystkim wprowadzenie nowych produktéw do swojej oferty, zwigkszone zainteresowanie

wypoczynkiem w Polsce oraz mozliwo$¢ przeprowadzenia prac remontowych i napraw
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uzytkowanego sprzetu, co podnosi standard warunkow obstugi klientow 1 tym samym

konkurencyjnos$¢ rynkowa matopolskiej podazy turystyczne;.

6. Okres pandemii koronawirusa wykreowat wsérdod matopolskich przedsigbiorcow
turystycznych potrzebe wprowadzenia nowych rozwigzah w zakresie organizacji pracy
(szczegodlnie zmian obowigzkéw pracownikéw), a w mniejszym zakresie — innowacji
technologicznych (zwtaszcza aplikacji mobilnych i sprzedazy online). Swodj asortyment
0 nowe produkty i/lub formy sprzedazy rozszerzyta $rednio co czwarta badana firma. Sg to:
wdrozenie trybu pracy zdanej i/lub rotacyjnej, zwickszenie dyspozycyjnosci dla klientow,
inny wymiar pracy i godzin otwarcia lokalu, zmiana godzin pracy biura stacjonarnego, praca
w ramach wolontariatu. Obiekty hotelarskie zdecydowaty si¢ na: oferowanie nowych typow
pokoi, pakietow pobytowych (np. nocleg ze zwiedzaniem, 4 noce + 1 gratis), otwarcie
kawiarni z ogrédkiem, punktu sprzedazy detalicznej (oraz przez Internet) wyrobow
gastronomicznych na wynos, nawet wraz z dowozem w formie cateringu, wejscie we
wspotprace z inng firmg w zakresie nowej oferty $niadan dla go$ci (wegeterianskich),
zorganizowanie kiermaszow S$wiatecznych. Rowniez placéwki gastronomiczne zaczgly
proponowaé gotowe dania na wynos (w tym np. w stoikach), z dowozem do domu i/lub do
miejsca pracy klientow. Przygotowaly tez nowe menu, oferty promocyjne. Niektdre
otworzyly wlasny sklepik z lokalnymi produktami, a nawet zdecydowaly si¢ na oferowanie
noclegow. Firmy transportowe przekwalifikowaty si¢ w czg$ci na przewdz i dostawy
towarow. Biura podrozy wprowadzity dodatkowe ubezpieczenia, nowe programy
turystyczne, nowe produkty tematyczne, zmienily trasy swoich imprez, rozszerzyty lub
podjely wspolprace z touroperatorami w zakresie sprzedazy agencyjnej. Atrakcje
turystyczne zaczely oferowaé nowe, limitowane i sygnowane kolekcje oraz zdecydowaly si¢

na sprzedaz swoich ustug przez Internet.
Jako rekomendacje nalezy wskaza¢:

1. Dzialania wspierajace odnoweg branzy turystycznej] w Matopolsce powinny uwzgledniac
dominujacg liczbe mikro 1 matych przedsigbiorstw, ktorych potrzeby w wielu obszarach
moga si¢ r6zni¢ od potrzeb srednich i duzych firm. W projektowanych programach wsparcia
rozwoju turystyki postpandemicznej nalezy wzig¢ pod uwagg, ze ich adresatami sg gtownie
mikro 1 mate firmy. Przedsigbiorstwa takie nie posiadajg tak duzych zasobow finansowych,
kadrowych, kompetencyjnych, ale takze czasowych, jakimi mogg dysponowa¢ $rednie lub

duze firmy, aby ubiega¢ si¢ o pomoc, spetnia¢ stawiane wymogi do starania si¢ 0 wsparcie
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lub celowo rezygnowac ze wsparcia z powodu braku odpowiedniej wiedzy o oferowanych
programach wsparcia. Male firmy turystyczne potrzebujg wsparcia ze strony instytucji
publicznych oraz IOB (Instytucji Otoczenia Biznesu) w ubieganiu si¢ o pomoc w pozyskaniu

srodkow na rozwdj.

. Matopolskie firmy turystyczne, zmuszone do dzialania w Internecie, zgtaszaja potrzebe
wsparcia (glownie szkoleniowego) w zakresie marketingu internetowego 1 sprzedazy

elektroniczne;.

. W przypadku potrzeby wprowadzenia kolejnych lockdownow, matopolscy przedsigbiorcy
oczekujg transparentnych dzialan ze strony rzadu i przejrzystych regut funkcjonowania
branzy turystycznej. Dotyczy to zarowno okresow zamknigcia podmiotéw turystycznych
(ktore solidarnie zmuszone bylyby do chwilowego zaprzestania dzialalno$ci, a proby
tamania tych nakazow nalezatoby surowo kara¢), jak rowniez jednakowych regut
funkcjonowania dla wszystkich w przypadku wprowadzania kolejnych obostrzen.
Przedsigbiorcy maja $wiadomos$¢, ze sytuacja pandemiczna charakteryzuje si¢
turbulentno$cig otoczenia. Jednakze proces rezerwacji ustug hotelarskich, a tym bardziej
organizacji roznego rodzaju wyjazdow/pobytow turystycznych czy spotkan biznesowych
(angazujacych szereg podmiotdw) wymaga planowania i rezerwacji ustug czastkowych
z duzym wyprzedzeniem czasowym. Dlatego przedsigbiorcy, na podstawie wnioskow
I doswiadczen z poprzednich edycji lockdown'ow, oczekiwaliby od rzadzacych
informowania ich z odpowiednim wyprzedzeniem czasowym o wprowadzaniu obostrzen
I konsekwentnego trzymania si¢ ustalonych zasad. Co wigcej, osoby zarzadzajace obiektami
hotelarskimi maja zal, Ze na pandemii skorzystali nieuczciwi przedsigbiorcy, ktorzy mimo
powszechnego zakazu prowadzenia dziatalnos$ci hotelarskiej zignorowali te przepisy,
traktujac okres lockdownu jako eliminacje nadmiernej konkurencji, nie ponoszac przy tym
zadnych konsekwencji. Wskazuja przy tym potrzebe rownego traktowania wszystkich
I konsekwentnego przestrzegania i respektowania ustalonych regul wraz z naktadaniem
wysokich kar dla tych, ktérzy nie chcg si¢ dostosowac. Kary powinny by¢ adekwatne do
rodzaju 1 skali prowadzonej dzialalnos$ci, tak aby zniecheci¢ i1 zapobiec ewentualnym
probom oszustwa. Postulat jednakowego traktowania odnosi si¢ tez do faktu, ze dotychczas
mikro 1 mate przedsigbiorstwa w turystyce, zazwyczaj nie majace mozliwosci utrzymywania

stalej kadry przez caly rok (zatrudniajace pracownikdw sezonowo), w zasadzie
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automatycznie byty wykluczane z mozliwosci skorzystania z pomocy panstwowej w postaci

dofinansowania z tarczy antykryzysowej.

4. Dzialalno$¢ matopolskich firm branzy turystycznej halezy wspieraé programami
rzagdowymi/ samorzagdowymi. Nie mozna pozostawia¢ przedsigbiorcow samymi sobie w tak
trudnych czasach, ale dalej wspiera¢ ich finansowo, ustugowo, a by¢ moze i rzeczowo.
Przedsigbiorstwa turystyczne liczg na wsparcie w postaci tarcz antykryzysowych w nowych

odstonach (pewnego rodzaju przejawem tych dzialan jest tarcza antyinflacyjna).
5. Nalezy uruchomié¢ szkolenia dla wtascicieli MSP — marketingowe, personalne, doradcze.

6. Zaleca si¢ utrzymac/ przedhuzy¢ program bonu turystycznego.
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