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WPROWADZENIE

Turystyka jest jednym z gléwnych sektoréw gospodarki na $wiecie.
W 2019 r. zrealizowano blisko 1,5 mld podrézy migdzynarodowych, a prognozy na 2030 r.
zapowiadaly wielkos¢ 1,8 mld (UNWTO, 2011). Niedajaca si¢ przewidzie¢ epidemia, uwazana
w niektorych zrodtach naukowych za czarnego tabedzia cyklu koniunkturalnego (Zelek, 2021),
wywotala recesj¢, w tym zwlaszcza wlasnie na rynku turystycznym (OECD, 2020; Panasiuk,
2020; UNWTO, 2020). O ile w 2019 r. udziat turystyki w swiatowym PKB stanowit az 10,4%,
to rok p6zniej juz o potowe mniej, bo 5,5%. Tak drastycznym zmianom towarzyszyly zmiany

w zatrudnieniu (Rysunek 1).

Rysunek 1. Udzial turystyki w §wiatowym PKB i zatrudnienie w turystyce na §wiecie
w 2019 2020 r.

@ Total GDP contribution:

2019 2020

104% 5.57%

USD 9,170 BN USD 4,671 BN

G Total Travel & Tourism jobs:

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

Zrodto: (WTTC, 2021).

Dane WTTC (2021) ukazuja, ze liczba oséb pracujacych w sektorze turystycznym
spadta o 18,5%, €O oznaczalo, ze prace stracito 62 min ludzi (Wolska, 2021). W polskiej
branzy turystycznej spadki te przedstawiajg si¢ podobnie, zatrudnienie zmniejszyto si¢ az
017,1%. W samych tylko hotelach zlikwidowano ok. 80 tys. miejsc pracy (Rogozinski, 2021;
Niemczyk i Zamora, 2021). Jest to o tyle niekorzystna sytuacja, ze jak podkresla Antdnio
Guterres, sekretarz generalny ONZ, turystyka jest nie tylko jednym z najwazniejszych
pracodawcow na $wiecie, ale takze zapewnia $rodki do zycia setkom milionéw innych osob

(UNWTO, b.r.).



@ MoT . 2% Krakow
KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W WARUNKACH PANDEMII COVID-19 W 2021 ROKU

Ta niespotykana wcze$niej redukcja zatrudnienia branzy turystycznej jest konsekwencja
spadku liczby turystow na $wiecie. Tendencje te odcisnely swoje pigtno takze w krajowym
sektorze turystycznym. W 2020 r. do Polski przybylo 51,1 miln nierezydentow ibylo to o
42,3% mniej niz w roku poprzednim, z tego 8,4 mln to turysci (0 60,2% mniej niz w 2019 r.),
a42,7 min to odwiedzajacy jednodniowi (o 36,7% mniej niz w 2019 r.). Skutki pandemii
dostrzegane sg zarowno wsrdd podmiotow bezposrednio zwigzanych z rynkiem turystycznym,
jak 1 instytucji kultury, muzeow i galerii sztuki. Wg danych GUS odnotowano spadek ich
wynikow finansowych w 2020 r. 0 17,4% w stosunku do roku poprzedniego (GUS, 2021).

Negatywne w skutkach efekty pandemii znalazty swoje odzwierciedlenie takze
w wielkosci ruchu turystycznego rejestrowanego w Krakowie. Wyniki raportu ,,Ruch
turystyczny w Krakowie” (Borkowski i in., 2020, s. 14) wskazuja, ze w 2020 r. ruch turystyczny
zmniejszyt si¢ o ponad 2/3 w relacji do roku poprzedniego, tj. do wielkosci 9,25 min o0s6b,
czyli do rozmiaréw sprzed 2013 r. Spadek ten odnotowano szczegdlnie w zakresie liczby
odwiedzajacych z zagranicy — 0 ponad 3/4, tj. do wielkosci 0,74 mln oséb. W przypadku
turystyki krajowej spadki te byly mniejsze —wielko$¢ ruchu turystycznego spadta tylko o ponad
1/5 1 uksztaltowata si¢ na poziomie 8,51 mln oséb. W roku 2021 ruch turystyczny w Krakowie
ponownie zostal ograniczony. WQ szacunkéw ogdlna liczba odwiedzajacych osiagneta
rozmiary 7,38 mln 0sob, tj. o 1/5 mniej niz rok wczesniej, czyli do poziomu poréwnywalnego
do lat pierwszej fali kryzysu gospodarczego 2008-2009. Krajowy ruch turystyczny zmniejszyt
si¢ 0 22%, czyli do poziomu 6,61 mln oséb (tj. wielkosci podobnej do roku 2010), natomiast
liczba gosci zagranicznych nieznacznie natomiast wzrosta (0,77 mln os6b) — 0 4% w stosunku
do roku poprzedniego, ale nadal byta o ponad 3/4 mniejsza niz przed pandemia, czyli w roku
2019 (Borkowski i in., 2021, s. 7).

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

branzy turystyczne;.
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Niniejszy raport jest proba odpowiedzi na t¢ potrzebg, tym bardziej, ze wiele skutkéw
pandemii ma charakter dlugotrwaty. Wyniki badan i obserwacje rynku turystycznego
zamieszczone w European Tourism: Trends & Prospects (ETC, 2022) ukazujg, ze procedury
zwigzane Z zapobieganiem rozprzestrzeniania si¢ wirusa jak np. maski na twarz, dystans
spoteczny, testy i §rodki $ledzenia, paszporty zdrowotne, dawki przypominajace i dodatkowa
higiena pozostang czgscig podrézy w nadchodzacych latach. Kluczowym zatem wydaje si¢
analiza problemow, jakie wyniknety w obliczu pandemii 1 wypracowywanie na ich podstawie
skutecznych i efektywnych instrumentéw wspomagania podmiotow turystycznych w obliczu

podobnych sytuacji kryzysowych w przysztosci.

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

Miasta Krakowa pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystycznej.
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1. ZMIANY W DZIALALNOSCI PODMIOTOW PODAZY RYNKU
TURYSTYCZNEGO W KRAKOWIE - WYBRANE ZAGADNIENIA
STATYSTYCZNE

Wsréd podmiotow turystycznych stanowigcych podazowa strone rynku niemal kazdy
odczut skutki pandemii COVID-19, aczkolwiek nie na wszystkich okres ten odcisnat
jednakowe pigtno.

Tabela 1 prezentuje zmiany w liczbie obiektoéw i miejsc noclegowych w Polsce,
Matopolsce i Krakowie w okresie lat 2019-2021 (stan na 31 lipca). Latwo zauwazy¢, ze o ile
w catym kraju i 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 wiecej (0 32 mniej niz w ostatnim roku przed
pandemig). Liczba miejsc noclegowych byta w 2021 r. juz wyzsza w stosunku do roku
poprzedniego nie tylko w Krakowie, ale i1 tak w stolicy Malopolski przyrost ten byl najwiekszy
— 0 6,66% (w Polsce o 1,15%, a w Malopolsce o 4,01%). W sumie w 2021 r. obickty
noclegowe w Krakowie stanowily 2,44% wszystkich obiektow w kraju i 17,88% wszystkich
obiektow w regionie (rok wczesniej bylo to odpowiednio 2,31% 1 17,47%). Jesli natomiast
chodzi o miejsca noclegowe, to tworzyty one w 2021 r. 3,83% miejsc w kraju i 30,21% miejsc
w regionie (w 2020 r. bylo to odpowiednio 3,63% i 29,49%). Odnotowano zatem wzrost
znaczenia Krakowa na noclegowej mapie Polski i Matopolski w 2021 r. w odniesieniu do roku

poprzedniego.

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

2019 2020 2021 2019 2020 2021
Polska 11 251 10 291 9942 825 522 775 282 784 159
Malopolska 1 546 1362 1359 104 921 95474 99 298
Krakéw 275 238 243 33601 28 153 29 997

Zrédto: Materialy wewnetrzne US w Krakowie.

Istotng poprawe sytuacji w 2021 r. w relacji do roku 2020 zaobserwowano rowniez
odnosnie do wykorzystania turystycznych obiektow noclegowych (Tabela 2). Wprawdzie
w pierwszym roku pandemii (2020) odnotowano istotne spadki liczby korzystajacych z tych
obiektow, a zmniejszenie to szczegolnie ujawnito si¢ w Krakowie (az 0 70,00% w stosunku do

2019 r., podczas gdy w Matopolsce 0 57,32%, a w calym kraju o0 49,90%), ale w 2021 r. gosci
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hotelowych w Krakowie byto juz o 50,11% wigcej niz rok wczesniej i w tym przypadku z kolei
wzrost okazal si¢ najwigkszy w poroéwnaniu ze wzrostem w wojewddztwie (o 33,74%) i Polsce
(0 24,16%). Zdecydowanie gorzej wygladata kwestia liczby gosci zagranicznych, ktorej spadek
w 2020 r. byt olbrzymi (najwickszy w Krakowie — 0 80,64%, podczas gdy w Matopolsce
0 78,21%, a w catym kraju — o 69,70%), a wzrost w 2021 niewielki, cho¢ i tak w Krakowie

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

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

e Osoby korzystajace Udzielone noclegi
Wyszczegoblnienie - — — - -
ogblem turysci zagraniczni 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 Krakoéw 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 6 841 762 928 398
2020 Krakow 818 197 259 479 1820 788 650 899
2021 Polska 22198 972 2 509 832 62 837 520 7165 013
2021 Matopolska 3195 215 409 735 8 823 230 1000 954
2021 Krakow 1228 178 292 420 2 635038 762 738

Zrodto: (BDL, 2022).

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

Na rynku sektora atrakcji turystycznych, je§li mowa o muzeach oraz o galeriach
I salonach sztuki, sytuacja wygladata nieco inaczej (Tabela 3). Mianowicie, liczba placowek
muzealnych w Krakowie zmniejszyta si¢ w 2020 r. o 35,38% w relacji do roku 2019 1 byl to
najwickszy spadek w porownaniu do spadku w wojewodztwie czy kraju (odpowiednio
025,19% i o 2,82%), ale przyrost w 2021 r. wyzszy okazat si¢ w catej Matopolsce niz
w samym Krakowie (odpowiednio o 3,96% i o 2,38%; w Polsce tylko o 0,75%). Z kolei
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w przypadku galerii i salonow sztuki spadek w 2020 r. byt w Krakowie najmniejszy (o 4,76%,
podczas gdy w wojewodztwie o 6,56%, a w Polsce 0 6,12%), a wzrost w 2021 r. — najwickszy

(0 2,50%, a w Matopolsce i Polsce odpowiednio o 1,75% i 0 1,95%).

Tabela 3. Liczba muzeéw oraz galerii i salonéw sztuki w Polsce, Malopolsce i Krakowie w
latach 2019-2020

2019 2020 2021 2019 2020 2021
959 932 939 327 307 313
135 101 105 61 57 58

65 42 43 | 42 40 41

Zrodto: (BDL, 2022).

Reasumujac, krakowska branza turystyczna radzi sobie catkiem dobrze w nadrabianiu

strat wywotanych pandemia, ale nie osiggneta jeszcze poziomu z roku 2019.

Sytuacja w branzy turystycznej spowodowanej pandemig COVID-19 bardzo mocno
wptyneta na dziatalno$¢ jedynego w regionie portu lotniczego — MPL im. Jana Pawta II
Krakow-Balice. Wielomiesigczne zakazy lotow, a nastgpnie wprowadzone ograniczenia,
atakze obawy pasazeréw znaczaco ograniczyly liczbe pasazeréw korzystajacych z tego
lotniska, a tym samym liczbg¢ pasazerskich operacji lotniczych. Z uwagi na opoznienie
W publikowanych przez Urzad Lotnictwa Cywilnego danych kwartalnych o dwa miesigce
ostatnimi danymi sg dane z trzech pierwszych kwartalow dla wybranych trzech ostatnich lat,
tj. 2019, 2020 oraz 2021. O ogromnej zapasci tej czg¢$ci branzy turystycznej Swiadczg
prezentowane liczby, gdzie w 2019 r. (dla kw. I-III) liczba obstuzonych pasazeréw wynosita
6,2 mln osoéb, podczas gdy w 2020 r. to jedynie 2,3 mln i w 2021 r. — 1,7 mln osob.
Mimo ze pandemia miata trwaé kilka miesigcy i uwazano, ze branza bedzie si¢ w ciggu kilku
lat odbudowywa¢ do stanu przed pandemia, to obecnie dost¢gpne dane pokazuja, Ze niestety ten
spadek jest widoczny zarowno w 2020 r. (kw. I-11l) jak i w 2021 r. (kw. I-111). Dla danych
catorocznych dostgpnych dla lat 2019 oraz 2020 widoczny jest bardzo duzy spadek z poziomu
8,4 min (2019 r.) do 2,6 miIn (2020 r.) — Rysunek 2.

Obrazem bardzo trudnej sytuacji w transporcie lotniczym, a co przektada si¢ takze
na dostep do atrakcji catego regionu dla turystow zagranicznych i krajowych korzystajacych
Z podrdzy lotniczych jest warto$¢ dynamiki zmian w liczbie pasazerow i pasazerskich operacji
lotniczych. Dynamika tych miar si¢ga prawie -72% (2020/2019 dla kw. I-111) oraz odpowiednio
-25% (2021/2020 dla kw. I-111) — Rysunek 3.
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Rysunek 2. Liczba pasazerow i operacji pasazerskich w MPL Krakéw-Balice
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie:(ULC, 2022).

Rysunek 3. Dynamika zmian liczby pasazeréw i pasazerskich operacji lotniczych w MPL
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie:(ULC, 2022).

Spadki w przypadku pasazerskich operacji lotniczych sa mniejsze, co moze wynikaé

Z proby utrzymywania potaczen lotniczych nawet przy znacznie mniejszym stopniu

wypetnienia samolotow pasazerami. Spadki dynamiki zmian liczby operacji lotniczych

wynosity odpowiednio -63% (2020/2019 dla kw. I-111) oraz odpowiednio -16% (2021/2020

dla kw. I-111).
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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 wsrod  krakowskich podmiotow branzy turystycznej. Przygotowano
kwestionariusz skladajacy si¢ z 19 pytan 1 metryczki (zawierajacej podstawowe dane
respondenta). Tylko dwa pytania w ankiecie miaty charakter zamknigty, z tym ze jedno z nich
dawato mozliwos¢ wyboru wiecej niz jednej odpowiedzi. W przypadku czterech pytan —
otwartych — badani wpisywali wlasne odczucia i przemyslenia, a w przypadku czterech innych
— pototwartych — mogli z podanej kafeterii wybra¢ wiele odpowiedzi i na koncu dopisac¢ co$

swojego. Pozostate dziewigc pytan wymagato wpisania konkretnych informacji.

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

za posrednictwem platformy ProfiTest.pl w okresie listopad 2021 — marzec 2022.

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

2

u

a

gdzie:

N to szacunkowa liczebno$¢ populacji generalne;j,

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

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

istotnosci a, charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikow analizy.

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

si¢ zebra¢ kompletnie wypelnione ankiety od 77 krakowskich przedsigbiorcow turystycznych.
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W badanej grupie najwigcej bylo firm reprezentujacych przewodnikéw 1 pilotow
turystycznych (34%, 26 podmiotow), nastgpnie branze¢ gastronomiczng (23%, 18 podmiotow)
oraz biura podrozy (16%, 12 podmiotéw). Hotelarstwo byto reprezentowane przez 13% proby
(10 podmiotow), atrakcje turystyczne przez 9% proby (7 podmiotow). Transport i inne
podmioty stanowity tgcznie okoto 5% proby (Rysunek 4).

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

Inna 2,60%

Transport 2,60%

Atrakcja turystyczna 9,09%

Hotelarstwo 12,99%

Biura podroézy (posrednicy i organizatorzy) 15,58%

Gastronomia 23,38%

Przewodnictwo/pilotaz 33,77%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozktad badanych firm pod wzgledem dlugosci funkcjonowania na rynku turystycznym
byt w miare rownomierny (Rysunek 5). Ponad 27% respondentéw dziatato na rynku w okresie
od 6 do 10 lat. Co piaty ankietowany przedsigbiorca prowadzit dziatalno$¢ do 5 lat lub od 11 do
15 lat albo od 16 do 20 lat. Najmniejszy odsetek w analizowanej grupie (niewiele ponad 10%)

stanowily przedsi¢biorstwa najstarsze — zatlozone wczesniej niz w 2001 r.

Bioragc pod uwage problematyke przeprowadzonych badan, nie dziwi wyrazna
dominacja firm (blisko 80%), ktore swoja siedzib¢ gtéwna maja potozong w bardzo duzym
miescie, czyli jak mozna wnioskowa¢ w Krakowie (Rysunek 6). Co dziesigta firma wskazata

jako miejsce swojej siedziby duze miasto. Udziat pozostalych podmiotow turystycznych
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bioracych udziat w badaniu, tj. tych, ktore za swoja siedzibe obraty miasteczko lub duza wies

byt odpowiednio 6% i 3%.

Rysunek 5. Struktura badanej zbiorowosci pod wzgledem dlugosci funkcjonowania
na rynku turystycznym
Dtuzej niz 20

Do 5 lat;
lat; 10,39%

20,78%

6-10 lat;
27,27%

11-15 lat;
20,78%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 6. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby gléwnej

Duza wies$; Miasteczko;
3,00% 6,00%

-

Bardzo duze
miasto;
78,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badane przedsigbiorstwa okreslity rdwniez miejsca prowadzenia swojej dziatalnosci
ushlugowej. Z tego wzgledu mogly wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego ponizsze
odsetki udzielonych odpowiedzi przekraczajg 100% (Rysunek 7). W badanej grupie najwigce;j
firm prowadzito swoja dziatalno$¢ na obszarze bardzo duzego miasta (ponad 88% wskazan).
Blisko co siddmy respondent obstugiwal turystow na terenie duzych miast. Znikome frakcje

firm prowadzity dziatalno$¢ na znacznie mniejszych obszarach.
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Rysunek 7. Miejsce prowadzenia dzialalnosci przez badane krakowskie firmy turystyczne
(w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dodatkowo do analizy struktury krakowskiej podazy w 2021 r. wykorzystano wyniki
odpowiedzi na jedno z pytan w ankiecie skierowanej do uczestnikow ruchu turystycznego
W miescie w tymze roku, a mianowicie: W zwigzku z ograniczeniami wywolanymi przez
COVID-19, z jakich ustug bedgc w Krakowie (lub przed przyjazdem) musiat/a Pan/i

zrezygnowad, bo byly niedostgpne? Pytanie to zadano 5 391 respondentom.
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3.1. Zmiana liczby klientow w badanych firmach
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Nie ulega watpliwosci, ze pandemia COVID-19 wplyneta na funkcjonowanie

podmiotow branzy turystycznej. Analizujgc to zjawisko na terenie Krakowa mozna

stwierdzi¢, ze wyniki przeprowadzonego badania pozwolity rozpozna¢ obszary znaczacych

| zarazem bardzo wyraznych zmian w tym zakresie. Wtasciwie w krakowskich firmach

turystycznych zanotowano gloéwnie spadki liczby klientow w 2021 r. w porownaniu do 2019

r., tj. czasu sprzed pandemii; takie zjawisko zadeklarowato az 96,1% respondentéw. Tylko

2,6% badanych nie zauwazyta zmiany w liczbie klientow, a dla 1,3% podmiotéw odnotowano

wzrosty w tym zakresie (Tabela 4).

Tabela 4. Zmiana liczby klientéw w badanych krakowskich firmach turystycznych
w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (przed pandemig) (W %0)

Liczba klientow krakowskich firm w 2021 r. w stosunku do roku 2019

% respondentéow

zmniejszyta si¢

zwiekszyla sie 1,3
pozostata na tym samym poziomie, jak w 2019 r. 2,6
96,1

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Interesujace jest spojrzenie na badane zjawisko z perspektywy rodzaju dziatalnosci

ustugowej branzy turystycznej. Dane zestawione w Tabela 5 pozwalaja zauwazyc,

ze najwigksze zmiany odnosnie do liczby klientow w 2021 r. w poréwnaniu do 2019 r.

odnotowano w branzy przewodnictwo/pilotaz (dla 50% podmiotow tej branzy liczba ta nie

zmienita si¢; dla 33,78% — zmniejszyta si¢).

Tabela 5. Zmiana liczby klientéw w badanych krakowskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (w %)

Pozostala na tym . .
Branze Zwiekszyla sie | samym pozionzie, me?‘l szyla SEJma
jak w 2019 1. si¢ koncowa
Hotelarstwo 0,00% 0,00% 13,51% 12,99%
Gastronomia 0,00% 50,00% 22,97% 23,38%
Transport 0,00% 0,00% 2,70% 2,59%
Biura podrézy 100% 0,00% 14,86% 15,59%
Przewodnictwo/pilotaz 0,00% 50,00% 33,78% 33,77%
Atrakcje turystyczne 0,00% 0,00% 9,45% 9,09%
Inne branze turystyczne 0,00% 0,00% 2,70% 2,59%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wzrost liczby klientow odnotowano tylko, co ciekawe, w biurach podrozy. Wsrdd
tych, ktorzy zadeklarowali redukcje liczby klientéw, na drugim miejscu (po przewodnictwie
I pilotazu) uplasowala si¢ branza gastronomiczna (ok. 23%), a dalej — biura podrozy 14,86%.
Co ciekawe tylko dwie branze zadeklarowaty brak zmian w liczbie klientow. Obok pilotazu
I przewodnictwa réwniez gastronomia legitymowata sie¢ takimi zmianami; w obu z nich po
50%.

Kolejnym wymiarem analizy szczegotowej zmian w liczbie klientow bylto ujecie tych
zmian z perspektywy czasu dzialania badanej firmy na rynku. Najwigcej firm, ktore
deklarowaty zmniejszenie liczby klientow byty firmy z dtugim stazem; dziatajagce 6-10 lat
(28,38%) oraz 11-20 lat. Najmniejsze, sposrod wszystkich, redukcje ujawnity si¢ w firmach,
ktére dziataja na rynku najdtuzej. Z kolei sposrod firm, ktore nie odnotowaty zmian w liczbie
klientow uplasowaly si¢ tylko firmy dziatajace do 5 lat. Sposrod firm, ktore zadeklarowaty

wzrosty w liczbie klientow znalazty si¢ te z najkrotszym stazem — Tabela 6.

Tabela 6. Zmiana liczby klientéw w badanych krakowskich firmach turystycznych
(w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (w %)

s § Krakéw

Czas dzialania Zwig¢kszyla Lt e na ty_m Zmniejszyla Suma
i . Samym poziomie, . kot
irmy sie jak w 2019 . sie oncowa
Do 5 lat 0,00% 100,00% 18,92% 20,78%
6-10 lat 0,00% 0,00% 28,38% 27,27%
11-15 lat 0,00% 0,00% 20,27% 20,78%
16-20 lat 100,00% 0,00% 21,62% 20,78%
Dtluzej niz 20 lat 0,00% 0,00% 10,81% 10,39%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac zmiany w liczbie klientow wzgledem lokalizacji siedziby gtownej firmy,

mozna zauwazy¢, ze wiekszy odsetek firm, u ktorych nastgpita redukcja w liczbie klientow,

miata swoje siedziby w bardzo duzych miastach blisko 80% (Tabela 7).

Tabela 7. Zmiana liczby klientéw w badanych krakowskich firmach turystycznych
(wg miejsca ich siedziby glownej) w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (w %o)

Lokalizacja Zwigkszyla | Pozostala na tym samym | Zmniejszyla | Suma
siedziby gléwnej sie poziomie, jak w 2019 r. sie koncowa
Duza wie$ 0,00% 0,00% 2,70% 2,60%
Miasteczko 0,00% 100,00% 5,40% 6,49%
Duze miasto 0,00% 100,00% 12,16% 12,99%
Bardzo duze miasto 100,00% 0,00% 79,73% 77,92%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Miasteczka, jako siedziba gléwna firm, ujawnity si¢ wsréd podmiotoéw deklarujacych
zachowanie liczby klientéw na tym samym poziomie (100,00%), inaczej niz ws$rod
podmiotéw deklarujacych wzrosty w liczbie klientow, reprezentowane przez podmioty

zlokalizowane na terenie duzych aglomeracji (100,00%).

Analiza materialu empirycznego pozwolita wskaza¢ glownie na spadki w liczbie
klientow krakowskich firm rynku turystycznego. Spadki, o ktorych mowa przyjmowatly rézne

rozmiary (szczegoty Tabela 8).

Tabela 8. Skala spadku liczby klientéw w badanych krakowskich podmiotach
turystycznych w 2021 r. (w %)

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwiecej respondentow odnotowato redukcje liczby klientéw na poziomie 81-90%,

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

3.2. Zaprzestanie i/lub zawieszenie dzialalnosci przez badane
firmy
Interesujgce stalo si¢ rozpoznanie ,radzenia sobie” firm w czasie pandemii
W kontek$cie zaprzestania/zawieszenia czgsci/catosci dziatalnosci w2021 r. (oprocz
oczywistego zamknigcia na czas lockdownow). Blisko potowa zadeklarowata t¢ samg
zdolnos$¢ eksploatacyjng (Tabela 9). Zamknigcie/zawieszenie dziatalnosci ujawnito 20,77%
firm. Przestawienie si¢ na inng dzialalno$¢ zadeklarowato 14,28% respondentow, ktdrzy
w zwiagzku z pandemig zaprzestali/zawiesili cze¢$¢/calos¢ dziatalnosci w 2021 r. Ponad 5%
respondentow przestawito si¢ na inng dziatalno$¢ w cato$ci, zmieniajac branze, podejmujac
prace w szkole jezykowej, ale takze w korporacji. Co szbésty badany podmiot musiat
przeprowadzi¢ reorganizacje¢/restrukturyzacje firmy. Wsrdd deklarowanych zmian w tym

zakresie respondenci wskazywali na poszerzenie oferty dla klienta indywidualnego
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i polskiego (przy wczesniej praktykowanych grupowych wyjazdach i orientacji na klienta
zagranicznego), a ponadto przeorientowanie ustug gastronomicznych z ofertg tylko na wynos,
ale takze przeniesieniu czesci dziatalnosci do Internetu (np. prelekcje podroznicze on-line

zamiast stacjonarnych).

Tabela 9. Zaprzestanie/zawieszenie czeSci/calosci dzialalnosci przez badane krakowskie
firmy turystyczne w 2021 r. (w %)

Wyszczegolnienie % respondentow

Zdolnos¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2019 r.

. 46,75
(przed pandemia)
Zamknigcie/zawieszenie dziatalnosci w pewnym zakresie 20,77
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$§¢ w pewnej czesci 9,09
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ w catosci 5,19
Reorganizacja/restrukturyzacja firmy 15,58
Nie dotyczy 5,19

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zaprzestanie/zawieszenie czeSci/catosci  dziatalnosci w2021 r. w firmach
turystycznych z Krakowa analizowano takze z uwagi na branze. W tym przypadku respondent
mogt wskaza¢ kilka opcji, co skutkuje koniecznos$cig interpretowania wynikow dla danej
branzy. I tak, w branzy hotelarskiej firmy w dominujacej wigkszosci wskazywaty status quo
zdolnosci eksploatacyjnej (50%), analogicznie jak podmioty branzy gastronomicznej
(61,11%), biur podrozy (83,33%) i innych (88,89%) — Tabela 10.

Tabela 10. Zaprzestanie/zawieszenie cze$ci/calo$ci dzialalnosci w 2021 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %0)

Branze 1 2 3 4 5 6
Hotelarstwo 50,00% | 0,00% | 10,00% | 0,00% | 30,00% | 10,00%
Gastronomia 61,11% | 16,67% | 555% | 0,00% | 16,67% | 0,00%
Transport 0,00% | 50,00% | 0,00% | 0,00% | 50,00% | 0,00%
Biura podrozy 83,33% | 0,00% | 0,00% | 8,33% | 8,33% | 0,00%
Przewodnictwo/pilotaz 29,63% | 33,33% | 11,11% | 11,11% 3,70% | 11,11%
Atrakcje turystyczne 1429% | 28,57% | 28,57% | 0,00% | 28,57% | 0,00%
Inne branze turystyczne 33,33% | 33,33% 0,00% 0,00% | 33,33% 0,00%
Suma koncowa 4557% | 20,25% | 8,86% | 5,06% | 15,19% | 5,06%

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2019 r. (przed pandemig)/ 2. Zamkniecie/
zawieszenie dziatalno$ci w pewnym zakresie/ 3. Przestawienie sie na inng dzialalno$¢ w pewnej czesci/
4. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ w catosci/ 5. Reorganizacja/restrukturyzacja firmy/ 6. Nie dotyczy

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Inaczej odnotowano badane zjawisko w branzy transportowej, gdzie najwigksza

frakcja firm podlegata zamknigciu, ale i reorganizacji/restrukturyzacji (po 50%). Sposrod
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analizowanych respondentow podmioty atrakcji turystycznych wskazywaly wiele

zroznicowanych rozwigzan w zakresie omawianego tematu.

Czynigc t¢ samg analize z punktu widzenia czasu dziatania krakowskich firm
turystycznych, odnotowuje si¢ pewng prawidtowos¢: niezaleznie od czasu dziatania firmy —

w wigkszosci zachowaty one status quo zdolnos$ci eksploatacyjnej (Tabela 11).

Tabela 11. Zaprzestanie/zawieszenie cze$ci/calo$ci dzialalnosci w 2021 r. przez badane

krakowskie firmy turystyczne w zaleznoS$ci od czasu ich dzialania na rynku (w %)

Czas dzialania firmy 1 2 g 4 5 6

Do 5 lat 22,22% | 27,78% 5,56% 5,56% | 27,78% | 11,11%
6-10 lat 47,62% | 14,29% | 19,05% 0,00% | 14,29% 4,76%
11-15 lat 50,00% | 18,75% 6,25% | 12,50% | 12,50% 0,00%
16-20 lat 62,50% | 25,00% 0,00% 0,00% 6,25% 6,25%
Dluzej niz 20 lat 50,00% | 12,05% | 1250% | 12,50% | 12,50% 0,00%
Suma koncowa 4557% | 20,25% 8,86% 5,06% | 15,19% 5,06%

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2019 r. (przed pandemia)/ 2. Zamknigcie/
zawieszenie dziatalno$ci w pewnym zakresie/ 3. Przestawienie si¢ na inng dzialalno$¢ w pewnej czgséci/
4. Przestawienie si¢ na inng dzialalno$¢ w catosci/ 5. Reorganizacja/restrukturyzacja firmy/ 6. Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyjatek stanowig przedsigbiorstwa najmtodsze, sposrod ktorych najwigcej zamkngto/

zakresiec  (28%) lub  przeprowadzito

zawiesilo  dziatalno§¢ w  pewnym

reorganizacje/restrukturyzacje firmy (28%)

3.3. Pandemia a dzialalnosé inwestycyjna badanych firm

Pandemia COVID-19 wplyn¢ta na dzialalno$¢ inwestycyjng przedsiebiorstw.
Calkowita rezygnacje z przewidzianych inwestycji zadeklarowato 3/5 krakowskich firm
branzy turystycznej, a blisko 20% firm przetozylo zaplanowane inwestycje na blizej
nieokreslony czas w przysztosci (Tabela 12). Tylko niespetna 4% firm zrealizowato

zaplanowane inwestycje.

Tabela 12. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych co do ograniczenia
dzialalno$ci inwestycyjnej w 2021 r. (w %0)

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Ograniczenie dziatalno$ci inwestycyjnej w 2021 r. w krakowskich firmach

turystycznych przyjmowato rdézne oblicza w zalezno$ci od branzy (Tabela 13).

Tabela 13. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych (z podzialem na branze)
co do ograniczenia dzialalnosci inwestycyjnej w 2021 r. (w %)

Branze 1 2 3 4 5
Hotelarstwo 60,00% 0,00% 30,00% 10,00% 0,00%
Gastronomia 66,67% 11,11% 22,22% 0,00% 0,00%
Transport 100% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Biura podrézy 50,00% 0,00% 25,00% 8,33% 16,67%
Przewodnictwo/pilotaz 57,69% 0,00% 11,54% 0,00% 30,77%
Atrakcje turystyczne 71,43% 0,00% 14,29% 0,00% 14,29%
Inne branze turystyczne 0,00% 50,00% 0,00% 50,00% 0,00%
Suma koncowa 59,74% 3,90% 18,18% 3,90% 14,29%

Legenda: 1. Catkowita rezygnacja z przewidzianych inwestycji/ 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny/ 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokre§lony czas w przysziosci/ 4. W 2021 r.
zrealizowano zaplanowane inwestycje/ 5. Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przede wszystkim w transporcie, ale i w hotelarstwie oraz podmiotach atrakcji
turystycznych dominowaly dzialania w zakresie catkowitej rezygnacji z przewidzianych
inwestycji. Podmioty ustug hotelarskich w najwigkszym procencie zadeklarowaty przetozenie
zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysztosci (30,00%). Ograniczenie
dzialalnosci inwestycyjnej w 2021 r. w krakowskich firmach turystycznych przyjmowato

rézne oblicza rdwniez w zalezno$ci od czasu dziatania firmy (Tabela 14).

Tabela 14. Decyzje badanych krakowskich firm turystycznych (w zaleznosci od czasu
ich dzialania na rynku) co do ograniczenia dzialalnosci inwestycyjnej w 2021 r. (w %)

Czas dzialania firmy 1 2 3 4 &)

Do 5 lat 62,5% 0,00% | 18,75% 6,25% 12,5%
6-10 lat 47,62% 9,52% | 19,05% 0,00% 23,81%
11-15 lat 62,50% 6,25% | 12,50% | 12,50% 6,25%
16-20 lat 62,50% 0,00% | 18,75% 0,00% 18,75%
Ponad 20 lat 75,00% 0,00% | 25,00% 0,00% 0,00%
Suma koncowa 59,74% 3,90% | 18,18% 3,90% 14,29%

Legenda: 1. Calkowita rezygnacja z przewidzianych inwestycji/ 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny/ 3. Przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokre$lony czas w przysztosci/ 4. W 2021 r.
zrealizowano zaplanowane inwestycje/ 5. Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W réownym i trzeba dodaé, ze wysokim procencie, firmy z najkrotszym stazem

funkcjonowania (do 5 lat), ale i funkcjonujace od 11 do 20 lat najczesciej catkowicie
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rezygnowaly z przewidzianych inwestycji, ale co najistotniejsze znacznie wyzsze deklaracje
w tym wzgledzie formutowaty podmioty z najdtuzszym stazem — ponad 20 lat — % wskazan

w tej grupie.

3.4. Struktura firm turystycznych wedtug wielkosci w okresie
przed pandemia (w 2019 r.)

W badaniach przeprowadzonych w krakowskich firmach turystycznych uwzgledniono
takze strukture firm dziatajacych w miescie przed rozpoczeciem pandemii (przyjmujac stan
na 31.12.2019 r.). Informacje otrzymane od respondentéw pozwolily na okreslenie liczby
pracownikow w poszczegdlnych firmach, a tym samym zakwalifikowanie ich
do poszczegolnych kategorii mikro, matych, $rednich lub duzych przedsiebiorstw.
W badanych firmach $rednio pracowato 8 pracownikow, a mediana dla zatrudnienia (warto$¢
srodkowa w uszeregowanym zbiorze liczb okreslajacych zatrudnienie) wynosita 4 osoby.
Obie wartosci jednoznacznie potwierdzaja, ze w branzy turystycznej dominujgcymi firmami

sg mikro przedsi¢biorstwa.

W Krakowie badane firmy w 2019 r. stanowily w niemal potowie (48%) grupe mikro

przedsiebiorstw, podczas gdy 40% badanych to jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza
(Rysunek 8).

Rysunek 8. Struktura badanych przedsiebiorstw turystycznych w Krakowie wedlug

wielkosci (stan na 31.12.2019 r.)

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

2;2,60% -

7;9,09%
= mikro (1-9 prac.) = mate (10-49 prac.)
Srednie (50-249 prac.) jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza (j.d.g.)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

nie uczestniczyly duze firmy zatrudniajgce ponad 249 osob.
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Zmiany zatrudnienia w turystyce w okresie trwajacej pandemii byly istotnym

elementem przeobrazen rynkowych. W badanych firmach wsérdéd firm zatrudniajgcych

pracownikow w grudniu 2019 r. dominowaty podmioty z gastronomii (32,61%), biur podrozy

(21,74%) oraz hotelarstwa (17,39%). W branzy turystycznej duzy odsetek stanowity takze

osoby prowadzace jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza — najwigcej takich firm w badanej

probie przed pandemig bylo wsrdod przewodnikéw i1 pilotow (70,97%) oraz gastronomii

(9,68%). Na trzecim miejscu byty trzy grupy podmiotow reprezentujacych nastepujace branze

— hotelarstwo, biura podrézy oraz atrakcje turystyczne (po 6,45% kazda) —Tabela 15.

Tabela 15. Struktura badanych przedsiebiorstw turystycznych w Krakowie (z podzialem
na branze) wedlug rodzaju (stan na 31.12.2019 r.)

Branza Firmy zatrudniajace Jednoosobowa
pracownikow dzial. gosp.
Hotelarstwo 17,39% 6,45%
Gastronomia 32,61% 9,68%
Transport 4,35% 0,00%
Biura podrozy (posrednicy i organizatorzy) 21,74% 6,45%
Przewodnictwo/pilotaz 8,70% 70,97%
Atrakcja turystyczna 10,87% 6,45%
Inna 4,35% 0,00%
Suma koncowa 100,00% 100,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Skupiajagc uwage na firmach zatrudniajagcych pracownikéw mozna stwierdzic,

ze W przypadku mikro przedsigbiorstw (1-9 pracownikow) najwigkszy odsetek stanowity

firmy gastronomiczne (29,73%) i biura podrozy (27,03%) — Tabela 16.

Tabela 16. Struktura badanych przedsi¢biorstw turystycznych w Krakowie (z podzialem
na branze) wedlug wielkosci (stan na 31.12.2019 r.)

Branza 1-9 prac. 10-49 50-249 | 250 i wiecej j.dg
prac. prac. prac.
Hotelarstwo 16,22% | 14,29% | 50,00% 0,00% 6,45%
Gastronomia 29,73% | 42,86% | 50,00% 0,00% 9,68%
Transport 2,70% | 14,29% 0,00% 0,00% 0,00%
Biura podrozy 27,03% 0,00% 0,00% 0,00% 6,45%
Przewodnictwo/pilotaz 10,81% 0,00% 0,00% 0,00% | 70,97%
Atrakcja turystyczna 10,81% | 14,29% 0,00% 0,00% 6,45%
Inna 2,70% | 14,29% 0,00% 0,00% 0,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Mate firmy turystyczne (w 2019 r.) byly najliczniej reprezentowane przez branze
gastronomiczng (42,86%). Nastgpne cztery branze reprezentowane byty przez taki sam
odsetek matych firm — po 14,29%, tj. branza hotelarska, transportowa, atrakcje turystyczne
oraz inne. Srednie firmy byly reprezentowane przez jedynie dwie branze — hotelarskg
i gastronomiczng (po 50%). W badanych firmach nie znalazly si¢ firmy dziatajace

w Krakowie i nalezace do duzych przedsigbiorstw (stan na 31.12.2019 r.).

Funkcjonowanie firm bezposrednio przed pandemig wydaje si¢ interesujgce takze
Z perspektywy czasu dziatania tych podmiotow. Wsrod mikro firm dominowaty firmy mtode
— najwigcej (24,32%) byto firm dziatajacych miedzy 11-15 lat, nastgpnie do 5 lati od 6 do 11
lat — kazda grupa reprezentowana przez 21,62% podmiotow. Dla matych firm zanotowano
taki sam odsetek dla mtodych firm (do 5 lat) oraz migdzy 11-15 lat — po 28,57%. Srednie
firmy reprezentowaty firmy z duzym do$wiadczeniem rynkowym — 16-20 lat i starsze (50%
kazda grupa). Jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza byta reprezentowana w prawie jednej

trzeciej przez firmy o doswiadczeniu migedzy 11-15 lat (32,26%) —Tabela 17.

Tabela 17. Struktura badanych przedsiebiorstw turystycznych w Krakowie (z podzialem
na czas dzialania na rynku) wedlug wielkosci (stan na 31.12.2019 r.)

Czasf_dzialania 1-9 prac. | 10-49 prac. | 50-249 prac. 250 i wigeej j.d.g
irmy prac.

Do 5 lat 21,62% 28,57% 0,00% 0,00% 19,35%
6-10 lat 21,62% 14,29% 0,00% 0,00% 22,58%
11-15 lat 24,32% 28,57% 0,00% 0,00% 32,26%
16-20 lat 18,92% 14,29% 50,00% 0,00% 22,58%
Dtuzej niz 20 lat 13,51% 14,29% 50,00% 0,00% 3,23%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W czasie poprzedzajacym okres pandemii najwigcej badanych firm reprezentowato
sektor gastronomiczny (dla firm zatrudniajacych pracownikow). Obrazem funkcjonowania
branzy turystycznej byla takze dominacja wsréd mikro firm podmiotow z gastronomii oraz
biur podrozy, a w przypadku malych firm podmiotéw gastronomicznych. Dominujacymi
firmami w badanej probie byly podmioty o wieloletnim do$wiadczeniu — najczesciej migdzy

11-15 lat w wigkszo$ci wielkosci przedsigbiorstw.
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3.5. Zmiany zatrudnienia w badanych firmach turystycznych
w 2021 r. wzgledem roku 2019

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

podobnego poziomu zatrudnienia w 2021 r. w poréwnaniu do 2019 r. (Rysunek 9).

Rysunek 9. Zmiany zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych
w 2021 r. wzgledem 2019 r. (w %)

2;3%

21; 27%

30; 39% '

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uzyskane dane pozwalaja na stwierdzenie, ze wsrdd badanych firm $redni poziom
redukcji zatrudnienia wynosit ponad 5 o0so6b (5,46%), podczas gdy firmy deklarujace
zwigkszenie zatrudnienia §rednio podniosly go o ponad 2 osoby (2,5). Mimo bardzo zlej
sytuacji wielu przedsigbiorcéw, to sytuacja w badanych krakowskich firmach turystycznych
napawa nadziejg zwigzang z zatrudnianiem nowych pracownikoéw 1 powolng odbudowg tych

firm.

Wartosciowa poznawczo jest kwestia zroznicowania branzowego w obszarze zmiany
zatrudnienia. Firmy deklarujace zwickszenie zatrudnienia w okresie 2019-2021 nalezaly

do dwoch branz: biur podrozy oraz atrakcji turystycznych (po odpowiednio 50%). Przeciwne
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zmiany polegajace na zmniejszaniu zatrudnienia dotyczyty juz wszystkich branzy w ré6znym

stopniu. Najwiecej firm deklarujgcych zmniejszenie zatrudnienia pochodzito z gastronomii

(29,17%), hotelarstwa (20,83%) oraz przewodnictwa/pilotazu (16,67%). W grupie

przedsigbiorstw zachowujacych zatrudnienie na podobnym poziomie dominowaly branze:

gastronomiczna (42,86%), biur podrozy (28,57%) oraz hotelarstwo (14,29%) — Tabela 18.

Tabela 18. Zmiany zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych w
Krakowie (z podzialem na branze) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (w %)

Branza zwiegkszylo si¢ bez zmian zmniejszylo si¢
Hotelarstwo 0,00% 14,29% 20,83%
Gastronomia 0,00% 42,86% 29,17%
Transport 0,00% 0,00% 8,33%
Biura podrozy 50,00% 28,57% 12,50%
Przewodnictwo/pilotaz 0,00% 0,00% 16,67%
Atrakcja turystyczna 50,00% 9,52% 8,33%
Inna 0,00% 4,76% 4,17%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiany zatrudnienia réznity si¢ takze z perspektywy czasu dzialania na rynku

turystycznym. Polowa firm deklarujacych zwigkszenie zatrudnienia byla najmiodszymi

firmami (do 5 lat) oraz (druga potowa) firmami z przedziatu 16-20 lat — Tabela 19.

Tabela 19. Zmiany zatrudnienia w badanych krakowskich firmach turystycznych w
Krakowie (z podzialem na czas dzialania firmy) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (w %0)

Czas dzialania firmy zwigkszylo sie bez zmian zmniejszylo si¢

Do 5 lat 50,00% 19,05% 20,83%
6-10 lat 0,00% 23,81% 25,00%
11-15 lat 0,00% 28,57% 16,67%
16-20 lat 50,00% 19,05% 16,67%
Dhuzej niz 20 lat 0,00% 9,52% 20,83%
Suma koncowa 100,00% 100,00% 100,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku firm, ktore zwigkszyty zatrudnienie w 2021 r. (wzgledem 2019 r.) jedna
czwarta nalezata do firm dzialajacych 6-10 lat, a dwie pigte do najmtodszych firm (do 5 lat —
20,83%) oraz najstarszych firm (powyzej 20 lat — 20,83%). Najstabilniejsze okazaty si¢ firmy
dziatajace migdzy 6-15 lat (odpowiednio 11-15 lat: 28,57% oraz 6-10 lat: 23,81%), poniewaz

w przypadku tych dwoch grup firm nie zglaszano zmian zatrudnienia w badanym okresie.
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Okres ostatnich lat, tj. miedzy 2019 a 2021 byt zdominowany przez przedsigbiorstwa
notujace zmniejszenie zatrudnienia. Widoczne to jest zarowno w strukturze branzowej, jak
réwniez czasu dzialalnosci firm. Wartym uwagi jest fakt, ze najwigcej firm deklarujacych

redukcje byto mtodymi i najstarszymi firmami.

3.6. Potrzeby badanych firm turystycznych w zakresie
zatrudnienia dodatkowego personelu

Zagadnieniem powigzanym z poprzednim aspektem analizy jest potrzeba badanych
firm w zakresie zatrudnienia nowego — dodatkowego personelu w celu uzupeinienia
ewentualnych brakow kadrowych. Sposréd firm krakowskich najwigkszym odsetkiem,
wynoszacym ponad 40%, odznaczyly si¢ podmioty, ktore w momencie przeprowadzenia

badan nie poszukiwaty dodatkowego personelu (Rysunek 10).

Rysunek 10. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych krakowskich
firmach turystycznych (w %o)

B Tak, poszukujemy pracownikéw

H Nie, nie poszukujemy
pracownikow

" Nie dotyczy - prowadze
jednoosobowag dziatalnos¢
gospodarcza

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tylko niespetna 30% respondentéw wskazata potrzebe zatrudnienia dodatkowego
personelu. Wartym podkreslenia jest znaczacy odsetek firm, ktore wskazaty, ze kwestia ta ich

nie dotyczy, gdyz prowadzg jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarczg (nieco ponad 30%).

Najwigkszymi potrzebami w zakresie zatrudnienia odznaczyla si¢ branza

gastronomiczna (Rysunek 11).
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Rysunek 11. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych krakowskich
firmach turystycznych z podzialem na branze (w %)

Biura podrézy

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Tak, poszukujemy pracownikow

H Nie, nie poszukujemy pracownikéw
i Nie dotyczy - prowadze jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ponad 60% badanych przedsiebiorcow reprezentujacych te dzialalno$¢ gospodarcza
potrzebuje pracownikow. Na drugim miejscu, z polowe mniejszym odsetkiem uplasowala sie
branza hotelarska. Tylko niespetna co trzeci obiekt hotelarski wyrazit potrzebe uzupetnienia
personelu. Wartym podkreslenia jest fakt, ze firmy transportowe biorgce udzial w badaniu
obecnie nie poszukuja pracownikow, co moze $wiadczy¢ albo o powrocie do stanu
zatrudnienia sprzed pandemii, albo o trudnej sytuacji finansowej tych przedsigbiorstw 1
niecheci do powigkszania obecnej skali dziatalnosci, zwtaszcza w obliczu niepewnej sytuacji

miedzynarodowe;.

Ze wzgledu na czas obecnosci badanych firm na rynku zauwazy¢ mozna, ze najwiecej
dodatkowych pracownikow poszukuja przede wszystkim firmy mtode, tj. te funkcjonujace
do 10 lat. Dla firm funkcjonujacych powyzej 10 lat wraz ze wzrostem liczby lat obecnosci
na rynku spada potrzeba poszerzenia kadry pracowniczej (Rysunek 12). W obliczu danych
zaprezentowanych we wczesniejszych czeSciach raportu zauwazy¢ mozna zaréwno
pozytywne i negatywne aspekty otrzymanych wynikow. Pozytywny wynika z faktu, ze ponad
Y4 badanych firm nie zmienita swojej struktury zatrudnienia i pozostala ona na takim
poziomie jak przed pandemia, stad brak potrzeby zatrudnienia dodatkowych pracownikéw.
Jednakze wigkszym odsetkiem odznaczyly si¢ firmy, ktére zmuszone byly do redukcji
personelu (ponad 30% badanych) 1 to one mogag wskazywac¢ na brak dzialan w zakresie
poszukiwania pracownikow. Utrzymujg one wcigz stan zredukowanego personelu, stanowigc
tym samym negatywny wydzwiek uzyskanych wynikow. Napawajacy optymizmem jest
jednakze fakt, ze blisko 30% badanych firm probuje wroci¢ do stanu zatrudnienia sprzed

pandemii lub wrecz kontynuuje swoj rozwoj, poszukujac nowych pracownikéw.
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Rysunek 12. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych krakowskich
firmach turystycznych w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku (w %)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak, poszukujemy pracownikéw
H Nie, nie poszukujemy pracownikéw
i Nie dotyczy - prowadze jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Kolejnym aspektem, ktory mozna rozpatrywaé w pozytywnym wymiarze jest fakt
stosunkowo duzego odsetka jednoosobowych firm. Wynika stad, ze jednoosobowe
turystyczne firmy krakowskie przetrwaty okres pandemii 1 kontynuuja swoja dzialalno$¢

gospodarczg.

Wsrod firm, ktore wskazuja na potrzebe zatrudnienia dodatkowych osob, najwiekszy

odsetek stanowig te, ktore poszukujg dwoch pracownikow (Rysunek 13).

Rysunek 13. Liczba poszukiwanych pracownikow przez badane krakowskie firmy
turystyczne (w %)

B powyzej 10
pracownikow
5%

B  5dol0
pracownikow
10%

B 1 pracownik
20%

& 4 pracownikow
5%

B 3 pracownikow
25%

B 2 pracownikéw
35%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na drugim miejscu (1/4 badanych firm poszukujacych nowych pracownikow) sa te
firmy, ktore planujg zwigkszy¢ swoj personel o trzy osoby. Blisko co pigta badana firma
planuje zatrudni¢ 1 pracownika. Stosunkowo duzym odsetkiem (10%) odznaczyly si¢ firmy,
ktére potrzebuja od 5 do 10 dodatkowych pracownikéw. Po 5% wskazan odnotowano wérdd
firm, ktore potrzebuja 4 pracownikow oraz tych, ktore deklarujg potrzebe zatrudnienia
powyzej 10 pracownikow. Uzyskane wyniki sktaniajg do dosy¢ optymistycznych wnioskow,
ukazujac stosunkowo duze zapotrzebowanie firm krakowskich w zakresie zatrudnienia
dodatkowego personelu. Swiadczy¢ to moze o dosy¢ dynamicznym rozwoju firm w

staraniach do powrotu do rozmiaréw dziatalnosci z okresu przedpandemicznego.

Do analogicznych wnioskéw co te zaprezentowane wczesniej sktania analiza liczby
poszukiwanych pracownikow przez przedsigbiorstwa ze wzgledu na podzial na branze
(Rysunek 14). Najwigksze potrzeby w zakresie zatrudnienia zglaszaja tu ponownie firmy

reprezentujace branze¢ gastronomiczng i hotelarska.

Rysunek 14. Liczba pracownikéw poszukiwanych przez badane krakowskie firmy
turystyczne wg branz (w %)

S
—

Inna

Atrakcja turystyczna

Przewodnictwo/ pilotaz
Biura podroézy

Gastronomia

Hotelarstwo

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M 1 pracownik M 2 pracownikow M 3 pracownikow
M 4 pracownikéw M od 5 do 10 pracownikow E powyzej 10 pracownikdw

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podkreslenia wymaga fakt, iz mimo ze obiekty hotelarskie odznaczyly si¢ mniejszym
odsetkiem firm poszukujacych pracownikdw niz branza gastronomiczna, to ich potrzeby sa
znacznie wicksze. Zaobserwowano, ze co trzecie przedsigbiorstwo hotelarskie biorace udziat
w badaniu potrzebuje co najmniej 3 pracownikow, kolejng trzecig czg$¢ stanowig te
poszukujace od 5 do 10 pracownikéw, a ostatnia trzecia cze$¢ respondentdow sklonna jest

zatrudni¢ ponad 10 osob. Potrzeby firm gastronomicznych sg skromniejsze, tu ponad potowe
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respondentow stanowig te firmy, ktore zamierzaja zwigkszy¢ swoje zatrudnienie o 1 lub 2
pracownikow. Pozostate branze majg obecnie raczej niewielkie potrzeby zwigkszania
zatrudnienia, co przektada si¢ na poszukiwanie zwykle 1 lub 2 pracownikéw. Wynika to
zapewne z charakteru dziatalno$ci danej branzy powigzanej bezpo$rednio z rozmiarami

dziatalno$ci poszczegolnych przedsiebiorstw turystycznych.

3.7. Zmiana cen oferowanych ustug przez badane firmy w
stosunku do roku 2019, tj. stanu przed pandemiaq

Kolejnym waznym zagadnieniem poddanym badaniu byta zmiana cen oferowanych
ustug przez krakowskie firmy turystyczne. Przeprowadzone badania ukazaty, ze blisko 2/3
respondentéw zmuszonych byto zmieni¢ swoje ceny w 2021 r. w stosunku do roku 2019
(65% wskazan). Warto przy tym podkresli¢, ze ponad potowa badanych firm podniosta swoje
ceny (53% odpowiedzi) w stosunku do nieco ponad 10% firm, ktore te ceny obnizyly —

Rysunek 15.

Rysunek 15. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
w 2021 r. w stosunku do cen w roku 2019 r. (sprzed pandemii) (w %)

Tak, zmniejszyty
sie
12%

Tak, wzrosty

Nie, ten sam 539%

poziom
35%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uzyskane wyniki wyraznie pokazuja poglebiajaca si¢ dwubiegunowosé cenowa ustug
turystycznych, sposrod ktorych wiekszos¢ stanowig te, ktore podrozaly w okresie pandemii.
Warto przy tym nadmieni¢, ze wzrosty odnotowane wsrdd krakowskich firm turystycznych
oscylowaty na poziomie zblizonym do 20%. Z kolei, mimo ze odsetek firm, ktore zmuszone
byty do obnizenia cen oferowanych ustug byt duzo mniejszy to srednia obnizka byta wyzsza,
bo wynoszaca ponad 30%.

Pogtebiona analiza zmiany cen oferowanych ushug przez firmy turystyczne biorace
udziat w badaniu ukazata, ze w najwiekszym stopniu zmiany te dotyczyly branzy hotelarskiej

(Rysunek 16). Ponad 2/3 badanych firm hotelarskich wskazato, ze pandemia zmusita ich
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do obnizenia cen. Tylko co pigty obickt hotelarski podwyzszyt ceny, a dla co dziesigtego
podmiotu pozostaly one na tym samym poziomie. Wsrdd branz, ktére odnotowaty takze
spadek cen w obliczu pandemii zidentyfikowano takze firmy transportowe. Zauwazono, ze
polowa firm musiala ceny oferowanych uslug obnizy¢, podczas gdy druga czes¢ badanych
firm ceny te podniosta. Wzrost cen w najwigkszym stopniu dotknat branz¢ gastronomiczna,
gdzie blisko 9 na 10 podmiotow wskazato podwyzszenie odptatnosci za oferowane ustugi

w stosunku do czasow sprzed pandemii.

Rysunek 16. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
(z podzialem na branze) w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (w%)

Biura podroézy

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak, wzrosty H Nie, ten sam poziom i Tak, zmniejszyty sie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiana cen w najwigkszym stopniu dotyczyla firm funkcjonujacych na rynku

od 6 do 10 lat (Rysunek 17).

Rysunek 17. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne
(w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (w %)

16 - 20 lat

11-15lat

6-10lat %

Do 5 lat

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

M Tak, wzrosty H Nie, ten sam poziom i Tak, zmniejszyty sie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W tym gronie odnotowano najwyzszy odsetek wzrostow cen (ponad 80% badanych),
jak rowniez blisko 5% firm, ktore zmuszone byly te ceny obnizy¢. Biorac pod uwage, ze
spadki cen dotyczyty przede wszystkim branzy hotelarskiej i transportowej, warto zauwazy¢,
ze sg to firmy, ktore przede wszystkim funkcjonuja dtugo na rynku — od 11 do 15 lat (co piata
badana firma o takim stazu) oraz firmy dziatajace ponad 16 lat. Firmy, wsrod ktorych odsetek
odpowiedzi wskazujgcych na brak zmian cen oferowanych ustug byl najwyzszy (potowa
badanych w poszczegolnych grupach wiekowych) to podmioty, ktére funkcjonujg na rynku
od 11 lat i wiece;j.

3.8. Formy  wykorzystania czasu zamkniecia branzy
turystycznej

W czasie wprowadzania kolejnych lockdownow wiele branz bylo zablokowanych
wpeli lub w zréZznicowanym stopniu. Czas ograniczonego dziatania wiele firm
wykorzystywato na podejmowanie nowych dziatan, ktére w czasie braku (lub znacznego
ograniczenia liczby klientow) wydawaly sie stosunkowo tatwe do przeprowadzenia.
W badaniach respondenci mieli do wyboru trzy opcje dziatan, dwie z nich byly precyzyjnie
okreslone (nowe rozwigzania i remonty), a trzecig stanowita kategoria otwarta. W kazdej
opcji respondenci proszeni byli o podanie blizszych informacji na ten temat, przy czym
ostatnia opcja zawierata mozliwosci dodania nowych aktywnosci. Prawie co dziesigta badana

firma (11,54%) deklarowata wprowadzenie nowych rozwigzan (Rysunek 18).

Rysunek 18. Formy wykorzystania czasu zamkniecia branzy turystycznej w 2021 r.
(inne niz obsluga turystéw) przez badane krakowskie firmy turystyczne (w %o)

70%

58,97%
60%
50%
40%
30%
17,959
20% ,95%
11,54% 11,54%
0%
Wprowadzenie nowych Przeprowadzenie Inne formy wykorzystania  Nie wykorzystano tego
rozwigzan remontow czasu inaczej niz obstuga
klientéw

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na takim samym poziomie (11,54%) byl odsetek firm przeprowadzajacych remonty.
Prawie co piata badana firma (17,95%) deklarowata inne formy wykorzystania czasu
zamknigcia branzy (innym niz nowe rozwigzania, remonty i obstuga klientéw). Niespetna
sze$¢ na dziesig¢ badanych firm (58,97%) nie wykorzystalo tego czasu na dodatkowe

dziatania poza tymi zwigzanymi bezposrednio z obstugg turystow.

W grupie analizowanych przedsiebiorstw wprowadzajacych nowe rozwigzania
najczesciej pojawiajacg si¢ aktywnoscig byta informatyzacja polegajaca z reguly na wejsciu
narynek on-line powigzany w miar¢ mozliwo$ci z dostawami ushug (zamowienia online

z dostawg najczesciej positkow).

Firmy deklarujace przeprowadzanie remontdw w czasie zamknigcia branzy najczesciej
odnawialo pomieszczenia ustugowe (restauracje, kawiarnie), ale takze wsrdd tych firm wiele
dokonywato remontéw pomieszczen biurowych — tacznie z naprawa roéznego rodzaju

instalacji.

Wsrod pozostatych dziatan realizowanych w czasie zamknigecia gospodarki firmy
poszukiwaly innych form uzyskania dochodéw — poprzez uruchomienie najmu
dlugoterminowego, przeprowadzaniu warsztatdw on-line, rozpoczeciu studidw, ale takze

rozpoczeciu pracy w innej branzy niz turystyczna.

Nowe rozwigzania byly wprowadzane najczesciej przez podmioty z grupy atrakcji

turystycznych (44%), gastronomii (22%) oraz biur podrozy (22%) — Tabela 20.

Tabela 20. Formy wykorzystania czasu zamknigcia branzy turystycznej w 2021 r.
(inne niz obstluga turystéw) przez badane krakowskie firmy turystyczne w podziale
na branze (w %)

Branza Nowe rozwigzania | Remont Inne Brak aktywnosci
Hotelarstwo 0,00% 0,00% 7,14% 19,57%
Gastronomia 22,22% 66,67% 7,14% 19,57%
Transport 0,00% 0,00% 0,00% 4,35%
Biura podrozy 22,22% | 11,11% 7,14% 19,57%
Przewodnictwo/pilotaz 11,11% 0,00% | 64,29% 34,78%
Atrakcja turystyczna 4444% | 11,11% | 14,29% 0,00%
Inna 0,00% | 11,11% 0,00% 2,17%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw wskazujagcych na remonty (jako forme

wykorzystania okresu zamknigcia) reprezentowala gastronomie¢ (67%). Warte odnotowania
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jest wskazywanie innych aktywnos$ci przez dominujagcg grupge firm z branzy
przewodnickiej/pilotazu (64%) oraz duzo mniej z atrakcji turystycznych (14%). Brak
dodatkowej aktywno$ci (poza obstuga klientéw) w okresie zamknigcia gospodarki
deklarowali w wigkszosci przewodnicy 1 piloci (35%), a na trzech dalszych pozycjach byly

osoby z hotelarstwa, gastronomii oraz biur podrézy (kazdy po 20%).

Rozpatrujac firmy wykorzystujace czas zamknigcia branzy turystycznej z perspektywy
czasu dziatania firm, mozna stwierdzi¢, ze najwigcej firm wprowadzajagcych nowe
rozwigzania nalezalo do najmtodszych firm (33%). Co prawie pigta badana firma
wprowadzajgca nowe rozwigzania byta z przedziatu czasu dziatalnosci 6-10 lat lub ponad 20
lat (po 22%). Najwigkszy odsetek firm deklarujagcych remont w rozpatrywanym okresie
stanowity firmy stosunkowo nowe (6-10 lat), natomiast inne rozwigzania zdominowane byty
przez mtode firmy (firmy najmtodsze — do 5 lat dziatalno$ci oraz 6-10 lat obecnosci na rynku;
po 29%). Z kolei firmy niepodejmujace aktywnosci dodatkowej (poza obstuga klienta) byty

najczgsciej reprezentowane przez firmy dziatajace na rynku migdzy 11-15 lat — Tabela 21.

Tabela 21. Formy wykorzystania czasu zamknigcia branzy turystycznej w 2021 r.
(inne niz obsluga turystéw) przez badane krakowskie firmy turystyczne w podziale
na czas dzialania firmy (w %)

Czas dzialania firmy NPWG . Remont Inne Brak -
rozwigzania aktywnosci
Do 5 lat 33,33% 22,22% | 28,57% 15,22%
6-10 lat 22,22% 44,44% | 28,57% 23,91%
11-15 lat 11,11% 0,00% | 21,43% 26,09%
16-20 lat 11,11% 22,22% | 14,29% 23,91%
Dtuzej niz 20 lat 22,22% 11,11% 7,14% 10,87%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z zebranego materialu badawczego mozna wywnioskowac, ze wprowadzanie nowych
rozwigzan oraz innych dziatan zdominowane byto przez mtode firmy (albo najmtodsze do 5
lat lub nieco starsze 6-10 lat). Jest to cieckawa obserwacja, ktorg mozna argumentowaé
wyzszym poziomem elastycznosci wsrod miodych firm i/lub wigksza innowacyjnoscia

W trudnym okresie dziatalnos$ci firmy.
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3.9. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez
badane firmy turystyczne

W czasach kryzysu menedzerowie wielu firm zmuszonych bylo do zamykania
dziatalnosci gospodarczej. Jednoczesnie dla duzej czgsci podmiotoéw gospodarczych jest to
okres dostosowania si¢ i poszukiwania nowych obszaréw przewagi konkurencyjnej. Bardzo
podobnie wygladata sytuacja branzy turystycznej podczas okresu pandemii 1 zwigzanego z nig
zamykania gospodarki. Wsrod badanych krakowskich firm turystycznych 23% deklarowato
wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych, natomiast 77% nie wprowadzito

zadnych nowosci w firmie (Rysunek 19).

Rysunek 19. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwigzan technologicznych w 2021 r. (w %)

- 18; 23,38%

59; 76,62%

m Tak = Nije

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedstawiciele krakowskich firm turystycznych ws$réd wprowadzonych w 2021 r.
nowych rozwiazan technologicznych najczesciej wskazywali technologi¢ mobilng (22,86%) —
Rysunek 20. Tak duzy odsetek badanych wskazujacych na tego typu dziatania Swiadczy

0 docenianiu roli biznesu cyfrowego opartego o urzadzenia przenosne (smartfony lub tablety).

Na drugim miejscu wprowadzanych nowych rozwigzan technologicznych bylo
wzmocnienie kanalu sprzedazowego opartego o Internet — w tym przypadku 17,14% wskazan
dotyczyto sprzedazy w Internecie. Tego typu podejScie w okresie czesciowego lub
calkowitego zamknigcia gospodarki wydawato si¢ jedynym logicznym 1 skutecznym
sposobem poszukiwania dodatkowych kanatéw sprzedazy. Narzedzia internetowe umozliwilty
wielu firmom przedstawienie swojej aktualnej oferty 1 jednoczes$nie sprzedazy praktycznie
bez ograniczen geograficznych. Na trzecim miejscu zanotowano trzy inne dziatania

technologiczne (kazde po 8,57%) — tj. platnosci zblizeniowe, chatboty oraz systemy
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automatyzacji ptatnosci. Dwa ostatnie z nich byly efektem wejsScia na rynek e-commerce,
a pierwsze rozwigzanie (ptatnoSci zblizeniowe) byly wynikiem zmian w zachowaniach

I oczekiwaniach konsumenckich polegajacych na unikaniu ptacenia gotowka.

Rysunek 20. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane krakowskie
firmy turystyczne w 2021 r. (w %)

systemy odpowiadajgce za integracje oprogramowania EAI 0,00%
systemy planowania zasobow przedsiebiorstwa = 0,00%

wirtualni asystenci = 0,00%

wyszukiwanie gtosowe i sterowanie gtosowe = 0,00%

technologia rozpoznawania (oséb) = 0,00%

systemy zarzadzania dokumentami - 2,86%
systemy zarzgdzania projektami - 2,86%
systemy rejestracji czasu pracy - 2,86%
systemy zarzadzania zasobami ludzkimi - 2,86%
systemy zarzgdzania relacjami z klientami - 2,86%
rzeczywisto$¢ rozszerzona (AR)/rzeczywistosé wirtualna
(VR)
inne rozwigzania technologiczne - 5,71%
systemy finansowo-ksiegowe - 5,71%
systemy zarzadzania trescig _ 5,71%

systemy automatyzacji ptatnosci _ 8,57%
ptatnosci zblizeniowe _ 8,57%

biuro sprzedazy przez Internet 17,14%

technologia mobilna 22,86%

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

Uwaga: Wartos$ci procentowe odnosza si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwiazan sposrod 23%
badanych firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

byly systemy zarzadzania trescig (potrzebne do obstugi stron internetowych, profili
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spotecznosciowych i1 sklepow internetowych), systemy finansowo-ksiggowe (ktére réwniez
mogly by¢ nastepstwem wejscia czesSci firm w e-commerce, a tym samym synchronizacjg
systemu ksiegowego z systemami ptatnosci online). Kolejnym rozwigzaniem rowniez licznie

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

Ciekawie wygladata sytuacja z wprowadzanymi nowymi rozwigzaniami
technologicznymi w ujgciu branzowym respondentéw. I tak w przypadku technologii
mobilnej najwigcej firm zglaszajacych takie wdrozenia pochodzito z gastronomii (50%)
I atrakcji turystycznych (25%). Wprowadzanie platnoéci zblizeniowych takze zostato
zdominowane w tych badaniach przez podmioty z gastronomii (66,67%), chatboty — w tym
aspekcie  przodowaly dwie branze: ponownie branza  gastronomiczna  oraz
przewodnictwo/pilotaz (po 33,33%). Systemy automatyzacji ptatnosci deklarowaly firmy
z trzech branz (po 33,33%): gastronomia, biura podrozy oraz atrakcje turystyczne. Firmy
Z tych samych branz deklarowaly wykorzystanie Internetu do sprzedazy swoich produktow

oraz, dodatkowo, przewodnicy i piloci (po 33,33%) — Tabela 22.

Tabela 22. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwiazan technologicznych w podziale na branze w 2021 r. (w %)

- , e System Sprzedaz
Branza Ter;r(;rl;ci)llrc])gla le:ll;g;(;zae Chatboty auto>rlnatyz>;cji pprzez

platnosci Internet

Hotelarstwo 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Gastronomia 50,00% 66,67% 33,33% 33,33% 0,00%
Transport 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Biura podrozy 12,50% 33,33% | 16,67% 33,33% | 33,33%
Przewodnictwo/pilotaz 12,50% 0,00% 33,33% 0,00% 33,33%
Atrakcja turystyczna 25,00% 0,00% 16,67% 33,33% | 33,33%
Inna 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréd firm deklarujacych wprowadzanie technologii mobilnej w swoich firmach

dominowaty firmy dziatajace 6-10 lat (50%) — Tabela 23.
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Tabela 23. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwiazan technologicznych w podziale na czas dzialania firmy w 2021 r. (w %)

. - Systemy Sprzedaz
Branza Technc_)logla Plftm?su Chatboty | automatyzacji przez
mobilna | zblizeniowe .
platnosci Internet
Do 5 lat 25,00% 0,00% 0,00% 33,33% 66,67%
6-10 lat 50,00% 33,33% 66,67% 0,00% 0,00%
11-15 lat 0,00% 0,00% 0,00% 33,33% 16,67%
16-20 lat 0,00% 66,67% 0,00% 0,00% 0,00%
Dtuzej niz 20 lat 25,00% 0,00% 33,33% 33,33% 16,67%

Krakéw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W  przypadku ptatnosci zblizeniowych 2/3 pochodzito z grupy podmiotow
dziatajacych 16-20 lat. 2/3 badanych firm deklarujacych wprowadzenie chatbotéw nalezato
do grona funkcjonujacych na rynku 6-10 lat (67%). W gronie firm wprowadzajacych systemy
automatyzacji ptatnosci po 1/3 bylo z grupy firm najmtodszych oraz dziatajacych 11-15 lat.

Sprzedaz przez Internet wprowadzito dwa na trzy podmioty dzialajace na rynku najkroce;

Rosngca konkurencja oraz ekstremalnie trudne warunki pandemii sprawity, ze firmy
szukaty przewagi konkurencyjnej w rozwigzaniach technologicznych. Chociaz odsetek tych
firm nie byl bardzo wysoki, to zebrane dane potwierdzaja, ze jest to domena mtodych firm

(chociaz starsze firmy takze deklarowaty wdrozenia wybranych rozwigzan technologicznych).

3.10. Nowe rozwiqzania w organizacji pracy wprowadzone
przez badane firmy turystyczne

Rysunek 21. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwiazan w organizacji pracy w 2021 r. (w %)

37,66%

62,34%

= Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Bardziej niz potrzeb¢ wprowadzenia nowych rozwigzan technologicznych, okres
pandemii koronawirusa wykreowal wsrod krakowskich przedsigbiorcow turystycznych
potrzebe zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Sposrod badanych firm prawie

38% zadeklarowato, ze wdrozyto inne niz dotychczas pomysty organizacyjne (Rysunek 21).

W grupie tych, ktorzy wychodzac naprzeciw pandemii zastosowali nowe metody
i techniki organizacji pracy najwiecej bylo takich, ktorzy zdecydowali sie na zmiang zakresu
obowiagzkow zatrudnionych pracownikow — dwie na trzy firmy. Zmiang zakresu czynnosci
na poszczegdlnych stanowiskach wprowadzitlo ponad 48% przedsigbiorstw, a zmiang

struktury organizacyjnej — prawie 45% (Rysunek 22).

Rysunek 22. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone przez badane
krakowskie firmy turystyczne w 2021 r. (w %)

Zmiana zakreséw obowigzkéw pracownikéw _ 65,52%
Zmiana zakreséw czynnosci na stanowiskach
i N 48,28%
pracownikéw
Zmiana struktury organizacyjnej _ 44,83%
Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania _ 37,93%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy _ 34,48%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej _ 31,03%
Zmiana czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji
pracy | widzanyeh 2 ym 6o S 17 20

wewnetrznych wymaganych prawem

Wprowadzenie trybu pracy zdalnej _ 17,24%

Zmiana regulamindw zarzadzania i bezpieczenstwa o
informacji (tajemnicy przedsiebiorstwa) _ 13,79%
inne [ 6.90%

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

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Relatywnie duzo badanych krakowskich przedsigbiorstw turystycznych wdrozyto tez
nowy regulamin wynagradzania i premiowania pracownikéw (niemal 38%), zastosowato
zmian¢ warunkow BHP (ponad 34%) oraz zaimplementowato tryb pracy rotacyjnej (26%).
Niemal co szosty ankietowany zainicjowal zmiane czasu pracy albo wprowadzil tryb pracy
zdalnej (po ponad 17%). Najrzadziej przyjeto zmian¢ regulamindw zarzadzania

I bezpieczenstwa informacji (okoto 14% wskazan).
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Jako ,,inne” rozwigzania w zakresie organizacji pracy respondenci wpisali: zmiang
branzy oraz zmiang godzin pracy i wigksza dyspozycyjnos¢ biura stacjonarnego (dhuzsze

godziny pracy, otwarcie w soboty).

Analiza wprowadzenia nowych pomystéw w organizacji pracy w ujeciu branzowym
pozwala na konstatacje, ze przodowaly w tym zakresie zaktady hotelarskie (70% wskazan)
oraz atrakcje turystyczne (ponad 57%). Innowacje organizacyjne wprowadzita tez srednio co
druga firma gastronomiczna, transportowa i z tzw. innej branzy turystycznej oraz co czwarte
biuro podrozy — Rysunek 23. Najmniej deklaracji w tym wzgledzie zglosili przewodnicy

i piloci — tylko niewiele ponad 15 wskazan, ale to wydaje si¢ oczywiste.

Rysunek 23. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwigzan w organizacji pracy
przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Inna branza turystyczna
Atrakcja turystyczna
Przewodnictwo/pilotaz
Biura podrézy
Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mTak mNie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiana zakresu obowiazkéw pracownikow (60% wskazan) oraz zmiana warunkow

BHP (40%) najbardziej charakterystyczna byta dla obiektow hotelarskich — Tabela 24.

Zmiang struktury organizacyjnej w najwigkszym odsetku wprowadzity placowki
gastronomiczne — co trzecia. Co druga firma transportowa zdecydowala si¢ na zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania, a co drugie przedsigbiorstwo z tzw. innej branzy
turystycznej — na zmiang zakresu obowigzkoéw pracownikow, zmiang zakresu czynnosci
na stanowiskach pracownikow oraz wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej. W grupie
przewodnikéw 1 pilotdow najwigcej byto takich (co trzynasty), ktorzy zastosowali zmiang
struktury organizacyjnej 1 zmian¢ zakresu obowiazkow pracownikoéw, a wsrod biur podrézy —

takich, ktorzy wprowadzili tryb pracy rotacyjnej (co czwarty).
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Tabela 24. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2021 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

o
&

S £ S e | geo

Nowe rozwiazania é S £ B = @ § = §

W organizacji pracy & S 2 = S3| 2| 82

2 2 & 5 v2| Eo| Ec

T 0] [ 2 o & <32 L =

Zmiana struktury organizacyjnej 30,00% 33,33% 0,000 8,33% 7,69% 14,29%  0,00%

Zmiana zakreséw obowigzkow 60,00% 38,89% 0,00% 833% 7,69% 2857% 50,00%
pracownikow

Zmiana zakresoOw czynnosci

na stanowiskach pracownikoéw
Zmiana regulaminu wynagradzania
i premiowania

Zmiana warunkow bezpieczenstwa
i higieny pracy

Zmiana czasu pracy i zwigzanych

z tym regulacji wewnetrznych 10,00% = 5,556%  0,00% 16,67%  0,00% 14,29% @ 0,00%
wymaganych prawem

Zmiana regulaminow zarzgdzania
i bezpieczenstwa informacji 20,000 556% 0,006 833% 0,000 0,00060 0,00%
(tajemnicy przedsiebiorstwa)
Whprowadzenie trybu pracy zdalnej 10,00% @ 0,00% 0,00% 8,33% 3,85% | 28,57%  0,00%
Whprowadzenie trybu pracy rotacyjnej | 10,00% 11,11% 0,00% 25,00%  0,00% 28,57% 50,00%
Inne 0,00% 0,00 0,00% 8,33% 3,85% 0,006 0,00%

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

40,00% 33,33% 0,00% 16,67%  0,00% 14,29% 50,00%

30,00% 22,22% 50,00% 16,67%  0,00% 14,29%  0,00%

40,00% 16,67%  0,00% 16,67% 3,85% 0,00% 0,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 24. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan w organizacji pracy
przez badane krakowskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania
na rynku (w %o)

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

m Tak = Nie

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Decyzja o wykorzystaniu nowych rozwigzan w organizacji pracy byla
zdywersyfikowana takze w zalezno$ci od dtugosci funkcjonowania firmy na rynku, ale nie

mozna w uzyskanych wynikach dostrzec zadnej reguly w tym wzgledzie — Rysunek 24.
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Mianowicie, najczesciej na takie przedsiewzigcia decydowaly si¢ te podmioty, ktére dzialaja
w turystyce krocej niz 10, ale dtuzej niz 5 lat (ponad 52% wskazan). Rowniez co drugie
najstarsze przedsigbiorstwo wprowadzilo tego rodzaju innowacje, a najmniejszy odsetek

odnosit si¢ do firm funkcjonujacych na rynku 16-20 lat (tylko niecate 13%).

Analiza rodzaju zaimplementowanych rozwigzan organizacyjnych z punktu widzenia
wieku przedsiebiorstwa pozwala na wnioskowanie, ze wigkszo$¢ podmiotow najczgsciej
zastosowato zmian¢ zakresu obowigzkow pracownikow — co trzeci — 11-15 lat, niemal co
trzeci najstarszy, tj. dziatajacy dhuzej niz 20 lat (31%), co czwarty dziatajaca na rynku do 5 lat
i co 6smy funkcjonujgca 6-10 lat. Z kolei wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej najbardziej
charakterystyczne bylo dla przedsigbiorstw o stazu 16-20 lat — Tabela 25. Trzy z nowych
rozwigzan — zmiana zakresu obowigzkow pracownikow, zmiana regulaminu wynagradzania
I premiowania oraz zmiana warunkéw BHP w najwickszym odsetku dotyczyly firm
funkcjonujacych na rynku 11-15 lat (odpowiednio 33%, 19% i 24%), a pozostate pomysty —
podmiotow dziatajacych 16-20 lat (i niekiedy starszych, jak zmiana struktury organizacyjnej —

po 25% wskazan | zmiana zakresu czynnosci na stanowiskach pracownikow — po 25%).

Tabela 25. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2021 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne w zaleznos$ci od czasu ich dzialania na rynku (w %)

=

o

N

Nowe rozwiazania - - b

W organizacji pracy 5 = £ & =

a - Lo o L

Lo o i N N

o ol < & £

(@] © — — a
Zmiana struktury organizacyjnej 12,50% 6,25% 19,05%  25,00%  25,00%
Zmiana zakres6w obowigzkow pracownikow 25,00% 12,50% 33,33% 12,50% 31,25%
Zmiana zakreséw czynnoS$ci na stanowiskach 12.50% 6.25%  23.81%  2500%  25.00%

pracownikow
Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 18,75% 6,25% @ 19,05%  12,50%  12,50%

Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy 6,25% 6,25% 23,81% 12,50% 12,50%

Zmiana czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji 0.00% 6.25% 952%  25.00% 0.00%
wewnetrznych wymaganych prawem ' ' ' ' '

Zmiana regulaminow zarzadzania

i bezpieczenstwa informacji (tajemnicy 6,25% 0,00% 9,52% 12,50% 0,00%
przedsigbiorstwa)

Whprowadzenie trybu pracy zdalnej 6,25% 6,25% 9,52%  12,50% 0,00%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 6,25% 6,25%  14,29%  37,50% 6,25%
Inne 0,00% 0,00% 0,00%  12,50% 6,25%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W sumie mozna stwierdzi¢, ze firmy starsze (powyzej 10 lat na rynku) byly w 2021 r.

bardziej otwarte na nowe pomysty organizacyjne niz podmioty mtodsze (do 10 lat na rynku).

Rysunek 25. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwigzan w organizacji pracy
przez badane krakowskie firmy turystyczne w zaleznosci od lokalizacji ich siedziby
glownej (w %0)

Bardzo duze missto OO GO C
Dure miasto - SOOI a0
Miasteczio SO oo
bua wies o

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mTak = Nie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uwage zwraca, ze nowe rozwigzania organizacyjne wprowadzaty w 2021 r. tylko
firmy turystyczne z siedzibg gldéwna w duzych i bardzo duzych miastach (odpowiednio 50%
140% wskazan) — Rysunek 25. I jedne, i drugie najczesciej zdecydowaly si¢ na zmiang
zakresu obowigzkéw pracownikow (odpowiednio co druga i niemal co czwarta), ale te
pierwsze w wigkszym odsetku niz przedsigbiorstwa z siedzibg w bardzo duzych miastach
wdrazaly: zmiang struktury organizacyjnej (30% Vs 17%), zmian¢ warunkéw BHP (30% vs
12%) oraz zmian¢ regulamindw zarzadzania i bezpieczenstwa informacji (10% vs 5%) —

Tabela 26.

Tabela 26. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2021 r. przez badane
krakowskie firmy turystyczne w zaleznosci od lokalizacji siedziby glownej (w %)

) 8 g
7 » =)
%] =< ] =
Nowe rozwiazania S S =
L z ko) = R e
W organizacji pracy g 3 ) =
= = = R =
= = =) m E
Zmiana struktury organizacyjnej 0,00% 0,00% 30,00  16,67%
Zmiana zakres6w obowigzkow pracownikow 0,00% 0,00% 50,00% 23,33%
Zmiana zakres6w czynnos$ci na stanowiskach pracownikow 0,00% 0,00% 20,00% 20,00%
Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 0,00% 0,00% = 10,00%  16,67%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy 0,00% 0,00%  30,00%  11,67%
Zmiana czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji 0,00% 0,00% 0,00% 8,33%
wewnetrznych wymaganych prawem
Zm1ana r?gulz-lmm(.)w zarzadgan}a i bezpieczenstwa 0,00% 0,00%  10,00% 5,00%
informacji (tajemnicy przedsigbiorstwa)
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Wprowadzenie trybu pracy zdalnej 0,00% 0,00% 0,00% 8,33%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00% 0,00%0  10,00%  13,33%
Inne 0,00% 0,00% 0,00% 3,33%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z kolei podmioty z siedzibg w samym Krakowie cze$ciej implementowaty: zmiang
regulaminu wynagradzania i premiowania (17% vs 10%), zmian¢ czasu pracy (8% vs 0%),
tryb pracy zdalnej (8% vs 0%) i rotacyjnej (13% vs 10%) oraz tzw. inne rozwigzania (3% Vs
0%). Zmian¢ zakresu czynnos$ci na stanowiskach pracownikow zastosowata co pigta firma

Z siedzibg zarowno w duzym, jak i bardzo duzym miescie.

3.11. Wprowadzenie nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) w dziatalnosci badanych firm

W zakresie nowych rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) wigkszo$¢
badanych firm (ponad 2/3 respondentéw) wskazata, Ze w dobie pandemii nie podjeta Zadnych

dziatan majacych na celu ich wprowadzenie — Rysunek 26.

Rysunek 26. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
rozwiazan marketingowych (w tym promocyjnych) w 2021 r. (w %)

W Tak

M Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poglebiona analiza tego zagadnienia wykazata, ze w obrebie praktycznie kazdej
badanej branzy turystycznej przewazaty grupy firm, ktére zaniechaly wprowadzenia nowych

rozwigzan marketingowych (Rysunek 27).
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Rysunek 27. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane krakowskie firmy turystyczne
Z podzialem na branze (w %)

Inna

Atrakcja turystyczna

Przewodnictwo/Pilotaz

Biura podrézy

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwyzszym odsetkiem, bo wynoszagcym doktadnie 50% odznaczyly si¢ firmy
reprezentujace tzw. inne branze turystyczne. Nieco mniejszym udzialem, bo wynoszacym
okoto 40% (+/- 3 pkt %) charakteryzowaty si¢ firmy reprezentujace odpowiednio atrakcje
turystyczne, biura podrozy, hotelarstwo i1 gastronomi¢. To przede wszystkim podmioty
reprezentujace te branze wykorzystaly czas pandemii do zaimplementowania nowych
rozwigzan marketingowych i promocyjnych swojej oferty. W niewielkim zakresie
zdecydowaty si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan marketingowych firmy $wiadczace
ustugi przewodnictwa/pilotazu (blisko co pigte badane przedsigbiorstwo). Natomiast firmy
transportowe, w ogole zaniechaly tego typu dziatan pozostajac przy dotychczas stosowanych

rozwigzaniach.

Zauwazono jednocze$nie, ze najwyzszym odsetkiem firm, ktére wprowadzity nowe
rozwigzania marketingowe byly firmy mlode (Rysunek 28). Doktadnie potowa badanych
zdecydowata si¢ wykorzysta¢ ten czas na uzupetnienie prowadzonej polityki marketingowej
0 nowe rozwigzania. Druga grupe stanowig firmy dziatajace na rynku od 11 do 15 Ilat.
Pozostate subpopulacje nie przekroczyly odsetka wynoszacego 25%, co §wiadczy o tym, ze
firmy turystyczne w przewazajacej liczebno$ci pozostaty przy obecnie stosowanej polityce

marketingowe;j.
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Rysunek 28. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane krakowskie firmy turystyczne
w zaleznos$ci 0d czasu ich dzialania na rynku (w %)

0% 20% aTak 40% Gcé%Nie 80% 100%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod dziatan respondentow, ktorzy zdecydowali si¢ na wykorzystanie czasu
pandemii na zaimplementowanie nowych rozwigzan marketingowych dominowaty te majace
na celu ulepszenie jakosci podejmowanych dziatan internetowych. Ponad potowa firm, ktore
wprowadzily nowe rozwigzania skupita si¢ na lepszej jako$ci zdjgciach w ofercie internetowe;
swoich ustug — Tabela 27. Wprowadzenie tych instrumentow szczeg6lnie popularne byto

wsrod biur podrozy.

Tabela 27. Nowe rozwiazania marketingowe zaimplementowane przez badane
krakowskie firmy turystyczne (w %)

Rozwi . . %
ozwigzania marketingowe ,
respondentéw
Lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowe;j 56
Whasny profil w mediach spotecznosciowych (np. na Facebooku) 40
Wilasna strona www 36
Kroétkie formy video w mediach spotecznosciowych 36
Ptatna reklama w mediach spotecznosciowych 36
Dziatania prospoteczne, np. W odpowiedzi na pandemi¢ COVID-19 24
System rezerwacyjny na wlasnej stronie www 20
Personalizacja reklam 20
Nagradzanie punktami lojalnosciowymi lub kuponami znizkowymi za 16
opinie klientéw
Korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego OTA 12
Automatyzacja reklam w Google 12
Opcja recenzowania produktéw na stronie firmy 8
Usprawnienie procesu obstugi klienta za pomocg czatu z konsultantem 8
dostepnym online
Usprawnienie procesu obstugi za pomoca chatbotéow, ktére reaguja na 8
najczestsze pytania klientow lub pomagaja w procesie reklamacji
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Animacje, ktéore umozliwiajag zwizualizowanie produktu w formacie 360 4
stopni

Kody rabatowe wysylane przez newsletter do bazy klientow 4
Highlightstories w mediach spotecznosciowych z cytowanymi opiniami 4
Wykorzystanie influencerow (np. Celebrytow) do szerzenia informacji o 4
firmie w mediach spoleczno$ciowych

Poprawa funkcjonalnosci wyszukiwania produktow firmy gltosem 0
Poprawa funkcjonalno$ci wyszukiwania produktow firmy obrazem 0
Dedykowana zakladka z opiniami klientéw 0
Inne 12

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W gronie firm wprowadzajacych nowe rozwigzania szczegdlng waga odznaczyly si¢
takze dzialania w zakresie medidw spotecznosciowych (wilasny profil w mediach
spotecznosciowych np. na Facebooku). Nieznacznie mniejszg iloscig wskazan, bo wynoszaca
ponad 35% charakteryzowaly si¢ dziatania majace na celu poprawe stron internetowych
badanych firm, rozwigzania w zakresie ptatnej reklamy w mediach spoleczno$ciowych oraz
krotkie formy video w mediach spoleczno$ciowych, potwierdzajac tym samym gléwng role
tego rodzaju s$rodkéw komunikacji. Co czwarta krakowska firma turystyczna, ktoéra
wprowadzita nowe rozwigzania marketingowe, okres pandemii wykorzystata do dziatan
prospotecznych zwigzanych np. z pandemia COVID-19. Blisko co pigta badana firma
wprowadzita na swojej stronie internetowej system rezerwacyjny rozszerzajac jej zakres
z charakteru informacyjnego i promocyjnego o funkcj¢ dystrybucyjng. Podobnym odsetkiem
odznaczyly si¢ firmy, ktére zdecydowaty si¢ na personalizacje reklam. Wsrdd rozwigzan
marketingowych, ktdére cieszyly si¢ jeszcze popularnoscia (ponad 10% wskazan) wsrod
krakowskich firm turystycznych byly: nagradzanie punktami lojalnosciowymi lub kuponami
znizkowymi za opinie klientow, korzystanie z posrednictwa Booking.com lub innego OTA

(popularne wsréd hotelarzy), automatyzacja reklam w Google oraz inne rozwigzania.

Wsrdd innych rozwigzan wskazywane byly przede wszystkim dziatania marketingowe
skupione  wokot mozliwosci  zdalnego uczestnictwa w  targach  wirtualnych,
wideokonferencjach oraz prowadzenia blogdw 1 prelekcji podrozniczych on-line. Pozostale
rozwigzania marketingowe wymienione w kafeterii formularza ankietowego nie przekroczyly

10% odsetka wskazan.

48



S Krakow

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

3.12. Nowe produkty, nowe formy sprzedazy wprowadzone

przez badane firmy turystyczne

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

krakowski przedsigbiorca wprowadzit innowacje produktowe i/lub sprzedazowe (Rysunek
29).

Rysunek 29. Wprowadzenie przez badane krakowskie firmy turystyczne nowych
produktéw, nowych form sprzedazy w 2021 r. (w %0)

Tak; 23,38%

Nie; 76,62%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nie byto wsrdd tej zbiorowosci gestorow obiektow hotelarskich ani przedstawicieli
firm transportowych — Rysunek 30. Pozostate branze turystyczne w mniejszym lub wigkszym
odsetku wdrozyty nowe produkty lub formy sprzedazy. I tak przodowaty w tym wzgledzie
atrakcje turystyczne (az 86% wskazan), ktore zainicjowaty nowe, limitowane i sygnowane
kolekcje, rozszerzyly oferte gastronomiczng oraz podjety si¢ sprzedazy swoich ustug przez
Internet. Na drugiej pozycji uplasowaty si¢ firmy z tzw. innych branz turystycznych, sposrod
ktérych co druga zaimplementowata konsumpcj¢ w lokalu lub ustugi kosmetyczne. Placowki
gastronomiczne zajety miejsce trzecie z wynikiem 28% wskazan. Zdecydowaly si¢ one
na oferowanie ciast z dowozem w formie cateringu, deserow w stoikach, na dowo6z dan
zamowionych przez aplikacje oraz na wejScie w kooperacje z pyszne.pl. Co szbste biuro
podrozy wprowadzito nowe produkty tematyczne lub podjeto wspotpracg z kolejnymi
touroperatorami w zakresie sprzedazy agencyjnej, przez co poszerzyto oferte dla klientow.
Piloci i przewodnicy (15% wskazan) zaczeli organizowa¢ wycieczki dedykowane matym
grupom, a takze ptatne prelekcje podrdznicze lub wycieczki online. Niektorzy zaproponowali

nowe tematy lub nowe miejsca uczestnikom turystyki przyjazdowej do Krakowa.
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Rysunek 30. Wprowadzenie w 2021 r. nowych produktow, nowych form sprzedazy
przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Inna branza turystyczna

Atrakcja turystyczna

Przewodnictwo/pilotaz

Biura podroézy

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

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

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nie zidentyfikowano zwigzku pomiedzy wprowadzeniem innowacji produktowych/
sprzedazowych a czasem dziatania badanych podmiotow na rynku — Rysunek 31.
W najwigkszym odsetku nowe produkty, formy sprzedazy wdrozyly firmy najstarsze
(powyzej 20 lat — 38%) oraz o stazu 6-10 lat (co trzecia), a najrzadziej decydowaty si¢ na to
przedsigbiorstwa funkcjonujace w turystyce od 11 do 20 lat — co dsme.

Rysunek 31. Wprowadzenie w 2021 r. nowych produktow, nowych form sprzedazy
przez badane krakowskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania
na rynku (w %o)

Dtuzej niz 20 lat
16-20 lat
11-15 lat

6-10 lat

Do 5 lat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
B Tak ® Nie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W 2021 r. nowe produkty, formy sprzedazy zaimplementowaty tylko podmioty
Z siedzibg w miastach — co czwarty z Krakowa oraz co piagty z duzego miasta i miasteczka

(Rysunek 32).

Rysunek 32. Wprowadzenie w 2021 r. nowych produktéw, nowych form sprzedazy
przez badane krakowskie firmy turystyczne w zaleznoSci od lokalizacji ich siedziby
glownej (w %0)

Bardzo duze miasto
Duze miasto

Miasteczko

Duza wie$

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

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Reasumujac, pandemia nie wywotata az tak duzej potrzeby wprowadzania nowych
produktow, form sprzedazy, jak mozna bytoby si¢ tego spodziewaé — zaledwie mniej niz

co czwarty badany przedsigbiorca turystyczny zadeklarowat takie innowacje.

3.13. Wykluczenie niektorych ustug (produktow) oferowanych
przez badane  firmy wywolane wprowadzonymi
wytycznymi sanitarnymi

Obowiazujace W okresie pandemii koronawirusa wytyczne sanitarne spowodowaty
wykluczenie niektorych dotychczas oferowanych produktow — tak stwierdzito ponad 36%
badanych krakowskich firm turystycznych (Rysunek 33).

Rozpatrujac zroéznicowanie wykluczenia produktéw w ujeciu branzowym nalezy
zauwazy¢, ze dziatania takie podjety w 2021 r. niemal wszystkie podmioty, z wyjatkiem firm
transportowych — Rysunek 34. Oprécz rzadowych zakazoéw dotyczacych $wiadczenia ustug
gastronomicznych (zamkniecie lokali, okresowych limitow klientow i wycofania spozycia
positkow na miejscu — 17% wskazan) czy rekreacyjno-rozrywkowych (tzw. inne branze
turystyczne — 100% wskazan — zamknigcie salonow masazu, gabinetow kosmetycznych),

atrakcje turystyczne zmuszone byty zrezygnowac z dodatkow podczas warsztatow, obshugi
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klientbw w sposOb stacjonarny, jak tez z organizacji konferencji i imprez firmowych
czy rodzinnych (57% wskazan), tym bardziej, Ze konieczno$¢ noszenia maseczek
I zachowania dystansu znieche¢caty potencjalnych uczestnikow do udziatu w jakichkolwiek
eventach, nawet poza okresem lockdownow. Z oferty biur podrozy (50% wskazan) czasowo
wycofano degustacje, wizyty studyjne w fabrykach, zaktadach pracy, szkotach, a takze
wyjazdy do Australii i Azji. Piloci i przewodnicy (46% wskazan) nie mogli w czasie
lockdownéw oprowadza¢ po Krakowie (w tym grup szkolnych), po muzeach (w tym po
Kopalni Soli Wieliczka) oraz organizowaé¢ wycieczek gastronomicznych po miescie. Obiekty
noclegowe zmuszone zostaty do zaprzestania oferowania $niadan dla gosci hotelowych (co

dziesigty badany).

Rysunek 33. Wykluczenie w 2021 r. niektorych ustug (produktéw) dotychczas
oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne (w %o)

36,36%

63,64%

B Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 34. Wykluczenie w 2021 r. niektorych ustug (produktéw) dotychczas
oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Inne branze turystyczne

Atrakcje turystyczne
Przewodnictwo/pilotaz
Biura podroézy
Transport
Gastronomia

Hotelarstwo

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przeprowadzone badania nie pozwalaja na wychwycenie zadnego zwigzku pomigdzy
wycofaniem niektorych produktéw (w tym uslug) w zaleznosci od czasu dziatania firm

na rynku — Rysunek 35.

Rysunek 35. Wykluczenie w 2021 r. niektérych ustug (produktow) dotychczas
oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne w zalezno$ci od czasu
ich dzialania na rynku (w %)

Dtuzej niz 20 lat
16-20 lat

11-15 lat

6-10 lat

Do 5 lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najczgsciej z taka koniecznoscig spotkaty si¢ podmioty o stazu 11-15 lat (56%
wskazan) oraz powyzej 20 lat (50%). W najmniejszym stopniu wytyczne sanitarne dotknetly
natomiast przedsigbiorstwa funkcjonujace na rynku 6-10 lat (24% wskazan) oraz najmtodsze
(25%). Ogoélnie mozna przyjaé, ze do wykluczenia niektérych pozycji z oferty czesciej

zmuszone byly firmy starsze niz mlodsze.

Ograniczenia asortymentu produktéw w 2021 r. w zwigzku z wprowadzonymi

rzadowymi wytycznymi objety tylko podmioty z siedziba w miastach — Rysunek 36.

Najwigkszy odsetek przedsigbiorstw turystycznych zmuszonych do wycofania
niektéorych produktow ze swojej oferty miat swojg siedzibe w miasteczkach (40%),

aczkolwiek tych, z siedzibg w Krakowie nie bylo wiele mniej (38%).
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Rysunek 36. Wykluczenie w 2021 r. niektorych ustug (produktéw) dotychczas
oferowanych przez badane krakowskie firmy turystyczne w zaleznosci od lokalizacji
ich siedziby gléwnej (w %0)

Bardzo duze miasto
Duze miasto
Miasteczko

Duza wies

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

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

3.14. Dziatania podjete przez badane firmy turystyczne w celu
przekonania klientow o bezpieczenstwie prowadzonej
dziatalnosci ustugowej

Ze wzgledu na specyfike czasu pandemii 1 wprowadzane w zwigzku z nig obostrzenia
firmy zobowigzane zostaly do wprowadzenia konkretnych (obowiazkowych) rozwiazan,
takich jak: dostepnos¢ ptynu do dezynfekcji, obowigzek noszenia maseczek czy zachowanie
dystansu spotecznego, ktoére mialy zapobiegac rozprzestrzenianiu si¢ wirusa. Mimo to wiele
firm decydowato si¢ na podjgcie takze innych dziatan, aby przekona¢ swoich klientow

0 bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci.

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

klientow i przekonania ich o byciu bezpiecznym ustugodawcg turystycznym (Rysunek 37).

Rozwigzania 1 dziatania podejmowane przez respondentdéw dla zapewnienia
bezpieczenstwa swoich klientow ze wzgledu na charakter otwarty pytania poddano analizie
tre$ci (kodowaniu 1 indeksacji lingwistycznej) i uszeregowano je w kategorie rodzajowe.
Wytypowano kilkanascie stow ,kluczy” — kategorii nadrzednych dla poszczegdlnych
odpowiedzi, a nastepnie udzielone przez respondentow odpowiedzi przypisano do danej

kategorii i podsumowano wyniki obliczajac ich udziat w grupie podmiotow, ktore podjety



@07 2% Krakow

© KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W WARUNKACH PANDEMII COVID-18 W 2021 ROKU =™
dodatkowe dzialania. Ze wzgledu na to, ze respondent mogt wpisa¢ dowolng liczbg podjetych
przedsiewzie¢, wyniki nie sumujg si¢ do 100%, a jedynie pokazuja popularnos¢
poszczegolnych dziatan. W efekcie uzyskano nastepujace zestawienie (Tabela 28). Analiza
wynikéw wykazata, ze turystyczne firmy krakowskie swoje dziatania rozszerzyly przede
wszystkim o dezynfekcje pomieszczen 1 powierzchni. Tego typu dziatanie wskazywane byto
przez ponad 20% badanych. Réwniez co pigte przedsigbiorstwo biorgce udzial w badaniu
potozyto nacisk na szczepienia catego personelu. Dzigki temu nie tylko zabezpieczyto
bezpieczenstwo obstugiwanych turystow, ale takze fakt zaszczepienia catego personelu

$wiadczy o trosce poszczegolnych firm turystycznych o swoich pracownikow.

Rysunek 37. Podjecie dodatkowych dzialan w celu zapobiegania rozprzestrzenianiu si¢
wirusa SARS-CoV-2 i przekonaniu klientoéw o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci
ushugowej przez badane krakowskie firmy turystyczne (w %o)

B Brak dodatkowych
dziatan

M Podjeto dodatkowe
dziatania

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 28. Dzialania podejmowane przez badane krakowskie firmy turystyczne w celu
przekonania klientéw o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci ustugowej (w %0)

e oy . Odsetek
Wyszczegolnienie grup dzialan podejmowanych przez badane firmy respondentéw

Dezynfekcja pomieszczen i powierzchni 22
Szczepienia catego personelu 20
Komunikacja, informowanie gosci o nowych zasadach bezpieczenstwa 12
Ulotki dotyczace zasad bezpieczenstwa oraz odpowiednie oznakowanie 12
(np. zdezynfekowano)

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wsrod udzielonych odpowiedzi czesto pojawiajacymi sie dziataniami byty takze te,
wskazujagce na poprawe komunikacji 1 informowanie gosci o nowych zasadach
bezpieczenstwa. W dobie pandemii, zwlaszcza w poczatkowym jej okresie, gdzie szereg
decyzji majacych wptyw dla regulacji ruchu turystycznego zapadato z dnia na dzien, kwestia
komunikacji z klientami nabierata priorytetowego znaczenia. Respondenci réwnie czesto
(ponad 10% badanych) podejmowali dziatania w zakresie przekazania informacji dotyczacych
nowych zasad bezpieczenstwa oraz kladlty nacisk na wlasciwe oznakowanie
zdezynfekowanych i ozonowanych powierzchni i pomieszczen. Co dziesiata badana firma w
celu zapewnienia bezpieczenstwa gosci przeprowadzata dodatkowo ozonowanie
pomieszczen. Wsérod innych dzialan wymienionych przez respondentéw wskazano jeszcze:
ograniczenia iloSciowe przyjmowanych gosci, nacisk na obstuge zdalng klientow
I przeniesienie niektorych procesow realizowanych w firmach do sfery wirtualnej
(np. zakwaterowanie on-line) czy pozyskiwanie certyfikatow potwierdzajacych stosowanie

rygorystycznych praktyk w celu zabezpieczenia gos$ci korzystajacych z danych ustug.

Analiza szczeg6lowa tego zagadnienia pozwolita wykazaé, ze dzialaniami podjetymi
przede wszystkim przez branze hotelarskga byly: dezynfekcja pomieszczen i powierzchni,
ozonowanie pomieszczen, udziat w roznych programach potwierdzajacych najwyzszg jako$¢
swiadczonych uslug w dobie pandemii tj. uzyskanie certyfikatow bezpieczny obiekt
czy certyfikatow dobrych praktyk oraz bezobstugowy check-in. Wsro6d restauratorow
najczestszymi praktykami byty z kolei: dezynfekcje pomieszczen 1 powierzchni, komunikacja
z gos¢mi wraz z informowaniem ich o biezacych wytycznych co do §wiadczenia ustug oraz
zwigkszenie odlegtosci miedzy klientami (np. poprzez wigksze odleglosci migdzy stolikami,
lub wylaczenie z uzytkowania co drugiego stolika w lokalu). Firmy transportowe najwigkszy
nacisk potozyty na dezynfekcje i ozonowanie pojazdow oraz zabezpieczenie kierowcy przed
wirusem poprzez zaszczepienie. Biura podroézy w ramach podjetych przez siebie dziatan
szczepily swoich pracownikow, zmienity tryb pracy na zdalny, wprowadzily prace rotacyjng
czy rowniez podjely dzialania w zakresie zabezpieczenia pomieszczen biurowych
(dezynfekcja, ozonowanie). Najczestszymi dziataniami podjetymi przez firmy S$wiadczace
ustugi pilotazu/przewodnictwa bylo zmniejszenie liczby oséb w oprowadzanych grupach,
szczepienia, biezaca komunikacja z klientami oparta na zaufaniu i wzajemnym zrozumieniu,
czy elastyczny grafik pracy dostosowany do szybko zmieniajacych si¢ warunkow
funkcjonowania branzy turystycznej. Z kolei wsrod atrakeji turystycznych dominowaly

dziatania o charakterze dezynfekcyjnym, regulacje zmniejszajace liczebno$¢ wpuszczanych
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grup czy informowanie gosci o nowych zasadach postepowania w zwigzku z panujaca

pandemig.

3.15. Formy wsparcia wykorzystane przez badane firmy

Zdecydowana wigkszo$¢ firm (88,31%), nie pozostala sama sobie w zaistnialej
sytuacji, i skorzystala z pomocy zewnetrznej. Najwicksza frakcje (blisko 3/5) stanowita

pomoc w postaci dotacji dla mikro i matych przedsiebiorstw — Tabela 29.

Tabela 29. Formy pomocy/wsparcia, z ktorych skorzystaly badane krakowskie firmy
turystyczne w 2021 r. (w %)

Formy pomocy/wsparcia % respondentow
Zwolnienie z obowiazku optacania ,,sktadek ZUS” 57,14
Dotacja dla mikro i matych przedsiebiorstw 59,74
Swiadczenie postojowe dla 0séb prowadzacych dziatalno$é gospodarcza 40,25
Dodatkowe §wiadczenie postojowe 15,58
Pozyczka dla mikro i matych firm 10,38

Jednorazowe dodatkowe §wiadczenie postojowe dla osoby prowadzacej
pozarolnicza dziatalno$¢ gospodarcza

Pozyczka Turystyczna w ramach Matopolskiej Tarczy Antykryzysowe;j 9,09
Jednorazowe dodatkowe §wiadczenie postojowe dla 0s6b wykonujacych

9,09

umowy cywilnoprawne 3,89
Pozyczka obrotowa finansujaca wyptate wynagrodzen w sektorze MSP 1,29
Projekt bony sukcesu 1,29
Inne 6,49

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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Drugg popularng forme wsparcia stanowily zwolnienia z obowigzku oplacenia sktadek
ZUS (57,14%). Wysoko w formach pomocy 1 wsparcia uplasowaty si¢ §wiadczenia postojowe

dla osob prowadzacych dziatalnos¢ gospodarczg (40,25%).

Wsrod innych form wsparcia zadeklarowanych przez samych respondentow, z ktorych
oni skorzystali wskazywano na: dofinansowanie do zatrudnienia, subwencja PFR tarcza 1.0
oraz 2.0, dofinansowanie kapitatu obrotowego z PARP, dofinansowanie z Grodzkiego Urzedu
Pracy do czgsci kosztow wynagrodzen i1 naleznych sktadek ZUS, dotacja z Wojewodzkiego
Urzgdu Pracy na pokrycie czesSci kosztow Wynagrodzen, umorzenie optat z tytutu sktadek

ZUS, tarcza antykryzysowa.
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3.16. Pozytywne aspekty pandemii w opinii badanych firm

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

jest struktura odpowiedzi przedstawiona na Rysunek 38.

Rysunek 38. Dostrzeganie przez badane krakowskie firmy turystyczne pozytywnych
aspektéw pandemii (w %)

B Brak pozytywnych
aspektéw

m Tak, zaobserwowano
pozytywne aspekty

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wiekszos$¢ badanych wskazata na brak pozytywnych aspektow pandemii
(65% ankietowanych). Sposréd odpowiedzi oséb reprezentujacych krakowskie firmy
turystyczne wyodrebniono kilka kategorii nadrzgdnych, taczacych merytorycznie wypowiedzi
pozostatych respondentow. W efekcie uzyskano zestawienie poszczegoélnych haset, ktore
wskazywane byly przez osoby reprezentujace badane podmioty odpowiednio na pierwszym,
drugim i trzecim miejscu (Tabela 30). Przedstawione odpowiedzi ograniczono wylgcznie
do tych, ktore powtarzaty sie¢ wsrod wypowiedzi respondentoéw (tj. wystapity min. dwa razy

wirod respondentow dostrzegajacych pozytywne aspekty pandemii).
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Tabela 30. Liczba odpowiedzi dotyczacych pozytywnych aspektéw pandemii
zaobserwowanych przez respondentow w dzialalnosci firmy w 2021 r.

Liczba | Liczba | Liczba | Liczba
Wyszczegolnienie pozytywnych aspektéow wsl('azan wskazan | wskazan | wskazan

ogolem nal nall na Il

miejscu | miejscu | miejscu

Rozwdj e-commerce i obstugi online 12 5 3 4
Reorganizacja firmy 12 7 3 2
Rozszerzenie oferty, wprowadzenie howych 10 5 3 2
produktow i ustug
Wiecej czasu wolnego — czas dla rodziny i dla siebie 5 2 1 2
Zacie$nienie relacji wsrdd pracownikow 2 0 0 2
Zniknigcie czesci konkurencji z rynku 2 1 0 1

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozytywnymi aspektami pandemii wskazywanymi przez respondentéw byly przede
wszystkim rozwoj e-commerce i obslugi online. Potrzeba izolacji, zachowania dystansu
spotecznego oraz szczegblnej troski o zdrowie wiasne i1 najblizszych spowodowata potrzebe
zmiany czes$ci procesOw realizowanych tradycyjnie w firmach w sprzedaz i obsluge online.
Dla czgsci respondentow pandemia byta zatem czasem ewolucji obstugi klienta, ktéra dzigki
zaawansowaniu technologicznemu potozyla nacisk na obstuge zdalng oraz dalszy rozwdj
rynku e-commerce. Podobng ilo$cig odpowiedzi (12) odznaczyly si¢ te wskazujace, ze czas

pandemii przyczynit si¢ do reorganizacji funkcjonowania firmy (w pozytywnym znaczeniu).

Warto jednakze nadmienié, ze te wypowiedzi zdecydowanie najcze$ciej wskazywane
byly jako pierwszoplanowy pozytywny aspekt pandemii 1 przewazaly w gronie biur podrozy.
Dla czgsci przedsigbiorcow krakowskich byl to zatem czas, ktory niewatpliwie ukazat
mozliwo$ci w zakresie: przeorganizowania prowadzonej dziatalnosci, oszcz¢dnosci kosztow
jak rowniez bardziej efektywnego sposobu zarzadzania firmg. Konieczno$¢ izolacji, rzadowe
regulacje dotyczace zamknigcia dziatalnosci turystycznej zmusity niektorych przedsigbiorcow
do poszukiwania alternatyw, co czgsto zaowocowalo wprowadzeniem nowych produktow
iushug, ktore na diluzszy czas ubogacity oferte danych firm. Wartym podkreslenia
pozytywnym aspektem pandemii dostrzezonym przez respondentow byta wigksza 1los¢ czasu
wolnego, ktora przez niektérych doceniona zostata jako czas dla Rodziny lub na realizacje
wilasnych pasji izainteresowan. Wsrod pozostalych odpowiedzi, ktore odznaczyly sie
powtarzalno$cia, byly jeszcze takie efekty jak: zacie$nienie relacji wsrod pracownikdéw oraz

zniknigcie czesci konkurencji z rynku.
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3.17. Negatywne aspekty pandemii w opinii badanych firm

Przedstawiciele krakowskich firm turystycznych zostali poproszeni takze o wskazanie
trzech najwazniejszych negatywnych aspektow pandemii w 2021 r. Analizy swobodnych
wypowiedzi respondentdw zostaly przeanalizowane jakos$ciowo i1 zostaty dla tych tekstow
przygotowane tzw. chmury stow, ktore pozwalaja na wskazanie najczesciej wystepujacych
stow w wypowiedziach. Charakterystyczng cechg chmur stéw jest zasada, ze im czesciej
wystepuje dane stowo we wszystkich wypowiedziach tym jest ono ulokowane blizej $rodka

chmury i jest napisane wigkszg czcionka niz inne stowa.

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

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

We wszystkich wypowiedziach respondentow najwazniejszym aspektem pandemii byt
deficyt réznych elementéw — przede wszystkim brak lub spadek liczby klientow, a tym
prowadzone do spadku lub utraty dochoddéw, sprzedazy, obrotow i towarzyszace temu
wszystkiemu ogdlna niepewnos$¢ co do warunkéw dziatania i1 przysztosci firmy i1 branzy.
Dominujgcymi terminami w tym przypadku bylty: spadek, brak, liczby klientow, redukcja
dochdd i niepewnos¢ — Rysunek 39.

Rysunek 39. Chmura slow wszystkich wypowiedzi respondentéw dotyczacych
negatywnych aspektéw pandemii
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Do grona negatywnych skutkéw wymienianych przez respondentéw na pierwszym

miejscu nalezy wymieni¢ najczesciej wskazywany brak lub spadek liczby klientow, a tym

samym spadek obrotow i dochodow firmy. W dalszych wypowiedziach pojawiat si¢ problem

anulacji grup, w szczeg6élnosci turystow zagranicznych oraz rosngce zadluzenie firm

prowadzace do zamykania dzialalnosci. Na dalszym miejscu pojawiala si¢ kwestia redukcji

zatrudnienia i wynagrodzen (Blad! Nieprawidlowy odsylacz do zakladki: wskazuje na nig

sama.).

Rysunek 40. Chmura stéw dotyczacych negatywnych aspektéw pandemii z podzialem
na kolejnos¢ wypowiedzi respondentow
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku wypowiedzi drugoplanowych (na drugim miejscu) dominowal takze

problem braku lub spadku klientéw (i tym samym obrotéw/przychodéw/dochodow).

Podkreslanym problemem bylo takze wskazywanie na redukcje¢ zatrudnienia. Naturalng

prawidtowoscig bylo pojawienie si¢ w tych wypowiedziach takze kwestii niepewnosci
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dziatania, problemy ptynnosci finansowej oraz zmniejszenia lub calkowitego braku

inwestycji.

Wsrod odpowiedzi umieszezanych przez respondentow na trzecim miejscu rowniez
widoczny byt problem braku klientow, dochodow 1 problemy finansowe (w tym wzrost cen)

oraz wysoki poziom niepewno$ci dziatania obecnie i w najblizszej przysztosci.

3.18. Subiektywne opinie badanych firm odnosnie do ich
Sfunkcjonowania w okresie pandemii

Badanie miatlo rowniez na celu poznanie opinii, komentarzy, przemyslen
przedstawicieli badanych podmiotow gospodarczych rynku turystycznego zwigzane z ich
funkcjonowaniem w okresie pandemii w 2021 r. Uzyskano 27 opinii. Wszystkie miaty
wydzwigk niezadowolenia, a niekiedy i frustracji z powodu braku dostatecznej pomocy
ze strony panstwa. Respondenci podkreslali przede wszystkim brak informacji, spory batagan
W przepisach, w formulowaniu przepisOw (np. brak jednoznacznych przepiséw dotyczacych
wjazdu do Polski spoza Schengen), zmiany wprowadzane z dnia na dzien, chaotyczne

restrykcje, dezinformacje.

W wypowiedziach badanych wyraznie dostrzezono specyfike branzy. Deklarowano,
ze podczas pandemii bardziej unaocznit si¢ podziat miedzy osobami pracujacymi w turystyce
(piloci, przewodnicy stali si¢ bardziej pretensjonalni). Tym, ktéry byt najbardziej narazony
na wszelkiego rodzaju konsekwencje pandemii oraz konflikty polityczne i zbrojne, okazat si¢
sektor turystyki przyjazdowej. Konsekwencje pandemii daty o sobie zna¢ w funkcjonowaniu
podmiotow deklarujacych spadek liczebnosci grup obstuzonych w 2021 r. w poréwnaniu
do 2019 r. nawet 0 98%. Pojawity si¢ rowniez wypowiedzi, ze ponad 90% rezerwacji na

2022 r. zostato anulowanych, Co jeszcze bardziej zasygnalizowato zlg sytuacje branzy.

W wolnych wypowiedziach respondenci prezentowali sposoby radzenia sobie
W zaistniatej sytuacji: ,,Gdyby nie uprzejmos¢ Wiasciciela budynku, ktéry obnizyt czynsz,
firma pozostawiona bez jakiegokolwiek wsparcia ze strony panstwa nie miataby szans
na przetrwanie. Z pomocy albo nas wykluczata forma dziatalno$ci (sp. z 0.0.), albo brak
pracownikow na umowe o prace (mamy wielu pracownikow na umowg-zlecenie), albo zbyt
wysoka strata w poprzednim roku”; ale rowniez: ,determinacja i utrzymanie zespotu
pozwolito na utrzymanie wielu kontaktow handlowych, i szybki powr6t do petnij gotowosci
operacyjnej w ciggu ostatnich 3 miesiecy, kiedy turystyka przyjazdowa zaczela si¢ na nowo

odradzaé”.
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Respondenci wyraznie stwierdzali brak zdecydowanych dzialan rzgdowych

w kierunku zaszczepienia populacji.

Badane firmy wskazaly rowniez na przyszie potrzeby, ktore wyrazajg si¢
W koniecznosci kontynuacji wsparcia dla obiektow, ktore nie sg w stanie uzupetni¢ braku
klientow z zagranicy go$émi z Polski, (a historycznie majg mozliwo$¢ takiego potwierdzenia).
Pozadane wsparcie ze strony panstwa/samorzadow jest konsekwencja dostrzezenia kolejnego

okresu bez pracy szczegdlnie dla przewodnikéw turystycznych.

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

ich rozwijania.

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

Stan ogoélnej desperacji 1 wiele negatywnych aspektoéw pandemicznej rzeczywistosci
spowodowaty, ze prawie 16% badanych krakowskich firm turystycznych ocenito swoja
kondycje w 2021 r. jako znaczaco gorsza od roku poprzedniego (ocena najnizsza, tj. -5),
aczkolwiek tyle samo ankietowanych uznato, Ze nie ulegta ona zmianie (Rysunek 41). Jest to
zapewne zwigzane z tym, ze W roku 2020 sytuacja branzy turystycznej byta podobna jak rok

wczesniej — obowigzywaly zakazy prowadzenia dziatalnosci i liczne obostrzenia.

Rysunek 41. Subiektywna ocena kondycji firmy turystycznej w 2021 r. w relacji
do roku poprzedniego (w %o)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Po prawie 12% respondentow stwierdzito, ze kondycja ich przedsigbiorstwa

pogorszyta si¢ o 3 punkty, ale rowniez prawie 12% — ze poprawita si¢ o 3 punkty
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w jedenastostopniowej skali. Najmniej badanych (6,5%) okreslito sytuacje swojej firmy
w 2021 r. jako znaczaco lepsza niz w roku poprzednim (poprawe o 4 punkty wskazato

zaledwie niecale 4%, a o 5 punktoéw — niecate 3% ankietowanych).

W sumie wykres obrazujacy subiektywng ocene kondycji krakowskiej branzy
turystycznej wykazuje delikatng lewostronng asymetri¢ — 0 11,69 punktow procentowych
wiecej respondentdw wskazalo, ze sytuacja ich firmy pogorszyla sie niz, ze si¢ poprawita

w 2021 r. w stosunku do roku ubiegtego.

W gronie przedsigbiorstw branzy hotelarskiej najwigcej byto takich, ktore odnotowaty
spadek kondycji o 3 punkty (30%) oraz az o 5 punktow (co piagte). Warto tez dodac, ze
obiekty noclegowe najliczniej ze wszystkich wskazaly najwyzsza poprawe swojej sytuacji —

co dziesigty zaznaczyt +5 punktow — Tabela 31.

Tabela 31. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych
(z podzialem na branze) w 2021 r. w relacji do roku poprzedniego (w %)

o 3 2
®) = o o ©
Ocena 2 = £ S = c
. n c o 2 o 39
kondycji = S a =2 S S >
5 = 2 g z s < B
5 8 S = N2 5 g
T O = 3 a & < 2
-5 20,00% 11,11% 50,00% 25,00% 15,38% 0,00%
-4 0,00% 5,56% 0,00% 25,00% 11,54% 0,00%
-3 30,00% 11,11% 0,00% 8,33% 11,54% 0,00%
-2 10,00% 0,00% 0,00% 0,00% 7,69% 0,00%
-1 0,00% 16,67% 0,00% 0,00% 3,85% 14,29%
0 10,00% 22,22% 0,00% 25,00% 15,38% 0,00%
1 0,00% 11,11% 0,00% 8,33% 7,69% 14,29%
2 10,00% 11,11% 0,00% 8,33% 15,38% 0,00%
3 10,00% 11,11% 50,00% 0,00% 7,69% 42,86%
4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 28,57%
5 10,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,85% 0,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Placowki gastronomiczne najczesciej z kolei twierdzity, ze ich sytuacja nie zmienita
si¢ (22%) lub nieznacznie pogorszyta si¢ (o 1 punkt — 17%, czyli najwigcej ze wszystkich).
Codruga firma transportowa uznata swoja kondycje jako zdecydowanie gorsza niz rok
wczesniej (az o 5 punktow), a pozostate jako nieco lepsza (o 3 punkty). Polowa badanych biur

podrézy byla zdania, ze ich sytuacja znacznie si¢ pogorszyta (o 4 i 5 punktow), a 25% — ze
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nie ulegla zmianie (i byt to najwigkszy procent w tej kategorii). Piloci i przewodnicy
w réwnym odsetku (po ponad 15%) uznali swoja kondycje za zdecydowanie gorsza
(0 5 punktéw), na tym samym poziomie co rok wczesniej oraz nieco lepsza (o 2 punkty).
Natomiast w segmencie atrakcje turystyczne najliczniej sposrod innych branz stwierdzano, iz

sytuacja trochg si¢ poprawita (o 3 punkty —43% i 0 4 punkty — 29% wskazan).

Rozpatrujac zréznicowanie oceny kondycji badanych w zalezno$ci od ich stazu na
rynku, nie mozna dostrzec zadnej konkretnej reguty — Tabela 32. W grupie firm najmtodszych
najliczniej reprezentowane byly takie, ktore ocenilty swojg sytuacje w 2021 r. jako
zdecydowanie gorsza (o 5 punktéw — 19%) oraz nieco gorsza niz rok wezesniej (0 3 punkty —
19%). Wérdd nieznacznie starszych podmiotow (6-10 lat na rynku) najliczniejsza zbiorowo$¢
stwierdzita, ze ich kondycja jest nieco lepsza niz w 2020 r. (o 2 punkty — 24% i 0 3 punkty
19%). Sposrod firm o stazu rynkowym 11-15 lat ten sam odsetek (19%) wskazal pogorszenie
sytuacji az o 5 punktow, jak i o 3 punkty, a takze wzrost o 3 punkty. Przedsigbiorstwa jeszcze
starsze (16-20 lat na rynku) najliczniej byly zdania, ze ich kondycja nie zmienita si¢ (25%
I byt to najwyzszy odsetek w tej kategorii), a najstarsze — ze pogorszyta si¢ az o 4 punkty
(38% i rowniez byt to procent najwyzszy). Nie sposob nie zauwazy¢, ze w grupie podmiotow

najstarszych nikt nie wskazat, ze jego sytuacja polepszyta si¢ o wigcej niz 1 punkt.

Tabela 32. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych
(w zaleznoSci od czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. w relacji do roku poprzedniego

(W %)

Ocena kondycji Do 5 lat 6-10 lat 11-151lat = 16-20 lat = Dluzej niz 20 lat
-5 18,75% 14,29% 18,75% 12,50% 12,50%
-4 6,25% 0,00% 6,25% 12,50% 37,50%
-3 18,75% 9,52% 18,75% 6,25% 0,00%
-2 6,25% 0,00% 12,50% 0,00% 12,50%
-1 12,50% 4,76% 6,25% 6,25% 0,00%
0 12,50% 9,52% 12,50% 25,00% 25,00%
1 12,50% 4,76% 0,00% 12,50% 12,50%
2 0,00% 23,81% 6,25% 12,50% 0,00%
3 0,00% 19,05% 18,75% 12,50% 0,00%
4 12,50% 4,76% 0,00% 0,00% 0,00%
5 0,00% 9,52% 0,00% 0,00% 0,00%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Firmy z siedzibg na terenach wiejskich po potowie uznaty swoja kondycje w 2021 r.
zagorszag o 3 punkty i lepszg o 2 punkty — Tabela 33. Podmioty posiadajgce siedzibe

w matych miastach najczgéciej byly zdania, Ze ich sytuacja nie zmienita si¢ (40% wskazan

65



St £ Krakéw

KRAKOWSKA BRANZA TURYSTYCZNA W WARUNKACH PANDEMII COVID-19 W 2021 ROKU
i byt to najwyzszy odsetek w tej kategorii), a przedsi¢biorstwa z siedzibg w miastach nieco

wiekszych — ze poprawita si¢ o 2 punkty (co piate).

Tabela 33. Subiektywna ocena kondycji badanych krakowskich firm turystycznych
(w zaleznosci od lokalizacji ich siedziby gléwnej) w 2021 r. w relacji do roku
poprzedniego (w %)

Ocena kondycji ~ Duza wie$ Miasteczko = Duze miasto = Bardzo duze miasto
-5 0,00% 0,00% 10,00% 18,33%
-4 0,00% 0,00% 10,00% 10,00%
= 50,00% 20,00% 0,00% 11,67%
-2 0,00% 0,00% 10,00% 5,00%
-1 0,00% 0,00% 10,00% 6,67%
0 0,00% 40,00% 10,00% 15,00%
1 0,00% 20,00% 10,00% 6,67%
2 50,00% 20,00% 20,00% 6,67%
3 0,00% 0,00% 10,00% 13,33%
4 0,00% 0,00% 0,00% 5,00%
5 0,00% 0,00% 10,00% 1,67%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najbardziej zdywersyfikowana pod wzgledem oceny swojej kondycji w 2021 r.
w relacji do roku poprzedniego byta grupa firm turystycznych z Krakowa. Najwigcej z nich
uznato swoja sytuacj¢ za zdecydowanie gorsza niz rok wczesniej (18% 1 byl to najwyzszy
odsetek w tej kategorii), na tym samym poziomie jak w 2020 r. (15%) oraz nieco lepsza

(o 3 punkty — 13% i rowniez byt to najwyzszy odsetek w tej kategorii).

3.20. Ustugi turystyczne niedostepne dla odwiedzajacych
Krakow w 2021 r.

Podczas badan ruchu turystycznego w Krakowie w 2021 r. zadano odwiedzajacym
pytanie odnosnie do tego, z jakich ustug musieli zrezygnowaé przed przyjazdem lub podczas
pobytu w miescie, poniewaz byly one niedostepne. Zaledwie niewiele ponad 0,4% sposrod
5 391 badanych dostrzegto braki w tegorocznej ofercie Krakowa (Rysunek 42). Sposrod nich
najwiecej 0sob wskazato, ze nie mogli poruszac si¢ bez testow (4), skorzysta¢ z noclegow (4),
ze muzea, kina, SPA i sauny byly zamknig¢te (w sumie 10 o0sdb), ze nie mogli wykonaé
tatuazu (2) oraz ze z powodu anulacji zmuszeni byli przetozy¢ wizyte z roku poprzedniego
().

Dwie osoby wpisaly w ankiecie, ze musialy zrezygnowa¢ z wszystkiego —

przypuszczalnie odwiedzily one Krakéw podczas lockdownu.
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Rysunek 42. Niedostepnosé ustug turystycznych wg badanych odwiedzajacych Krakow
w 2021 r. (w %)

15,45%

B Nie dostrzega ® Dostrzega = B.d.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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4. WNIOSKI I REKOMENDACJE

4.1. Zmiany w zachowaniach konsumentow

1. Najnowsze wyniki badan i obserwacje rynku turystycznego zamieszczone w European
Tourism: Trends & Prospects (ETC, 2022) ukazujg, ze stopniowo ostabiajg si¢ skutki
utrzymujacej sie niepewnosci z powodu COVID-19'. Konsumenci coraz czeéciej szukaja
stabilno$ci 1 przystosowuja si¢ do nowych norm podrézowania i spedzania wolnego
czasu. Paszporty COVID-19 nie znikng, bedzie istniata potrzeba dostosowywania si¢
do obowigzujacych regulacji wprowadzanych w danych regionach 1 krajach
turystycznych, ktore beda miaty kluczowe znaczenie dla bezpiecznego, ale i szybkiego
podrézowania. Maski na twarz, dystans spoteczny, testy i S$rodki $ledzenia, dawki
przypominajace i dodatkowa higiena pozostang cz¢scia podrézy w nadchodzacych latach
w obliczu reemisji COVID-19 lub nowo pojawiajacych si¢ pandemii. Co prawda dane
z roku 2021 ukazuja 62% spadek liczby przyjazdow turystéw do Europy w poréwnaniu
z poziomem z 2019 r. Jednakze perspektywy na 2022 rok pozostaja pozytywne, a popyt
na podroze ma by¢ tylko o 20% nizszy od poziomu sprzed pandemii w 2022 r.,
napedzany popytem na podroze krajowe 1 wewnatrzeuropejskie. Oczekuje si¢ wrecz, ze
podréze krajowe w 2022 r. przekrocza szczyty sprzed pandemii, podczas gdy podroze

mig¢dzynarodowe nie zrobig tego do 2024 r.

2. Badania przeprowadzone przez Booking.com w sierpniu 2021 r. na probie 24 000 os6b
z 31 krajow pozwalajg zaklada¢, ze w niedalekiej przysztosci wyjazd turystyczny stanie
si¢ niezb¢dng formg dbania o siebie — tak stwierdzito 79% badanych (Tabela 34). Wazne
bedzie jednak miejsce docelowe podrozy (75% wskazan). Urlop bedzie catkowicie wolny
od obowigzkow zawodowych (73%), a technologia podczas wyjazdow bedzie wazniejsza

niz kiedykolwiek przedtem (64%).

Tabela 34. Trendy w podroézach turystycznych 2022

Trendy w podrézach turystycznych % respondentow

Wyjazdy turystyczne w ramach mozliwosci swojego budzetu 61
Wazny jest cel podrézy 75
Urlop bedzie wolny od pracy (od obowiazkow stuzbowych) 73
Podréz stanie si¢ niezbedna forma dbania o siebie 79

Priorytetem w podro6zach jest nawiazanie relacji (bezposrednich/
posrednich) z lokalng spotecznoscig
Technologia bedzie wazniejsza niz kiedykolwiek wcze$niej na wakacjach 64

Zrodto: (Goel, 2021).

58

'Obecny raport nie uwzglednia wojny w Ukrainie i jej skutkow.
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3. Analiza danych udostepnionych przez Urzad Statystyczny w Krakowie pozwala
wnioskowac o spadku liczby:

— o0s0b korzystajacych z obiektow noclegowych w Krakowie — o 70% (w tym
0 80,64% turystow zagranicznych) w 2020 r. w stosunku do roku 2019,

— udzielonych noclegow — 0 70,07% (w tym o 79,87% turystom zagranicznym)
w 2020 r. w stosunku do roku 2019,

— obsluzonych pasazeréow przez MPL im. Jana Pawla Il Krakow-Balice — 0 73%
w -1 kw. 2021 r. w stosunku do I-111 kw. 2019 r.

4. Pandemia spowodowala tez, ze liczba imprez i wydarzen gospodarczych (kongresow,
targow 1 konferencji) w Polsce spadta o 80%. Uznaje si¢, ze branza MICE wroci do
normy p6zniej niz turystyka wypoczynkowa (Olejniczak, 2021).

5. Jednakze z analizy wynikéw ankiety przeprowadzonej przez Global Business Travel
Association (Dyson, 2021) wynika, ze wydatki na podréze stuzbowe wzrosng w 2022 r.
i calkowicie zregenerujg si¢ do konca 2024 r. — rok wczeSniej niz pierwotnie
przewidywano. Prognozy Tourism Economics (2020) sa zgodne z tymi
przewidywaniami, ale w zakresie krajowych podrozy stuzbowych. Ich zdaniem
regeneracja migdzynarodowej turystyki biznesowej przewidywana jest jednak nieco
p6zniej, bo dopiero w 2025 r.

6. Z kolei badania zamieszczone w raporcie na zlecenie Accor Northern Europe
(ACCOR, 2022) pokazuja, ze Europejczycy sa w 2022 r. bardziej sktonni do zaplacenia
wiecej za wakacje, ale wykazuja si¢ przy tym ostrozniejsza postawg. W 2021 r.
dominowata spontaniczno$¢ w planowaniu wakacji, natomiast w 2022 r. dominowa¢
bedzie raczej przezornosc¢ i staranne planowanie. To efekt przykrych doswiadczen wiosny
i jesieni 2021, kiedy po okresie zluzowania obostrzen zwigzanych z COVID-19
nastgpowaly kolejne fale pandemii, wymuszajac nastepne lockdowny i odwolywanie
wyjazdow.

7. Powyzsze prognozy potwierdzone s3 takze w skali globalnej przez Swiatowa Rade
ds. Podrézy i Turystyki, wspolpracujaca z wiodgcym dostawcg ushug turystycznych —
Grupg Trip.com, w raporcie Trending in Travel; Emerging consumer trends in Travel &
Tourism in 2021 and beyond (WTTC & Trip.com Group, 2021). Wskazano w nim silny
wzrost wydatkow migdzynarodowych na podroze turystyczne w 2022 r. (wzrost o 93,8%)

1 przysztych latach.
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8. Badania Accor Northern Europe (ACCOR, 2022) ukazuja, ze 53% Polakow chce w tym
roku podrozowac wiecej niz przed 2020 r. Respondenci biorgcy udziat w tych badaniach
wspominajg o dwéch lub nawet czterech wyjazdach rocznie, podczas gdy $rednia
wynosi az 3,8. To wigcej niz $rednia europejska (43% ankietowanych z pozostatych
krajow deklarowato che¢ zwigkszenia czestotliwosci wyjazdow). Co wigcej, 60%
ankietowanych z Polski przyznaje, ze sg gotowi wydac¢ wigcej na tegoroczne wakacje niz
w latach poprzednich ($rednia w Europie to 39%). Jednakze obecnie nalezy podejs¢ do
tych danych z rezerwa, bioragc pod uwage rosnaca inflacje, ktérej nie uwzgledniono
W czasie badania. Konsekwencjg takiego stanu rzeczy s3 nie tylko odwotywane
rezerwacje, ale takze rezygnacje z cz¢sci ustlug w trakcie pobytu. Podmioty turystyczne
juz podkreslaja, ze przybywajacy turys$ci rezygnuja np. z wyzywienia w obiekcie,
a zdarzaja si¢ tez negocjacje cen, ktore do tej pory nie byly raczej praktykowane.

9. Z najnowszego badania Accor Northern Europe (ACCOR, 2022) wynika takze, ze 40%
Polakow deklaruje, ze w 2022 r. ich wyjazd na wakacje skierowany bedzie nad morze,
20% wybierze urlop z dala od miasta na lonie natury, podczas gdy az 37%
ankietowanych preferuje citybreak — odpoczynek w miescie pelnym atrakcji. Trendy te

napawajg optymizmem pod katem oferty turystycznej Krakowa.

10. Wedlug badania Accor Northern Europe (ACCOR, 2022) ankietowani zadeklarowali,
ze bardzo waznymi czynnikami w wyborze oferty wyjazdu sg dla nich: elastycznos¢
(w razie anulowania lotow i powrotu lockdownéw), wysoki standard higieny, a takze
poziom bezpieczenstwa oraz $wiadomos¢ ekologiczna i odpowiedzialne podrézowanie.
Te trendy nalezy uwzgledni¢, konstruujac oferte turystyczng Krakowa podkreslajac jego
silne strony w tych aspektach.

11. Podobne spostrzezenia zaprezentowata takze Firma Google podczas konferencji Travel
Weekly w sierpniu 2021 r. — wskazali oni, ze 82% ankietowanych bardziej niz przed
pandemig zwraca uwage na kwestie zrownowazonego rozwoju w turystyce.
W przeprowadzonym przez nich badaniu odnotowano 70% wzrost liczby osob, ktore

szukajg bardziej ekologicznych form podrézowania (Zygmunt, 2022).

12. W obliczu pandemii przewiduje si¢, ze w obecnym roku 2022 jeszcze bardziej wzro$nie
zainteresowanie turystyka krajowa. Jednakze, jak zauwaza Marketing Director portalu
rezerwacyjnego Travelist.pl sytuacja pandemiczna przelozy si¢ na dalszy wzrost

znaczenia turystyki Last Minute, tj. organizowania podroézy na ostatnig chwile,
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ukierunkowanej na elastyczno$¢ cenowa oraz tworzenie ofert z mozliwoscig anulacji

lub zmiany terminu wyjazdu (Bankier.pl, 2021).

13. Powyzsze spostrzezenia sg optymistyczne wobec odnotowanych wynikow z badan
przeprowadzonych na potrzeby niniejszego opracowania. Przypomnie¢ w tym
miejscu nalezy, ze w 2021 r. az 96,1% krakowskich firm turystycznych zadeklarowato
spadki liczby Kklientéw, przy czym maksymalne zmniejszenie zaobserwowano na
poziomie 81-90%. Najwicksza redukcja dotkneta przedsigbiorstwa branzy
przewodnictwa i pilotazu, firmy relatywnie mlode, tj. dziatajgce na rynku turystycznym
6-10 lat.

4.2. Zmiany w zachowaniach przedsiebiorcow turystycznych,
operatorow turystycznych

1. Prognozy Global Travel Service (GTS) i Tourism Economics (2022) wskazuja, ze
Europa powinna pozosta¢ regionem 0 najsilniejszych wynikach przedsiebiorstw
turystycznych w 2022 r. Stary kontynent powinien cieszy¢ si¢ szybszym ozywieniem niz
jakikolwiek inny na $wiecie. Prognozy poczynione przez European Travel Commission
(2022) ukazuja, ze w ciagu calego roku przyjazdy do krajéw europejskich beda srednio
0 20% ponizej poziomow z 2019 r.

2. Wyniki przedstawione w European Tourism: Trends & Prospects (ETC, 2022) ukazuja,
ze w 2021 r. liczba lotow z krajow europejskich znacznie si¢ poprawila, ale
wspotczynniki obcigzenia pasazerow pozostaja znacznie ponizej normy, co negatywnie
wplywa na zyski przewoznikow.

3. Jednocze$nie te same badania ukazujg sttumiony popyt, ktory widoczny jest na rynku
turystyki wypoczynkowej, z jednoczesnymi oznakami ozywienia w 2022 r. Podobne
wskazania dotycza rdwniez podrozy stuzbowych, co stanowi wazne sygnaly
dla przedsiebiorstw turystycznych obstugujgcych te rodzaje turystyki. Europa odznacza
si¢ obecnie najwyzszymi (w$rdod innych regiondw $wiata) wskaznikami szczepien,
co umozliwi stopniowe pobudzenie popytu i stanowi¢ bedzie przestrzen do powracania

skali dziatalno$ci przedsiebiorstw i operatorow turystycznych sprzed czaséw pandemii.

4. Badania European Travel Commission (ETC, 2022) stwierdzaja jednocze$nie, ze
niedobory sily roboczej w wielu krajach europejskich stanowia zagrozenie dla

ozywienia 1 mogg dziata¢ jako czynnik ograniczajacy wzrost.
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5. Kazda z branz turystycznych w Krakowie odczula skutki pandemii COVID-19.
Jak zauwazaja McCartney, Pinto i Liu (2021), pandemia COVID-19 w sferze turystyki
nie ogranicza si¢ do wybranych branz, lecz przybiera forme¢ tzw. kaskadowej katastrofy
(ang. cascading disasters), indukujac problemy w calej gospodarce turystyczne;j.
Skumulowane skutki kryzysu odczuwalne sg zarowno w sferze popytowej (zmiany
W zachowaniach turystow), jak i w sferze podazowej (zmiany w biznesie turystycznym —
upadki i przejecia firm, zmiany w zakresie oferty itd.). Analiza danych udostgpnionych
przez Urzad Statystyczny w Krakowie pozwala wnioskowa¢ o zmianach na terenie
Krakowa w zakresie spadku liczby:
— obiektéw noclegowych — 0 11,64% w 2021 r. w stosunku do roku 2019,
— miejsc noclegowych — 0 10,73% w 2021 r. w stosunku do roku 2019,
— muzeow — 0 1/3 w 2021 r. w stosunku do roku 2019,
— galerii 1 salonow sztuki — 0 2,38% w 2021 r. w poréwnaniu do roku 2019,
— pasazerskich operacji lotniczych w MPL im. Jana Pawta II Krakoéw-Balice — 0 61%

w 2020 r. w poréwnaniu do roku 2019.

6. Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszego opracowania daja podstawe do
wnioskowania, iz obostrzenia w podrézowaniu oraz w funkcjonowaniu branzy
turystycznej (na skutek wzrostu zachorowan na COVID-19), spowodowaty, ze w 2021 r.:

— blisko 21% krakowskich firm turystycznych zamknelo/zawiesilo dzialalnosé
turystyczna,
— prawie 60% catkowicie zrezygnowalo z przewidzianych na 2021 rok inwestycji,

a 18,18% przetozyto je na blizej nieokreslony czas w przysztosci.

7. Ponad 5% respondentéw przestawilo si¢ na inng dziatalno$¢ w cato$ci, zmieniajac
branze, podejmujac prace w szkole jezykowej, ale takze w korporacji. Co szésty badany
podmiot musial przeprowadzi¢  reorganizacj¢/restrukturyzacje  firmy.  Wsrod
deklarowanych zmian w tym zakresie respondenci wskazywali na poszerzenie oferty dla
klienta indywidualnego i polskiego (przy wczesniej praktykowanych grupowych
wyjazdach 1 orientacji na klienta zagranicznego), a ponadto przeorientowanie uslug
gastronomicznych z ofertg tylko na wynos, ale takze przeniesieniu cze¢$ci dziatalnosci do

Internetu (np. prelekcje podréznicze on-line zamiast stacjonarnych).

8. Cztery na dziesig¢ badanych krakowskich firm turystycznych wskazywato
na wykorzystanie zamkniecia branzy turystycznej w 2021 r. na wprowadzanie nowych

rozwigzan, przeprowadzanie remontdéw lub dzialania inne niz obstuga turystow.
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9. Jedng z czestszych form wykorzystania okresu zamknigcia branzy byto przeprowadzanie
remontow. Dotyczyly one zaréwno pokoi w obiektach hotelowych, ale takze czesci

restauracyjnej, elewacji budynkow, kuchni, pomieszczen biurowych oraz toalet.

10. Catkowita rezygnacje w 2021 r. z przewidzianych inwestycji w znaczgcym stopniu
zadeklarowaly przedsicbiorstwa branzy: transportowej, ale tez hotelarskiej,
gastronomicznej, a ponadto atrakcji turystycznych. Praktycznie wszystkie badane
podmioty przektadaty zaplanowane inwestycje na blizej nieokreslony czas w przysztosci,
a najczesciej te opcje deklarowaty firmy z najdtuzszym stazem funkcjonowania (ponad

20 lat).

11. Zmiany w zachowaniach polskich przedsi¢biorstw, w tym roéwniez turystycznych,
rozpoznawane byly w styczniu i lutym 2021 r. ws$rdd 121 uczestnikow Forum
Ekonomicznego reprezentujacych przedsigbiorstwa i sektor non-profit. Cho¢ wigkszo$é
ankietowanych z grupy ustugodawcow wskazata na brak zmian w poziomie inwestycji
(co moze stanowi¢ wyraz niechgci do podejmowania ryzyka inwestycyjnego w okresie
pandemii), to jednak 35% sposrod nich przewiduje niewielki lub znaczacy przyrost
wydatkow inwestycyjnych w najblizszych 12 miesigcach; 16% — zdecydowany wzrost

inwestycji, a jedynie 5% — zdecydowany ich spadek (Forum Ekonomiczne, 2021).

12. Zdaniem ponad 36% badanych krakowskich firm obowigzujagce w okresie pandemii
koronawirusa wytyczne sanitarne spowodowaly w 2021 r. wykluczenie niektorych

dotychczas oferowanych produktow.

13. Zaledwie niewiele ponad 0,4% sposrdéd prawie 5400 badanych uczestnikow ruchu
turystycznego w Krakowie w 2021 r. dostrzegto braki w tegorocznej ofercie Krakowa.
Najczgsciej] wskazano: brak mozliwosci poruszania si¢ bez testow, skorzystania
Z noclegdbw, muzeow, kin, SPA 1 sauny.

14. Z przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy badan wynika, ze kluczowym
problemem krakowskiej branzy turystycznej jest redukcja zatrudnienia wywolana
oglaszanymi zamknigciami gospodarki — nieco ponad 30% ankietowanych
przedsiebiorstw (zwlaszcza gastronomicznych i hotelarskich) dysponuje mniejszym
personelem niz przed pandemig (Srednio 0 5 osob). Sg to nieco lepsze wyniki niz
w przypadku rezultatow analiz dotyczacych regionu Malopolski, €0 zapewne
uwarunkowane jest innymi motywacjami przyjezdzajacych, a co za tym idzie rodzajami

turystyki obserwowanymi w miescie. Mimo ze krakowskie przedsigbiorstwa turystyczne
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korzystaty z tarcz antykryzysowych, to nie uchronito ich przed kryzysem zwigzanym

Z odej$ciami pracownikow.

15. Najwiecej firm deklarujacych zwiekszenie zatrudnienia w 2021 r. wzgledem roku 2019
pochodzito z biur podrézy i atrakcji turystycznych. Moze to oznaczaé, ze firmy te
w trakcie pandemii opracowaly nowy model dziatania, ktory wymusit zwickszenie

zatrudnienia, aby spelnia¢ nowe obostrzenia epidemiologiczne.

16. Najlepiej dostosowaty si¢ do sytuacji pandemii (jesli przyja¢ za aspekt dostosowania
zwigkszanie zatrudnienia) przedsiebiorstwa dziatajace na rynku do 5 lat i miedzy 16-20
lat. To one dominowaty w gronie podmiotow, ktore znaczgco zwiekszyly zatrudnienie,
co moze wynika¢ z ich elastycznosci (mtode firmy) oraz doswiadczenia rynkowego
(starsze firmy), a jednoczesnie moze by¢ efektem nie popadania w rutynowe procesy

biznesowe.

17. Nieco ponad 40% badanych przedsigbiorstw w chwili przeprowadzenia badan nie
poszukiwalo pracownikéw. Utrzymujacy si¢ stan zredukowanego personelu stanowi

negatywny aspekt krakowskiej turystyki w okresie pandemii.

18. Najwickszym odsetkiem ws$rod firm poszukujacych pracownikow odznaczaja si¢ firmy
gastronomiczne 1 przedsigbiorstwa hotelarskie. Tylko okoto co dziesigte biuro podrozy
zglasza potrzebe zatrudnienia nowego personelu. Kwestia ta z kolei zupelnie nie dotyczy
firm transportowych, sposréd ktorych 100% badanych wskazato, ze nie poszukuje

dodatkowych pracownikow.

19. Nowych pracownikéw poszukuja szczegdlnie mlode badane krakowskie podmioty
turystyczne, ktore funkcjonujg na rynku od 6 do 10 lat, oraz te, ktore stawiajg swoje

pierwsze kroki w branzy turystycznej tj. prowadzg dzialalno$¢ nie dluzej niz 5 lat.

20. Wsrod firm, ktore wskazujg na potrzebe zatrudnienia dodatkowych osob najwiekszy
odsetek stanowia te, ktére poszukuja dwoch lub trzech pracownikoéw. Jednego
pracownika najczesciej poszukuja podmioty reprezentujace biura podrézy oraz firmy
swiadczace ustugi pilotazu/przewodnictwa. Firmy gastronomiczne najczesciej poszukuja
dwoch pracownikow podobnie jak inne przedsigbiorstwa turystyczne. W branzy
hotelarskiej odnotowano najwigksze potrzeby dotyczace zatrudnienia: jedna trzecia firm
poszukuje od 5 do 10 pracownikow, podczas gdy kolejna trzecia cze$¢ przedsigbiorcow

potrzebuje ich ponad 10.
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21. Wsréd reprezentantdéw biznesu uczestniczacych na poczatku 2021 r. w Forum
Ekonomicznym niemal 35% przedsigbiorstw zalozylo wzrost zatrudnienia

W najblizszych 12 miesigcach, a 18% — spadek (Forum Ekonomiczne, 2021).

22. Ponad potowa badanych krakowskich firm turystycznych przyznaje si¢ do podniesienia
cen na $wiadczone ustugi. Z jednej strony uwarunkowane to jest zwickszonym popytem
| wzrostem zainteresowania turystyka krajowa oraz chgcig nadrobienia strat po okresie
zamknigcia branzy turystycznej. Z drugiej strony zwigzane to jest z faktem
ogolnokrajowej inflacji, chociaz mozna zauwazy¢, ze wzrost cen na uslugi turystyczne

(0 ok. 16%) znaczaco przewyzsza obecne wskazniki dewaluacji.

23. Niespetna 1/3 stanowily firmy, w ktorych ceny pozostaty na tym samym poziomie co
przed pandemia, a tylko w nieco ponad 10% firm ceny oferowanych uslug ulegly

obnizeniu ($rednio o okoto 26%).

24. Zmiany cen w najwigkszym stopniu dotyczyly branzy hotelarskiej — ponad 2/3 badanych
potwierdzito, ze w obliczu pandemii musiato obnizy¢ ceny oferowanych ustug (co jest
najwyzszym odnotowanym wynikiem w skali wszystkich branz), co dziesiagty wskazat, ze

ceny pozostaly na tym samym poziomie, a 20% obiektow podniosta ceny w gore.

25. Wzrost cen w stosunku do czaséw sprzed pandemii w najwickszym stopniu dotknat

branz¢ gastronomiczna, gdzie wskazato go blisko 9 na 10 podmiotow.

26. Zmiana cen najbardziej dotyczyta podmiotow funkcjonujacych na rynku od 6 do 10 lat —
w tym gronie odnotowano najwyzszy odsetek wzrostow cen (blisko 80%), jak réwniez
blisko 5% firm, ktére zmuszone byly te ceny obnizy¢. Firmy, wsrdd ktérych odsetek
odpowiedzi wskazujacych na brak zmian cen oferowanych ustug byt najwyzszy (50%)

to te, ktore funkcjonujg na rynku od 11 do 15 lat oraz 16 do 20 lat.

4.3. Nowe produkty

1. Raport Accor Northern Europe (ACCOR, 2022) wskazuje na ogolne zmiany w stylu
podrézowania, ukazujac kierunki nowych produktow turystycznych, ktore juz staja sie

widoczne i beda dominowac w roku 2022. Wymienia si¢ w nim:
a. Luksusowe wyjazdy — po dwuletniej przerwie, mieszkancy kontynentu
europejskiego  odczuwajg  ,.gtod” podrézowania, W tym uczestnictwa

w luksusowych wycieczkach,

b. Natura — produkty turystyczne oparte na kontakcie z naturg staly si¢ waznym

elementem ofert wypoczynkowych poszczegdlnych ustugodawcow turystycznych,
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€. Nacisk na doswiadczenia — uczestnicy wyjazdéw nastawieni sg ha przezycia,
odczuwaja ,,gtod” wiedzy, nowych doswiadczen, dzigki czemu poszerza swoje
horyzonty,

d. Dhuzsze wycieczki — wyjazdy mogg by¢ dluzsze, przy czym zwraca si¢ uwage
na mozliwosci polaczenia wyjazdow z pracg w ramach tzw. workation,

e. Podrozowanie solo — w 2022 r. znaczenie odgrywa¢ beda takze produkty
turystyczne ukierunkowane na mozliwosci samodzielnego spgdzania czasu,

f. Wycieczki do miast — czas izolacji spowodowanej pandemig i kwarantanng
spowodowat wzrost zainteresowania wyjazdami do miast i ch¢¢ korzystania

z oferty wielkich metropolii.

2. Wg jednego z raportow przygotowanych przez Instytut Analiz Rynku Pracy
na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci wynika, ze w najblizszej
przysztosci rynkowa popularno$¢ beda zdobywac nastepujace produkty turystyczne
(IARP, 2020):

— ushlugi luksusowe oraz turystyka doswiadczen — wyjazdy zbudowane wokot
specjalnego ,,autentycznego” doswiadczenia, ukierunkowane na przezywanie
pewnych emocji, szukanie egzotyki, wyjatkowych ,,niepowtarzalnych” doswiadczen;

— ushugi zrownowazone, przyjazne srodowisku i klimatowi — w zwigzku ze wzrostem

swiadomosci konsumenckiej 1 ogdlno§wiatowymi trendami;

— uslugi dla senioréw — w zwigzku ze zmianami demograficznymi, ale zaklada sie,
ze sektor turystyczny zyska w tym obszarze rowniez w kontekScie leczenia
pocovidowego.

3. Swoj asortyment o nowe produkty i/lub formy sprzedazy w 2021 r. rozszerzyta $rednio
co czwarta badana krakowska firma turystyczna. Wprowadzito je najwigcej atrakcji
turystycznych, co drugie przedsigbiorstw0 z grupy tzw. innych branz oraz cze$ciej niz
co czwarta placowka gastronomiczna. Na wykorzystanie innowacji produktowych,
sprzedazowych zdecydowalo si¢ takze €O szoste biuro podrozy oraz 15% przewodnikow
i pilotow. Nowych produktow, nowych form sprzedazy nie wdrozylo zadne badane

przedsigbiorstwo transportowe ani hotelarskie.

4. Atrakcje turystyczne zainicjowaly nowe, limitowane i sygnowane kolekcje, rozszerzyly
oferte gastronomiczng oraz podjelty sie sprzedazy swoich ustug przez Internet.
Przedstawiciele tzw. innych branz turystycznych wprowadzili konsumpcje w lokalu lub

ustugi kosmetyczne. Placowki gastronomiczne zdecydowatly si¢ na oferowanie ciast
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z dowozem w formie cateringu, deseré6w w stoikach, na dow6z dan zamowionych przez
aplikacje oraz na wejécie w kooperacj¢ z pyszne.pl. Biura podrozy wprowadzity nowe
produkty tematyczne lub podjety wspotprace z kolejnymi touroperatorami w zakresie
sprzedazy agencyjnej, przez co poszerzono oferte dla klientéw. Piloci i przewodnicy
zaczeli organizowa¢ wycieczki dedykowane matym grupom, atakze ptatne prelekcje
podroznicze lub wycieczki online. Niektorzy zaproponowali nowe tematy lub nowe

miejsca uczestnikom turystyki przyjazdowej do Krakowa.

5. Najliczniej nowe produkty, nowe formy sprzedazy wprowadzaly w 2021 r. krakowskie
firmy turystyczne dziatajace na rynku dluzej niz 20 lat oraz te z siedzibag w Krakowie,
a najrzadziej — podmioty o stazu rynkowym 11-20 lat oraz posiadajace glowne biuro

w matych miastach.

4.4. Nowe zachowania biznesowe
1. W przypadku niemal 60% badanych krakowskich przedsigbiorstw nie stwierdzono
zadnych dziatan w okresie zamknigcia dziatalnos$ci turystycznej (poza obstuga klientow).
W grupie tych, ktére podjety dziatania niemal co dziesigta firma wprowadzala nowe
rozwiazania biznesowe obejmujace: uruchomienie sprzedazy internetowej (e-sklep),
dostaw do Kklienta, szkolenia oraz wprowadzenie sprzedazy wysyltkowe;.
Wsréd podmiotéw wprowadzajacych nowe rozwigzania dominowaty przede wszystkim

przedsigbiorstwa o krotkim stazu — do 5 lat na rynku.

2. Okres zatrzymania lub redukcji obstugi klientéw pozwolit takze badanym podmiotom
(gtownie firmom mtodym — do 10 lat dziatalnosci) na wykorzystanie tego czasu na inne
dzialania, takie jak: prowadzenie warsztatbw on-line, dziatalno$¢ poza branza

turystyczna, a takze rozw0j osobisty (rozpoczgcie studiow) 1 poswiecenie czasu rodzinie.

3. Wsérod badanych krakowskich firm  turystycznych zaledwie 23% deklarowato
wprowadzenie nowych technologii (w calym wojewodztwie matopolskim odsetek ten
byt jeszcze mniejszy, bo wynosit 15%). Byly to najczesciej: technologia mobilna,
sprzedaz przez Internet, platnosci zblizeniowe, chatboty 1 systemy automatyzacji
ptatnosci. W najwigkszym odsetku na innowacje technologiczne zdecydowaly si¢
przedsigbiorstwa z branzy gastronomicznej, dzialajace na rynku 6-10 lat,
a W najmniejszym — z branzy pilotazu i przewodnictwa oraz najdtuzej dzialajgce na rynku
16-20 lat.
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4. Blisko 2/3 respondentdow zdecydowalo si¢ na podjecie dodatkowych dzialan
ochronnych dla zabezpieczenia swoich klientow (wykraczajacych poza standardowe
procedury jak: dostgpno$¢ plynu do dezynfekcji, obowigzek noszenia maseczek czy
zachowanie dystansu spotecznego). Najczes$ciej zastosowane zostaty: dezynfekcja
pomieszczen i wszelkich powierzchni, z ktérymi dany klient ma stycznos$¢, szczepienia
catego personelu, informowanie klientdéw i1 gosci o nowych zasadach bezpieczenstwa,
ozonowanie pomieszczen iwngtrz pojazdow, dzialania majgce na celu ograniczenie
ilosciowe gosci, np. zmniejszenie grup, ograniczenie rezerwacji w zwiazku ze
zmniejszonymi limitami miejsc w obiektach hotelarskich, wprowadzenie obstugi zdalne;j,
oraz uczestnictwo w programach certyfikacyjnych (Certyfikat Bezpieczny Obiekt,
Certyfikat Dobrych Praktyk).

5. Potowa badanych firm zadeklarowala t¢ samg zdolno$¢ eksploatacyjng w 2021 r. co rok
wczesniej. Co szdsty przedsigbiorca musiat przeprowadzi¢ reorganizacj¢/restrukturyzacje
firmy — najwiecej z branzy transportowej. Z kolei atrakcje turystyczne zadeklarowaty
W najwiekszym stopniu zamknig¢cie/zawieszenie dziatalnos$ci w pewnym zakresie, ale
| przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ tak w catosci jak i w pewnej czes$ci (wszystkie
rozwigzania po 29%).

6. Stan ogdlnej desperacji i wiele negatywnych aspektow pandemicznej rzeczywistosci
spowodowaty, ze prawie 16% badanych krakowskich podmiotéw turystycznych ocenito
swoja kondycje w 2021 r. jako znaczaco gorsza do roku poprzedniego (ocena najnizsza,
tj. -5), aczkolwiek tyle samo ankietowanych uznato, ze nie ulegta ona zmianie. Srednio
co 6smy respondent stwierdzil, ze sytuacja jego przedsigbiorstwa pogorszyla si¢
0 3 punkty, ale tez co 6smy — ze poprawita si¢ o 3 punkty w jedenastostopniowej skali.
Najmniej badanych (3%) okreslito kondycje swojej firmy w 2021 r. jako znaczaco lepsza
niz w roku poprzednim.

7. W branzy hotelarskiej wiecej badanych firm uznato swojg sytuacje w 2021 r. jako gorsza
(60%) niz lepsza (30%) jak w roku poprzednim. Podobnie bylo w przypadku biur
podrézy (odpowiednio 58% vs 17%), placowek gastronomicznych (odpowiednio 44% vs
33%) i w gronie pilotow i przewodnikow (odpowiednio 50% vs 35%). Najwigcej zmian
na lepsze w 2021 r. zauwazyly atrakcje turystyczne — tylko 14% ocenito swojg obecng
sytuacje jako gorsza wrelacji do pierwszego roku pandemii, czyli 2020. Oceny

najwyzsze (+5 punktow) wystepowaty rzadko i na dodatek tylko w przypadku obiektow
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noclegowych oraz przewodnictwa/pilotazu. Co wigcej, w grupie podmiotoOw najstarszych
nikt nie wskazal, ze jego sytuacja polepszyta si¢ o wigcej niz 1 punkt.

8. Najwigkszy odsetek wskazan na poprawe sytuacji w 2021 r. w stosunku do roku
poprzedniego odnotowano wsrod firm dziatajagcych na rynku 6-10 lat oraz posiadajacych

swoje siedziby w duzych miastach.

9. Wg badan przeprowadzonych na poczatku 2021 r. wséréd uczestnikow Forum
Ekonomicznego, branza uslugowa w przewazajacej mierze (blisko 50%) prognozuje
utrzymanie przychodéw swoich firm w ciagu najblizszych 12 miesigcy na niezmiennym
poziomie. 1/3 badanych zadeklarowata wzrost przychodow, natomiast co piaty

respondent spodziewat si¢ ich spadku (Forum Ekonomiczne, 2021).

10. Wsrdéd reprezentantow biznesu uczestniczacych na poczatku 2021 r. w Forum
Ekonomicznym optymizm odno$nie do kondycji finansowej firmy oraz mozliwosci jej
rozwoju (przejawiajacego si¢ w rosnacych przychodach, zwigkszonym zatrudnieniu

I eksporcie) ro$nie tym bardziej, im mniejsza jest firma (Forum Ekonomiczne, 2021).

4.5. Nowe formy sprzedazy
1. Sposréd nowych rozwigzan technologicznych krakowskie firmy turystyczne w 2021 r.
najczesciej (23%) wprowadzaty technologie mobilna (w najwickszym odsetku z branzy
gastronomicznej oraz dziatajace na rynku 6-10 lat), co oznacza, ze dostrzegajg one szanse
wlasnego rozwoju w tym obszarze. Jak podaje portal DataArt (DataArt, 2020) glownymi
kanatami wchodzenia w interakcje z klientami w okresie (po)pandemii beda witasnie
aplikacje mobilne, a takze terminale z interfejsem zblizeniowym. Tym samym wyniki
badan w Krakowie wpisujg si¢ w obserwacje rynku technologicznego przedstawione

przez portal.

2. Ponad 17% badanych firm deklarowalo wzmocnieniec kanalu sprzedazowego
bazujacego na Internecie, 9% wprowadzenie platnosci zblizeniowych, chatbotéw
I systemu automatyzacji platnosci. W przypadku sprzedazy przez Internet liderami byty
biura podrozy, atrakcje turystyczne 1 przewodnicy/piloci. Platnosci zblizeniowe wdrozyty
z kolei jedynie przedsiebiorstwa z branzy gastronomicznej i biur podrozy.

3. Deklarowanie przez 9% badanych firm (sposréd tych, ktore zaimplementowaty
innowacje technologiczne) wykorzystania chatbotow w swojej dziatalnosci jest
pierwszym krokiem w popularyzacji tego rozwigzania w turystyce, probujac doganiaé

swiatowe wskazniki w tym obszarze szacowane obecnie na poziomie 26% (Statista,
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2020) i wpisujac si¢ w globalny trend wzrostu tej technologii 0 ponad 20% do 2027 r.
(MID, 2021).

4.6. Zmiany w organizacji pracy

1. Okres pandemii koronawirusa wykreowal wsérod 48% badanych krakowskich
przedsigbiorcow turystycznych potrzeb¢ wprowadzenia nowych rozwiazan w zakresie
organizacji pracy, w tym szczegélnie: zmiang¢ zakresu obowigzkéw zatrudnionych
pracownikow, zmiang zakresu Czynnos$ci na poszczegdlnych stanowiskach, zmiane
struktury organizacyjnej oraz zmian¢ regulaminu wynagradzania i premiowania
pracownikow. Sposrod tych, ktorzy zdecydowali si¢ na innowacje organizacyjne srednio

co trzeci wdrozyt zmiang warunkéw BHP oraz tryb pracy rotacyjnej.

2. We wprowadzaniu nowych rozwiazan w zakresie organizacji pracy przodowaly
obiekty hotelarskie — 70% z nich podjeto takie aktywnosci. Na drugim miejscu
uplasowaly si¢ atrakcje turystyczne, a na trzecim ex aequo placowki gastronomiczne,
firmy transportowe i z tzw. innych branz turystycznych. Najmniej innowacyjne pod
wzgledem rozwigzan w zakresie organizacji pracy bylo, co wydaje si¢ oczywiste,
przewodnictwo i pilotaz.

3. W sumie mozna stwierdzi¢, ze firmy starsze (powyzej 10 lat na rynku) bylty w 2021 r.
bardziej otwarte na nowe pomysly organizacyjne niz podmioty miodsze (do 10 lat
na rynku), aczkolwiek najczesciej na wprowadzenie takich innowacji zdecydowaty sie
przedsigbiorstwa o stazu 6-10 lat oraz najstarsze (powyzej 20 lat). | jedne, i drugie

zastosowaty przede wszystkim zmiang zakresu obowigzkow pracownikow.

4. Nowe rozwiazania w organizacji pracy w 2021 r. wprowadzaly krakowskie firmy
turystyczne majace siedzibg tylko na terenie duzego i bardzo duzego miasta. Zastosowaty

one przede wszystkim zmiang zakresu obowigzkow pracownikow.

4.7. Nowe formy promocji
1. W zakresie nowych rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) wiekszo$é
badanych przedsi¢biorstw (blisko 70%) wskazata, ze nie podj¢ta zadnych dziatan
majacych na celu ich wprowadzenie w dobie pandemii. W$rod firm, ktére dominowaly
we wprowadzeniu nowych rozwigzan marketingowych byly tzw. inne firmy turystyczne,

za nimi atrakcje turystyczne, a na trzecim miejscu uplasowaty si¢ biura podrézy.
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2. Respondenci, ktorzy zdecydowali si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan
marketingowych okres pandemii wykorzystali przede wszystkim na: ulepszenie swoich
stron internetowych (lepszej jakos$ci zdjecia w ofercie internetowej), dzialania w zakresie
medidw  spotecznosciowych (wlasny profil w mediach spoleczno$ciowych
np. na Facebooku), dziatania w zakresie ptatnej reklamy w mediach spotecznosciowych,
zatozenie wlasnej strony internetowej oraz rozszerzenie swoich dziatan marketingowych

0 kroétkie formy video w mediach spotecznosciowych.

3. Okres pandemii sktonil wiele firm turystycznych do wprowadzenia swojej oferty
catkowicie od nowa lub w rozbudowanej formule w przestrzen internetows.
Wzmocnienie internetowego kanatu sprzedazowego (deklarowane przez 20% badanych
firm) bedzie skutkowa¢ modyfikacja dzialan promocyjnych w sieci. Chodzi zaréwno
0 promocje¢ oparta o wlasng stron¢ internetowa, ale takze o tak popularne wspoiczesnie
media spotecznosciowe. Takie intensywne dziatania promocyjne beda niezbedne wsrod

wszystkich firm turystycznych.

4.8. Pozostale wnioski z badan krakowskiej branzy turystycznej

1. Wprawdzie 88% krakowskich przedsi¢biorstw turystycznych skorzystalo z pomocy
zewnetrznej, to mocno akcentowane jest niezadowolenie, a niekiedy i frustracja
z powodu braku dostatecznej pomocy ze strony panstwa.

2. Najwicksza frakcje stanowila pomoc w postaci dotacji dla mikro 1 matych
przedsigbiorstw (60%). Druga popularng forma wsparcia byly zwolnienia z obowigzku
optacenia sktadek ZUS (57% wskazan). Sposréd 25 wyspecyfikowanych przez
respondentéw innych rozwigzan dominowaty te zwigzane z Tarcza Finansowa Polskiego
Funduszu Rozwoju 1.0/2.0.

3. Tylko 35% badanych firm dostrzega pozytywne aspekty pandemii w 2021 r.
Najczgsciej wskazywano:

— rozwoj e-commerce i obstugi on-line,

— reorganizacj¢ funkcjonowania firmy w celu oszczednosci kosztow jak réwniez
bardziej efektywnego sposobu zarzadzania firma,

— poszerzenie oferty ustugowej o nowe produkty/ustugi,

— wieksza ilo§¢ czasu wolnego, ktéry mozna przeznaczy¢ dla rodziny lub
na realizacj¢ wlasnych pasji i zainteresowan,

— zacie$nienie relacji wrdd pracownikow,
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— zniknigcie czesci konkurencji z rynku.
4. Ankietowani krakowscy przedsiebiorcy turystyczni czeSciej dostrzegali jednak
negatywne skutki pandemii w 2021 r., przede wszystkim w:
— braku klientéw turystéw lub spadku ich liczby,
— braku dochodéw, sprzedazy, obrotow,
— niepewnosci co do warunkoéw dziatania i przysztosci firmy i branzy,
— rosngcym zadluzeniu, prowadzacym do zamykania dziatalnosci,
— koniecznosci redukcji zatrudnienia i wynagrodzen,
— problemach z ptynnoscia finansowa,
— zmniejszeniu lub catkowitym braku inwestycji,
— wazroscie cen.
5. Wsréd innych uwag i komentarzy dotyczacych funkcjonowania krakowskich firm
turystycznych w okresie pandemii w 2021 r. respondenci wskazali:
— brak dostatecznej (nawet jakiejkolwiek) pomocy ze strony panstwa,
— brak obnizenia optat za prowadzenie dzialalnos$ci gastronomicznej czy pomocy
dla przewoznikéw na liniach,
— ciagle zmiany zasad, procedur przyjmowania gosci, niepewno$¢ gosci co do daty
otwarcia/zamknigcia obiektow hotelarskich,
— brak zdecydowanych dziatan rzadowych w kierunku zaszczepienia populacji,
— brak wprowadzenia obowigzkowych masek od samego poczatku pandemii,
— koniecznos¢ przebranzowienia,

— ograniczanie finansowania przez banki i firmy leasingowe.

4.9. REKOMENDACJE

Rok 2022 1 kolejne najblizsze lata bedzie czasem dalszej adaptacji do realiow, jakie
niesie pandemia oraz pojawiajace si¢ trendy w turystyce. Bedzie to czas, kiedy zarowno firmy
jak 1 cale otoczenie gospodarcze branzy turystycznej bedzie si¢ dostosowywacé
do zmieniajacych si¢ realiow, zdobywa¢ doswiadczenie i wycigga¢ wnioski od turystow
podrézujacych w warunkach pandemii COVID-19. Przyszto$¢ podrozy wypoczynkowych
1 biznesowych, przyszto§¢ pracy, kryzys klimatyczny, wsparcie lokalnych gospodarek
1 spoteczenstw turystycznych oraz pojawienie si¢ nowych technologii sa jednymi z gléwnych
kwestii, ktorymi nalezy si¢ zaja¢ w najblizszym czasie. Sg to zagadnienia, ktore gwattownie

zyskaly na znaczeniu w ostatnich latach i dlatego powinny sta¢ si¢ czg$cig strategii regiondw
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I miejsc recepcji turystycznej, w tym Krakowa, na drodze odbudowy ich potencjatu

turystycznego. Jako rekomendacje proponujemy:

1. Dziatania wspierajagce odnowe branzy turystycznej w Krakowie powinny uwzglednia¢
dominujaca liczbe mikro i matych przedsigbiorstw, ktoérych potrzeby w wielu obszarach
moga si¢ rozni¢ od potrzeb Srednich i duzych firm. W projektowanych programach
wsparcia rozwoju turystyki postpandemicznej nalezy wziag¢ pod uwage, ze ich adresatami
sa gtoéwnie mikro i mate firmy. Przedsi¢biorstwa takie nie posiadaja tak duzych zasobow
finansowych, kadrowych, kompetencyjnych, ale takze czasowych, jakimi moga
dysponowac¢ $rednie lub duze firmy, aby ubiega¢ si¢ o pomoc, spetniac¢ stawiane wymogi
do starania si¢ o wsparcie lub celowo rezygnowaé ze wsparcia z powodu braku
odpowiedniej wiedzy o oferowanych programach wsparcia. Male firmy turystyczne
potrzebuja wsparcia ze strony instytucji publicznych oraz 10B (Instytucji Otoczenia

Biznesu) w ubieganiu si¢ o pomoc w pozyskaniu §rodkow na rozwo;.

2. Oferta podmiotow podazy rynku turystycznego winna podaza¢ za rewolucja
przemystowa 4.0. Cyfryzacja — czyli rozpowszechnianie i popularyzowanie techniki
cyfrowej wptywa na nowe formy sprzedazy. Mowa tu o platformach np.: Booking.com
czy Airbnb.com. Internet jest takze jednym z najwazniejszych kanatow promocji
dostepnych dla wszystkich branzy sektora. Innym aspektem cyfryzacji jest koniecznos¢
dostgpu do szerokopasmowego Internetu, co wymaga od przedsigbiorcow naktadoéw
inwestycyjnych. Nalezy jednak wspiera¢ w sektorze turystycznym innowacje bazujace
na nowych technologiach (WTCF, 2020).

3. Popularno$¢ Internetu i powszechna jego dostepnos¢ wymusza na uslugodawcach
z branzy turystyki — takze w Krakowie — dbalo$¢ o podnoszenie jakosci §wiadczonych
ustug. Internet daje bowiem konsumentom mozliwos$¢ ksztattowania wizerunku 1 opinii
na temat przedsigbiorstw oferujacych uslugi turystyczne, m.in. dzigki portalom
oferujagcym rankingi ustug hotelarskich czy gastronomicznych, jak np. Tripadvisor,

Wakacje.pl, Eataway, Freewalkingtours, Google.

4. Bioragc pod uwage stosunkowo niewielki odsetek firm, ktore okres lockdownu
wykorzystaly na wprowadzenie nowych rozwigzan marketingowych, rekomenduje si¢
uruchomienie programow szkoleniowych skierowanych do przedsigbiorcow z zakresu
nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych i ich przydatnosci dla branzy
turystycznej. Warto przy tym nadmieni¢, ze sposrod tych badanych firm, ktore

wykorzystaly okres pandemii na zaimplementowanie nowych rozwigzan, dominowaty te,
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skierowane na poprawe jakosci stron internetowych. Pokazuje to, ze z jednej strony
branza nadrabia zaleglo$§ci w zakresie prowadzonych dziatan marketingowych, ale
bazujac na powszechnie znanych rozwigzaniach, a z drugiej — ze przedsigbiorcy nie
dostrzegaja lub nie maja §wiadomosci potencjatu innych, nowoczesniejszych rozwigzan

marketingowych.

5. Wobec konsekwencji pandemii COVID-19, a obecnie rosnacej inflacji oczekuje si¢
wsparcia programami rzadowymi krakowskich firm, cho¢ nie idzie to w parze
Z przeciwdzialaniem inflacji. Przedsigbiorstwa turystyczne liczg na wsparcie w postaci
tarcz antykryzysowych w nowych odstonach (pewnego rodzaju przejawem tych dziatan
jest tarcza antyinflacyjna).

6. W obliczu uzyskanych wynikéw rekomenduje si¢ czynne wiaczenie instytucji rzadowych
i samorzadowych w poszukiwanie i pozyskiwanie dla krakowskich firm odpowiednio
wykwalifikowanej i specjalistycznej kadry pracownikoéw. W obliczu ustgpienia pandemii
i procesu powolnego wychodzenia z jej skutkow podmioty branzy turystycznej zgtaszaja
potrzeb¢ dodatkowego zatrudnienia. Czynne wlaczenie instytucji rzadowych czy
samorzagdowych w ten proces poszukiwania 1 rekrutacji pozwolitloby firmom

przyspieszy¢ proces powrotu do skali dziatalno$ci z okresu przedpandemicznego.

7. Rekomenduje si¢ powotanie forum wspolpracy réznych interesariuszy na rzecz
przeciwdziatania skutkom pandemii w krakowskiej turystyce. Moze ono by¢ zbudowane
wokot samorzadu gospodarczego, administracji turystycznej lub innej organizacji. Rola
tej jednostki powinno by¢: wstuchiwanie si¢ w opinie regionalnego biznesu
turystycznego, monitorowanie prac 1 aktywnosci roznych instytucji urzedowych istotnych
z punktu widzenia sfery turystyki, mobilizowanie zasobdéw lokalnych pozostajacych
w dyspozycji roznych instytucji w celu wspierania przedsi¢biorcow i pracownikow oraz
jednoczenie szeroko rozumianego sektora turystycznego wokot rozwigzywania
wspolnych problemow (WTCF, 2020).

8. Zaleca si¢ takze stale lub chociaz okresowe badania (przeprowadzane z okreslong
regularno$cig) majace na celu monitoring cen w poszczegdlnych branzach turystycznych.
Takie analizy przeprowadzane przez instytucje, ktore nie zbieraja tych informacji
w celach uzyskania przewagi konkurencyjnej, a gromadzityby je na poziomie branz,
datyby jasny obraz trendéw wystepujacych w turystyce. Jednoczes$nie pozwolitby
zidentyfikowa¢ te rodzaje dziatalnosci turystycznej, ktore potrzebuja szczegdlnego

wsparcia i uruchomienia programéw przez instytucje rzadowe i samorzadowe.
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Wykorzystujac swoja pozycje jako instytucji wspierajgcej oraz sie¢ relacji zbudowana
z ro6znymi krakowskimi podmiotami gospodarczymi, zapewnityby one realne wsparcie
I pomoc w przypadku wystepowania sytuacji kryzysowych.

9. W literaturze swiatowej (Sigala, 2020; Persson-Fischer i Liu, 2021; Sharma i in., 2021)
W odniesieniu  do covidowych warunkéw wyraznie artykulowany jest poglad
o0 potencjalnej szansie na mozliwe zwrocenie turystyki w korzystniejszym (bardziej
pozadanym) kierunku. Wzywa si¢ do zmian w globalnej polityce turystycznej w celu
uzyskania jej wickszej spojnosci z celami zrownowazonego rozwoju. Sugeruje si¢
koniecznos¢ zrewidowania istniejacej powszechnie polityki masowej turystyki
I okreslenia nowych $ciezek rozwoju (Gossling, Scott i Hall, 2020), aby oddziatywata ona

na zrownowazony rozwoj ekologiczny i spoteczny (Higgins-Desbiolles, 2020).

10. We Wloszech od 2014 r. w sektorze turystycznym wprowadzono szereg usprawnien
(IARP, 2020). Jednym z nich, cho¢ jeszcze nie zaadaptowanym, ale mogacym stanowic¢
rekomendacje dla rynku krakowskiego, jest ustalenie nowej klasyfikacji hoteli ze
wzgledu na kryteria dostgpno$ci oraz zrownowazonego rozwoju. Majac na uwadze,
ze 10 przedsigwzigcie nie wpisuje si¢ w powszechnie przyjete klasyfikacje, moze
stanowilyby kryterium wyboru miejsca noclegowego dla turystéw coraz bardziej

zorientowanych na rozwoj zrownowazony.

11. Innym proponowanym usprawnieniem na rynku wloskim, na ktére mozna zwrocié
uwage, jest zapewnienie powszechnego dostepu do Internetu szerokopasmowego oraz
WiFi w miejscach odwiedzanych przez turystow (IARP, 2020), co nalezatoby

potraktowac¢ jako rekomendacje na rynku krakowskim.

12. W odpowiedzi na kryzys w turystyce zwigzany z COVID-19 wystgpuje istotna potrzeba
wykorzystania mediow spotecznosciowych (Pasquinelli i in., 2021).

13. Kolejng rekomendacja na przysztos¢ w obliczu wystgpienia np. kolejnych edycji
pandemii jest szybkie reagowanie poprzez wprowadzanie certyfikatow potwierdzajacych
Swiadczenie ustug na okreslonym poziomie przez podmioty turystyczne. Obserwacje
pandemii COVID-19 i wnioski ptynace z przeprowadzanych analiz pokazaty, ze
podmioty turystyczne chetnie przystepuja do takich programow certyfikacji. Programy te
opierajagc si¢ na spetnionych regulach bezpieczenstwa przez podmioty turystyczne
W sposob obiektywny stanowig dodatkowy przekaz dla turystow potwierdzajacy dbanie
oich bezpieczenstwo, co jak pokazuja obecne trendy zachowan, jest kluczowym

aspektem wspotczesnego podrozowania.
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14. Inicjatywa wartg rozwazenia na przysztos¢ jest takze stala komunikacja instytucji
rzadowych 1 samorzagdowych jako podmiotéw wspierajagcych funkcjonowanie branzy
Z przedsigbiorcami w zakresie innych mozliwosci wykorzystania czasu przymusowego
zamkniecia branzy. Konczaca si¢ pandemia COVID-19 pokazata, ze branza starala si¢
wykorzysta¢ ten czas na roznorakie sposoby. W oparciu o zebrane informacje, mozna by
opracowa¢ np. swoisty kodeks dobrych praktyk na przyszio$¢, stale rozbudowany
I aktualizowany tak, aby stanowil on inspiracj¢ dla pozostatych przedsigbiorcow.
Dziatania te winny by¢ jednocze$nie skorelowane z uruchomieniem np. wspomnianych
wczesniej programdOw  szkoleniowych w  zakresie nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych, tak aby ten czas przestoju wykorzysta¢ na podniesienie
swoich kompetencji. Przyczynitoby si¢ to do wymiany wiedzy i doswiadczen, a co wigcej
stworzyloby przestrzen do pozytywnego myslenia i wykorzystania istniejacych
warunkow funkcjonowania w sposob najbardziej korzystny.

15. Nalezy wspiera¢ kierunki turystyczne na wyzszych uczelniach w kontekscie
ujawniajacego si¢ 1 potggujacego zapotrzebowania na pracownikoOw i1 menadzeréw
w zakresie szeroko rozumianej turystyki (od hotelarstwa, gastronomii, nowych

technologii w turystyce, po zarzadzanie wielkimi wydarzeniami).
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