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Wprowadzenie

Turystyka jest jednym z gléwnych sektorow gospodarki na $wiecie, majacych duzy
udziat w wytwarzaniu warto$ci dodanej brutto i generowaniu miejsc pracy. W 2019 r. branza
ta odpowiadata za 10,3% s$wiatowego PKB (UNWTO, 2020a). Réwniez w perspektywie
Europy jako kontynentu jej znaczenie jest duze. Sektor turystyki w catej UE w 2019 r.
odpowiadat za 9,5% catkowitego PKB UE, generowat 11,2% miejsc pracy w UE (22,6 min
pracujacych), obejmowat 3 min firm, z ktorych 90% to MSP (European Parliament Briefing,
2020). W 2019 r. zrealizowano blisko 1,5 mld podrézy mie¢dzynarodowych, a prognozy
na 2030 r. zapowiadaly wielko$¢ 1,8 mld (UNWTO, 2011).

Niedajaca si¢ przewidzie¢ epidemia, uwazana w niektérych zrédtach naukowych
za czarnego labedzia cyklu koniunkturalnego (Zelek, 2021), spowodowata i nadal powoduje
ogromne szkody we wszystkich sektorach gospodarki §wiatowej bez zadnych wyjatkoéw, jednak
zakres szkdd rézni si¢ w zaleznos$ci od branzy i kraju (Mouloudj, Bouarar i1 Fechit, 2020).
Szczegolnie silnie dotknigty przez pandemig¢ zostat sektor turystyczny (OECD, 2020; Panasiuk,
2020; UNWTO, 2020b). Wprowadzenie rzgdowych ograniczen w przemieszczaniu si¢, a takze
zmierzajagcych do zachowania dystansu spotecznego i rezimu sanitarnego znalazito
natychmiastowe odzwierciedlenie w niemal catkowitym zastoju branzy. O ile w 2019 r. udziat
turystyki w swiatowym PKB stanowit az 10,3%, to rok pdzniej juz o potowg mniej, bo 5,5%.
Tak drastycznym zmianom towarzyszyly zmiany w zatrudnieniu — w 2019 r. w turystyce
pracowato, wedlug danych WTTC, 334 mln oséb; rok pdzniej liczba ta spadia o 18,5%,
o oznaczato, ze prace stracito 62 min ludzi (Wolska, 2021).

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

2021). Podobna sytuacja miata miejsce w odniesieniu do powigzanych bezposrednio z turystyka
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instytucji kultury, takich jak muzea czy galerie sztuki, czg¢sto odwiedzanych przez turystow.
W 2020 r. ich wyniki finansowe byly nizsze o 17,4% w poréwnaniu z rokiem 2019
(GUS, 2020).

Podobny kierunek zmian dato si¢ zauwazy¢ w Matopolsce. Jak podaja wyniki raportu
Ruch turystyczny w Matopolsce (Borkowski i in., 2020, s. 61): ,,w 2020 roku ruch turystyczny
w Matopolsce zmniejszyt si¢ o 14% w relacji do roku poprzedniego, tj. do wielkosci 15,37 min
0sob, czyli do rozmiarow sprzed 2017 roku. Spadek dotyczyl w szczegdlnosci liczby
odwiedzajacych z zagranicy — o 62%, tj. do wielkosci 1,44 mln osdb. Rozmiary krajowego
ruchu turystycznego ograniczone zostaly natomiast tylko o 1% (ze wzgledu na ok. 2-krotny
przyrost liczby jednodniowych odwiedzajacych), tj. uksztattowaty si¢ na poziomie 13,93 min
0sob”. Finalna wielko$¢ poniesionych strat jest trudna do oszacowania — zaleze¢ bedzie
od nasilenia rozprzestrzeniania si¢ wirusa na $wiecie i W Polsce, a takze od skutecznoSci
podjetych dziatan zaradczych.

Mozna przypuszczaé, ze w kolejnych latach sytuacja bedzie si¢ stabilizowaé, ale pelny
powrdt do struktury popytu sprzed pandemii bedzie stosunkowo dlugotrwaty, co pokazuja
publikacje dotyczace innych panstw — zaré6wno europejskich, jak i1 azjatyckich (Panasiuk,
2020). Co wiecej, sektor turystyki nie wyjdzie z kryzysu COVID-19 bez tzw. wstrzaséw
wtornych (Stojczew, 2021). Ze wzgledu na pojawiajace si¢ kolejne mutacje wirusa odrodzenie
sektora turystyki bedzie znacznie bardziej spowolnione 1 towarzyszy¢ mu beda ciagle
zmieniajgce si¢ ograniczenia w podréozowaniu (Tourism Economics, 2020). Stad niezbg¢dne sg
instrumenty interwencjonizmu panstwowego. Obecnie formy interwencji panstwa
W mechanizm rynkowy to gléwnie: ceny minimalne, ceny maksymalne, wsparcie finansowe
podmiotow gospodarczych (subwencje, dotacje, tarcze antykryzysowe 1 finansowe),
wprowadzanie nowych czy modyfikacja istniejacych podatkow, bony turystyczne itp. Impas
pandemii COVID-19 pokazat jednoznacznie, ze bez aktywnej roli panstwa, walka z kryzysem
bytaby niemozliwa (Niemczyk i Zamora, 2021).

Jak radzili/radza sobie podmioty gospodarcze branzy turystycznej w Malopolsce
w okresie pandemii COVID-19? Czy skorzystaly ze wsparcia ze strony panstwa? A jesli tak,
to z ktorej formy? Na co najbardziej narzekaja? Jakie wprowadzity nowe produkty, formy
sprzedazy, rozwigzania technologiczne, organizacyjne itp.? Na te i inne pytania odpowiedza
treSci zaprezentowane w niniejszym raporcie opracowanym przez grupg ekspertow
z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie na zlecenie Urzgdu Marszatkowskiego

Wojewddztwa Matopolskiego pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystyczne;.
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1. Zmiany w dzialalnosci podmiotow podazy rynku

turystycznego w Malopolsce - wybrane zagadnienia
statystyczne

Wsrod podmiotdw turystycznych ksztattujacych podazowa strone rynku wskazuje si¢
nate reprezentujgce sektor bazy noclegowej, sektor transportowy, biura podrozy, sektor
atrakcji turystycznych. Kazdy z nich odczut skutki okresu pandemii COVID-19, 0 czym
wspomniano wczesniej, przy czym reprezentanci jednego rodzaju dziatalnosci ushugowej
mocniej, innej stabiej, niemniej jednak wszystkie stracily z tego powodu. Wyrazem strat
sg liczne wskazniki zaprezentowane w Tabela 1 — Tabela 4.

Analiza danych zestawionych w Tabela 1 pozwala wnioskowa¢ o spadku osob
korzystajacych z obiektow hotelowych w Matopolsce (0 86,87% w 2020 r. w relacji do roku
2019, czyli sprzed pandemii), co przetozylo si¢ na znaczng redukcj¢ udzielonych noclegow
w tych podmiotach (odpowiednio o 85,46%), i dalej — wynajetych pokoi (odpowiednio
0 86,70%), a w konsekwencji na zamknigcie niektorych obiektow (184 w 2020 r. i 3 kolejnych
w 2021 r.) i ograniczenie liczby miejsc noclegowych (0 9% w 2020 r. i 0 kolejne 4% w 2021 r.)
— Tabela 2.

Tabela 1. Hotele, motele, pensjonaty i inne obiekty hotelowe — razem w Polsce
I Malopolsce w 2019 i 2020 r.

Osoby korzystajace Udzielone noclegi i‘g}:e;;ﬁ; Wynajete pokoje Stopien wy-
W tys. w tys. orzy w tys. korzystania
Wyszcze- miejsc nocle- pokoi w %
’y . gowych w %
golnienie o~
turysci turystom turystom
ogotem zagra- | ogoétem | zagranicz- ogblem ogdtem | zagranicz-| ogodtem
niczni nym nym
igfj(a 272229| 65825| 53717,1| 15089,7 41,7 315727 92414 50,7
2019
Mato- 42259 14842 9492,0 3561,1 49,3 5157,9 1996,4 57,7
polska
l%glzstlla 13128,2| 19455| 28295,3 4982,4 25,5| 160895 30119 30,1
2020
Mato- 1723,7 3179| 41154 789,2 26,3 2140,7 437,7 29,5
polska

Zrodto: Materiaty wewnetrzne US w Krakowie.
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Tabela 2. Liczba turystycznych obiektow noclegowych w lipcu lat 2019-2021
w Polsce i Malopolsce

2019 2020 2021 2019 2020 2021
Polska 11 251 10 291 9942 825 522 775 282 784 159
Malopolska 1546 1362 1359 104 921 95474 99 298

Zrédto: Materiaty wewnetrzne US w Krakowie.

Istotna redukcja obserwowana jest rowniez odnosnie do placowek gastronomicznych
w obiektach turystycznych w Matopolsce — w 2020 r. o 11,25% w poréwnaniu do roku
poprzedniego (Tabela 3).

Tabela 3. Liczba placéwek gastronomicznych w obiektach turystycznych w Polsce
I Malopolsce w 2019 i 2020 r.

. . . i Punk .
Wyszezegblnienie Restauracje Bary i kawiarnie Stotowki gastronor;?i,czne Ogotem
2019 2020 | 2019 2020 | 2019 | 2020 | 2019 | 2020 | 2019 | 2020
Polska 3391 3134| 2234 1979| 1814| 1622 530 460 7969| 7195
Matopolskie 423 379 275 248| 398 350 50 40| 1146| 1017

Zrédto: Materiaty wewnetrzne US w Krakowie.

Podobna tendencja ujawnita si¢ na rynku sektora atrakcji turystycznych, jesli mowa
o0 galeriach i salonach sztuki, ktorych liczba zmniejszyta si¢ w 2020 1. 0 6,56% w relacji do roku
2019 (Tabela 4).

Tabela 4. Liczba galerii i salonow sztuki w Polsce i Malopolsce w 2019 i 2020 r.

_ 2019 2020

327 307
61 S7

Zrédto: Materiaty wewnetrzne US w Krakowie.

Sytuacja w branzy turystycznej spowodowanej pandemig COVID-19 bardzo mocno
wptyneta na dziatalno$¢ jedynego w regionie portu lotniczego — MPL im. Jana Pawta 11
Krakéw-Balice. Wielomiesigczne zakazy lotow, a nastgpnie wprowadzone ograniczenia,
atakze obawy pasazerow znaczgco ograniczyly liczbe pasazeréw korzystajacych z tego

lotniska, a tym samym liczbe pasazerskich operacji lotniczych. Z uwagi na opdznienie
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W publikowanych przez Urzad Lotnictwa Cywilnego danych kwartalnych o dwa miesiace
ostatnimi danymi sg dane z trzech pierwszych kwartalow dla wybranych trzech ostatnich lat,
tj. 2019, 2020 oraz 2021. O ogromnej zapasci tej czgsci branzy turystycznej $wiadcza
prezentowane liczby, gdzie w 2019 (dla kw. I-III) liczba obstuzonych pasazeréw wynosita
6,2 mln os6éb, podczas gdy w 2020 r. to jedynie 2,3 mln i w 2021 r. — 1,7 mln oséb. Mimo ze
pandemia miata trwa¢ kilka miesiecy i uwazano, ze branza bedzie si¢ w ciagu kilku lat
odbudowywac do stanu przed pandemia, to obecnie dostgpne dane pokazuja, Ze niestety ten
spadek jest widoczny zarowno w 2020 (kw. I-1ll) jak i w 2021 (kw. I-Ill). Dla danych
catorocznych dostepnych dla lat 2019 oraz 2020 widoczny jest bardzo duzy spadek z poziomu
8,4 min (2019 r.) do 2,6 miIn (2020 r.) — Rysunek 1.

Rysunek 1. Liczba pasazerow i operacji pasazerskich w MPL Krakow-Balice

9 000 000 100 000
8402 859
8 000 000
80 000
7 000 000
6219 208
6 000 000
60 000
5000 000
4 000 000
40 000
3000 000 2307963 q 258897
1730449
2 000 000 20000
1 000 000
0 0
2021 (kw I-lI) 2020 ( kw I-1) 2019 ( kw I-11) 2020 (caty rok) 2019 (caty rok)
I |iczba pasazerow (lewa o0$) = | iczba operacji pasazerskich (prawa os)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ULC (www.ulc.gov.pl).

Obrazem bardzo trudnej sytuacji w transporcie lotniczym, a co przeklada si¢ takze
na dostgp do atrakcji catego regionu dla turystow zagranicznych i krajowych korzystajacych
Z podrézy lotniczych jest wartos¢ dynamiki zmian w liczbie pasazerow i pasazerskich operacji
lotniczych. Dynamika tych miar sigga prawie -72% (2020/2019 dla kw. I-111) oraz odpowiednio
-25% (2021/2020 dla kw. I-111) — Rysunek 2.
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Rysunek 2. Dynamika zmian liczby pasazeréw i pasazerskich operacji lotniczych

Dynamika - 2021/2020 (kw I-111) Dynamika - 2020/2019 (kw I-111)

0,00%
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-20,00%
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-40,00%
-50,00%
-60,00%

-70,00%
-80,00%

B Dynamika zmian liczby pasazeréw B Dynamika zmian liczby operacji pasazerskich

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych ULC (www.ulc.gov.pl).

Spadki w przypadku pasazerskich operacji lotniczych sa mniejsze, CO moze wynikac
Z proby utrzymywania polaczen lotniczych nawet przy znacznie mniejszym stopniu
wypelnienia 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).

10



@MOT N\ MALOPOLSKA

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

2. Metodyka badan

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

swojego. Pozostate dziewie¢ pytan wymagato wpisania konkretnych informacji.

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

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

Ustalajac wielko$¢ i strukture grupy badawczej wykorzystano wzor:

B N
2
L, AN —21)d
u

[24

gdzie:

N to szacunkowa liczebno$¢ populacji generalne;,

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

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

istotno$ci a, Charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikoéw analizy.

Z informacji pochodzacych z raportu wydanego przez Matopolskie Obserwatorium
Rozwoju Regionalnego i Departament Zréwnowazonego Rozwoju (dziatajacych w strukturach
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego) pt. Rola turystyki w gospodarce
wojewodztwa matopolskiego w 2020 roku (Binda i Lobodzinska, 2020) wynika,
ze W Matopolsce pod koniec 2019 r. funkcjonowato prawie 231 000 podmiotow prowadzacych
dziatalnos¢ w zakresie obstugi ruchu turystycznego. Informacje te zostaly opracowane
na podstawie zestawu danych ilosciowych pochodzgcych ze statystyki publicznej oraz
administracyjnych zrodet danych. Byty to m.in.:
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— liczba wydanych informacji podatkowych PIT-11 pracujacym w podklasach
zwigzanych z turystyka; wedlug pracujacych wg sekcji PKD 1 powiatéw wojewddztwa
malopolskiego;

— przedsigbiorstwa turystyczne zarejestrowane w REGON.

Informacje z raportu skorygowano nastepnie danymi GUS oraz BDL i przyjmujac d
na poziomie 5% ustalono, ze minimalna liczba respondentéw powinna wynosi¢ 267,
Z podziatem na hotelarstwo (55), gastronomig (95), transport (81), biura podrozy (10), pilotaz i
przewodnictwo (8), atrakcje turystyczne (14) i inne branze turystyczne (4) oraz na Krakoéw
(180), Tatry (57) i powiat krakowski (30). Niestety z powodu trudniej sytuacji wywotane;j
pandemiczng rzeczywisto$cig, zdecydowana wigkszo$¢ matopolskich podmiotéw
turystycznych nie byla sklonna wzia¢ udzialu w badaniu. Po licznych prosbach ze strony
Matopolskiej Organizacji Turystycznej oraz kilkukrotnym uaktualnianiu bazy kontaktow udato
si¢ zebra¢ kompletnie wypetlione ankiety tylko od 244 malopolskich przedsigbiorcow

turystycznych.

W badanej grupie najwigcej byto firm reprezentujacych branze hotelarska (36%,
88 podmiotoéw), nastepnie branz¢ gastronomiczng (20%, 50 podmiotow) oraz transport (17%,
41 podmioty). Biura podrézy byly reprezentowane przez 13% proby (32 podmioty),
przewodnicy i piloci przez 4% proby (9 podmiotow). Atrakcje turystyczne i przedstawiciele

innych branz turystycznych stanowity okoto 5% proby (Rysunek 3).

Rysunek 3. Branze turystyczne reprezentowane przez badane firmy (w %)

Atrakcja turystyczna - 5%

Inna

Przewodnictwo/pilotaz - 4%

Biura podrozy (posrednicy i organizatorzy _ 13%

Transport

17%

Gastronomia 20%

Hotelarstwo 36%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rozktad badanych firm pod wzgledem dtugosci funkcjonowania na rynku turystycznym
byl w miar¢ rownomierny (Rysunek 4). Co piagty ankietowany przedsigbiorca prowadzit
dzialalno$¢ w okresie od 6 do 10 lat (21%). Ok. 18% respondentéw wskazato, ze obstuguje
turystow do 5 lat oraz od 16 do 20 lat. Najmniejszy odsetek badanej zbiorowosci (niecale 9%)

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

Rysunek 4. Struktura badanej zbiorowosci pod wzgledem dlugosci funkcjonowania
na rynku turystycznym

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

21-30 lat;
17,21%

6-10 lat;
20,90%

11-15 lat;
16,80%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwickszy odsetek firm bioracych udziat w badaniu (blisko 40%) miat swoja siedzibe
glowng potozong w bardzo duzym miesci (Rysunek 5), czyli jak mozna wnioskowac
w Krakowie. Na drugim miejscu znalazty si¢ przedsigbiorstwa, ktdre na co dzien funkcjonuja
w miasteczkach. Udzial pozostatych firm, tj. tych, ktore siedzib¢ maja w duzych miastach oraz

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

Rysunek 5. Struktura badanej zbiorowosci ze wzgledu na polozenie siedziby glownej

Mata wies;
13%

Duza wies;
11%

Bardzo duze
miasto; 38%

Miasteczko;
23%

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

ponizsze odsetki udzielonych odpowiedzi przekraczaja 100% (Rysunek 6).

Rysunek 6. Miejsce prowadzenia dzialalno$ci przez badane firmy turystyczne
z Malopolski (W %0)

39

[HEY
N

Mata wies Duza wies Miasteczko Duze miasto Bardzo duze
miasto

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

I duzych wsi.

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

zrezygnowad, bo byly niedostepne? Pytanie to zadano prawie 8 400 respondentom.
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3. Zmiana liczby klientow w malopolskich firmach branzy
turystycznej

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

klientow, a tylko 6% podmiotow odnotowato wzrosty w tym zakresie (Tabela 5).

Tabela 5. Zmiana liczby klientéw w badanych malopolskich firmach turystycznych
w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (przed pandemia)

Liczba klientow malopolskich firm w 2021 r. w stosunku do roku 2019 | % respondentow
Zwickszyla sie 6,15
Pozostata na tym samym poziomie, jak w 2019 r. 10,25
Zmniejszyla si¢ 83,61

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Interesujace jest spojrzenie na badane zjawisko z perspektywy rodzaju dziatalnosci
uslugowej branzy turystycznej. Dane zestawione w Tabela 6 pozwalaja zauwazyc,
ze najwigksze zmiany odnosnie do liczby klientow w 2021 r. w poroéwnaniu do 2019 r.
odnotowano w branzy hotelarskiej (dla 36,27% podmiotdw tej branzy liczba ta zmniejszyla si¢;

dla 33,33% - zwigkszyta sig).

Tabela 6. Zmiana liczby klientéow w badanych malopolskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (w %o)

. Zwigkszyla SAE L na tym Zmniejszyla Suma
Branze e samym poziomie, st Kohcowa
jak w2019 r.
Hotelarstwo 33,33% 36,00% 36,27% 36,07%
Gastronomia 20,00% 40,00% 18,14% 20,49%
Transport 0,00% 0,00% 20,59% 17,21%
Biura podrézy 6,67% 8,00% 14,22% 13,11%
Przewodnictwo/pilotaz 6,67% 8,00% 2,94% 3,69%
Atrakcje turystyczne 13,33% 4,00% 5,39% 5,74%
Inne branze turystyczne 20,00% 4,00% 2,45% 3,69%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wsréd tych, ktorzy zadeklarowali redukcje liczby klientow, na drugim miejscu
uplasowata si¢ branza transportowa (20,59%), a dalej — gastronomiczna 18,14%. Dwie piate
podmiotow bazy gastronomicznej odnotowala brak zmian w liczbie klientow i1 36,00%
podmiotow branzy hotelarskiej. Branzg, ktéra zadeklarowata tylko jednokierunkowa zmiang

w liczbie klientow w badanym czasie tj. redukcje - byta branza ustug transportowych.

Kolejnym wymiarem analizy szczegotowej zmian w liczbie klientow byto ujecie tych
zmian z perspektywy czasu dzialania badanej firmy na rynku. Najwiecej firm, ktore
deklarowaly zmniejszenie liczby klientow byly firmy dziatajace 6-10 lat (20,10%) oraz do 5 lat
I 10-15 lat. Najmniejsze redukcje ujawnilty si¢ w firmach, ktore dziataja na rynku najdtuze;.
Z kolei sposréd firm, ktore nie odnotowaly zmian w liczbie klientdow najwigksza frakcje
stanowily firmy z grupy 6-10 lat dziatalnosci (32,00%), na dalszym miejscu firmy dziatajace
do 5 lat oraz 16-20 lat. O ile relatywnie mato wszystkich badanych firm zadeklarowato wzrosty
w liczbie klientow (Tabela 5), to sposréd nich najwigcej bylto tych dziatajacych do 5 lat — Tabela
7.

Tabela 7. Zmiana liczby klientéw w badanych malopolskich firmach turystycznych
(w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (w %0)

N\ MALOPOLSKA

Czas dzialania Zwigkszyla AL na tym Zmniejszyla Suma
. . samym poziomie, . Kof
irmy sie jak w 2019 r. sie oncowa
Do 5 lat 33,33% 20,00% 16,67% 18,03%
6-10 lat 13,33% 32,00% 20,10% 20,90%
11-15 lat 26,67% 12,00% 16,67% 16,80%
16-20 lat 13,33% 20,00% 18,63% 18,44%
21-30 lat 13,33% 12,00% 18,14% 17,21%
Ponad 30 lat 0,00% 4,00% 9,80% 8,61%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac zmiany w liczbie klientow wzgledem lokalizacji siedziby glownej firmy
mozna zauwazy¢, ze wiekszy odsetek firm, u ktorych nastgpita redukcja w liczbie klientow,
miata swoje siedziby w bardzo duzych miastach 42,65% (Tabela 8). Miasteczka, jako siedziba
gldwna firm, dominowaty wérdd podmiotow deklarujacych zachowanie liczby klientoéw na tym
samym poziomie (32,00%), inaczej niz wsrod podmiotéw deklarujacych wzrosty w liczbie
klientow, w zbiorze ktorych najwigkszg frakcje stanowily te zlokalizowane na terenie duzych

wsi (33,33%).
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Tabela 8. Zmiana liczby klientéw w badanych malopolskich firmach turystycznych
(wg miejsca ich siedziby gléwnej) w 2021 r. w stosunku do roku 2019 (w %)

Lokalizacja Zwiekszyla | Pozostala na tym samym | Zmniejszyla | Suma
siedziby gléwnej sie poziomie, jak w 2019 r, sie koncowa
Mata wies$ 20,00% 24,00% 10,78% 12,70%
Duza wie$ 33,33% 16,00% 9,31% 11,48%
Miasteczko 20,00% 32,00% 22,55% 23,36%
Duze miasto 13,33% 16,00% 14,71% 14,75%
Bardzo duze miasto 13,33% 12,00% 42,65% 37,70%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Spadki liczby klientow, ktore daty o sobie zna¢ we wszystkich badanych podmiotach
branzy turystycznej, przyjmowaly rézne rozmiary. Najwigcej respondentow odnotowato
redukcje liczby klientdéw na poziomie 61-70%, a w dalszej kolejnosci 21-30% i 41-50%
(szczegoty Tabela 9).

Tabela 9. Skala spadku liczby klientéw w 2021 r. w badanych
malopolskich firm turystycznych

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wspominano wczes$niej, najmniej badanych podmiotow zadeklarowalo wzrost
liczby klientow w 2021 r., a sposrod nich najwigcej, bo 40% — okreslito wzrosty na poziomie
do 20% (Tabela 10).

Tabela 10. Procent wzrostu liczby klientéw w 2021 r. w badanych
malopolskich firmach turystycznych

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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4. Zaprzestanie i/lub zawieszenie dzialalnosci firm

Interesujace stalo si¢ rozpoznanie ,,radzenia sobie” firm w czasie pandemii w kontekscie
zaprzestania/zawieszenia czg$ci/catosci dziatalnosci w 2021 r. (oprocz oczywistego zamknigcia
na czas lockdowndéw). Ponad potowa badanych zadeklarowata t¢ sama zdolno$¢ eksploatacyjng
(Tabela 11).

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

Wyszczegolnienie % respondentow

Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2019 r.

. 53,68
(przed pandemig)
Zamkniecie/zawieszenie dziatalno$¢ w pewnym zakresie 16,80
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ w pewnej czesci 4,91
Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ w catosci 1,63
Reorganizacja/restrukturyzacja firmy 15,57
Nie dotyczy 9,01

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zamknigcie/zawieszenie dziatalnosci ujawnito 16,8% firm. Bylo to w zakresie:
catkowitego zawieszenia uslug hotelowych (6 wskazan), wynajmu pokoi, ale 1 zawieszenia
ustug gastronomicznych (4 wskazania), wigkszosci kurséw na liniach komunikacyjnych,
a ponadto organizacji wydarzen kulturalnych i wycieczek szkolnych/grupowych. Przestawienie
si¢ na inng dziatalno$¢ zadeklarowato 4,91% respondentow, ktorzy w zwigzku z pandemia
zaprzestali/zawiesili czg$¢/calo$¢ dziatalnosci w 2021 r. Ujawnito si¢ to w zakresie dodania
do swojej oferty ustug na wynos, wlaczenia do dziatalno$ci transportu cigzarowego, myjni
samochodowej, turystyki zagranicznej i pilotazu wycieczek, turystyki szkolnej, ale i ustug
budowlanych czy kurierskich. Niespetna 2% respondentéw przestawilo si¢ na inna dziatalnos¢
w calosci, przebranzawiajac si¢ na $wiadczenie ustug administracyjno-kadrowych
(2 wskazania) i obstugi planéw filmowych (1 odpowiedz). Co szosty badany podmiot musiat
przeprowadzi¢ reorganizacje/restrukturyzacje firmy. Najczesciej polegata ona na zwolnieniach
czgsci pracownikow (14 wskazan), zamknieciu czesci lokalizacji, rezygnacji z pomieszczen
biurowych, zamykaniu obiektéw, przystosowaniu ich do innych ustug/innego klienta, a ponadto
na zmianie godzin pracy, zatrudnieniu si¢ w innej firmie na zasadzie B2B, zawieszeniu
niektorych polaczen autokarowych, ograniczeniu liczby zabieranych pasazerow, odwotaniu
wycieczek.

Zaprzestanie/zawieszenie czg$ci/catosci dziatalno$ci w 2021 r w firmach turystycznych

z Malopolski analizowano takze z uwagi na branzg. W tym przypadku respondent mogt
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wskaza¢ kilka opcji, co skutkuje koniecznoscig interpretowania wynikéw dla danej branzy.
| tak w branzy hotelarskiej firmy w dominujacej wickszosci wskazywaly status quo zdolnosci
eksploatacyjnej (59,55%), analogicznie jak podmioty branzy gastronomicznej (62,00%), biur
podrézy (69,70%), przewodnictwa i pilotazu (44,44%) 1 innych (88,89%). Inaczej odnotowano
badane zjawisko w branzy transportowej, gdzie najwigksza frakcja firm podlegata
reorganizacji/restrukturyzacji (36,36%). Spos$rod analizowanych respondentdow podmioty
atrakcji turystycznych zadeklarowaly w najwiekszym stopniu zamknigcie/zawieszenie
dziatalno$¢ w pewnym zakresie (Tabela 12).

Tabela 12. Zaprzestanie/zawieszenie cze$ci/calo$ci dzialalnosci w 2021 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Branze 1 2 3 4 5 6
Hotelarstwo 59,55% | 21,35% | 1,12% | 0,00% | 12,36% | 5,62%
Gastronomia 62,00% | 14,00% | 2,00% | 0,00% | 14,00% | 8,00%
Transport 1591% | 1591% | 13,64% | 4,55% | 36,36% | 13,64%
Biura podrozy 69,70% | 3,03% | 6,06% | 6,06% | 6,06% | 9,09%
Przewodnictwo/pilotaz 4444% | 11,11% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 44,44%
Atrakcje turystyczne 3571% | 42,86% | 7,14% | 0,00% | 14,29% | 0,00%
Inne branze turystyczne 88,89% | 0,00% | 11,11% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
Suma koncowa 52,82% | 16,53% | 4,84% | 1,61% | 1532% | 8,87%

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Czynigc t¢ samg analiz¢ z punktu widzenia czasu dziatania matopolskich firm
turystycznych odnotowuje si¢ pewna prawidtowo$¢: niezaleznie od czasu dziatania firmy —

wszystkie zachowaly status quo zdolnosci eksploatacyjnej (Tabela 13).

Tabela 13. Zaprzestanie/zawieszenie czesci/calo$ci dzialalnosci w 2021 r. przez badane

malopolskie firmy turystyczne w zalezno$ci od czasu ich dzialania na rynku (w %0)

Czas dzialania firmy 1 2 3 4 5 6

Do 5 lat 52,27% | 18,18% 4,55% 0,00% | 11,36% | 13,64%
6-10 lat 44,23% | 19,23% 7,69% 0,00% | 19,23% 9,62%
11-15 lat 47,62% | 16,67% 2,38% 9,52% | 19,05% 4,76%
16-20 lat 59,57% | 17,02% 6,38% 0,00% | 10,64% 6,38%
21-30 lat 61,90% | 11,90% 4,76% 0,00% | 14,29% 7,14%
Ponad 30 lat 52,38% | 14,29% 0,00% 0,00% | 19,05% | 14,29%
Suma koncowa 52,82% | 16,53% 4,84% 1,61% | 15,32% 8,87%

Legenda: 1. Zdolno$¢ eksploatacyjna pozostata taka sama, jak w 2019 r. (przed pandemia)/ 2. Zamknigcie/
zawieszenie dziatalnos¢ w pewnym zakresie/ 3. Przestawienie si¢ na inng dziatalno§¢ w pewnej czgsci/

4. Przestawienie si¢ na inng dziatalno$¢ w catosci/ 5. Reorganizacja/restrukturyzacja firmy/ 6. Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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5. Pandemia a dzialalnosS¢ inwestycyjna firm branzy
turystycznej

Pandemia COVID-19 wptyneta na dziatalno$¢ inwestycyjnag przedsiebiorstw. Catkowitg
rezygnacje z przewidzianych inwestycji zadeklarowato 36,06% matopolskich firm branzy
turystycznej; 0 5 p.p. mniej firm przetozyto zaplanowane inwestycje na blizej nicokreslony czas

w przysztosci. Co jedenasta badana firma zrealizowata zaplanowane inwestycje (Tabela 14).

Tabela 14. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych co do ograniczenia
dzialalnoS$ci inwestycyjnej w 2021 r.

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ograniczenie dziatalnosci inwestycyjnej w 2021 r. w malopolskich firmach

turystycznych przyjmowato rdzne oblicza w zalezno$ci od branzy (Tabela 15).

Tabela 15. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych (z podzialem na branze)
co do ograniczenia dzialalno$ci inwestycyjnej w 2021 r. (w %)

Branze 1 2 3 4 5
Hotelarstwo 35,23% 15,91% 34,09% 12,50% 2,27%
Gastronomia 22,00% 16,00% 38,00% 18,00% 6,00%
Transport 52,38% 7,14% 30,95% 4,76% 4,76%
Biura podrézy 40,63% 12,50% 31,25% 6,25% 9,38%
Przewodnictwo/pilotaz 11,11% 0,00% 22,22% 0,00% 66,67%
Atrakcje turystyczne 50,00% 0,00% 14,29% 14,29% 21,43%
Inne branze turystyczne 33,33% 11,11% 22,22% 22,22% 11,11%
Suma koncowa 36,07% 12,30% 31,97% 11,48% 8,20%

Legenda: 1. Catkowita rezygnacja z przewidzianych inwestycji/ 2. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny;/ 3. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysztosci / 4. W 2021 r.
zrealizowano zaplanowane inwestycje/ 5. Nie dotyczy

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W hotelarstwie, ale 1 transporcie, biurach podrozy, podmiotach atrakcji turystycznych
I innych dziatalnosci ustlugowych branzy turystycznej dominowaly dziatania w zakresie

catkowite] rezygnacji z przewidzianych inwestycji. Podmioty ustug gastronomicznych
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w najwigkszym procencie zadeklarowaly przelozenie zaplanowanych inwestycji na blizej
nieokreslony czas w przysztosci (38,00%). Ograniczenie dziatalnosci inwestycyjnej w 2021 r.
w matopolskich firmach turystycznych przyjmowalo rézne oblicza rowniez w zaleznosci

od czasu dziatania firmy (Tabela 16).

Tabela 16. Decyzje badanych malopolskich firm turystycznych (w zaleznosci od czasu
ich dzialania na rynku) co do ograniczenia dzialalnos$ci inwestycyjnej w 2021 r. (w %)

Czas dzialania firmy 1 2 g 4 5

do 5 lat 31,82% | 18,18% | 34,09% 9,09% 6,82%

6-10 lat 2745% | 13,73% | 33,33% | 11,76% 13,73%

11-15 lat 51,22% 7,32% | 24,39% | 17,0% 0,00%

16-20 lat 44,44% 444% | 33,33% | 11,11% 6,67%

21-30 lat 35,71% 9,52% | 35,71% | 11,90% 7,14%
Ponad 30 lat 19,05% | 28,57% | 28,57% 4,76% 19,05%
Suma koncowa 36,0/% | 1230% | 31,97% | 11,48% 8,20%

Legenda: 1. Catkowita rezygnacja z przewidzianych inwestycji/ 2. PrzetoZenie zaplanowanych inwestycji na rok
kolejny;/ 3. Przetozenie zaplanowanych inwestycji na blizej nieokreslony czas w przysztosci / 4. W 2021 r.
zrealizowano zaplanowane inwestycje/ 5. Nie dotyczy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Firmy z najkrotszym stazem funkcjonowania (do 10 lat) najczesciej przektadaly
zaplanowane inwestycje na blizej nieokreslony czas w przysztosci (33-34%). W miare
dtuzszego funkcjonowania na rynku (od 11 do 30 lat) catkowicie rezygnowaly one
z przewidzianych inwestycji (35-51%). Podmioty branzy turystycznej najdtuzej dziatajace
na rynku przektadaty zaplanowane inwestycje na rok kolejny, ale takze na blizej nieokreslony

czas w przysztosci (po 28,57%).

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

Badania firm turystycznych w Malopolsce obejmowaly takze obszar zmian
zachodzacych na poziomie mikro, czyli poziomie przedsi¢gbiorstwa. Pozwolito to na poznanie
struktury firm przed kryzysem pandemii w badanej probie badawczej (stan na 31.12.2019 r.).
Respondenci podawali w ankiecie liczb¢ zatrudnionych na umowe o pracg lub wskazywali
prowadzenie przez siebie jednoosobowej dziatalno$ci gospodarczej. To pozwolito autorom
mikro, matych, $rednich i1 duzych

na przyporzadkowanie podmiotéw do kategorii
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przedsicbiorstw. Srednie zatrudnienie w badanych podmiotach wynosito 15 0séb, natomiast
mediana (warto$¢ srodkowa w uszeregowanym zbiorze liczb okreslajacych zatrudnienie)
wynosila 6. Ta ostatnia liczba potwierdza dalsze analizy mowiace, ze w turystyce dominujaca

role odgrywajg mikro przedsigbiorstwa.

Niemal co szbésty respondent (18%) reprezentowal jednoosobowa dziatalnos¢
gospodarczg (j.d.g.). Natomiast dominujacg grupa, stanowigca ponad potowe (52%) badanych
przedsiebiorstw, stanowily mikro przedsigbiorstwa (zatrudniajagce do dziewigciu
pracownikow). Co pigte badane przedsiebiorstwo nalezato do grupy matych (22%), natomiast
co dwudzieste do grupy S$rednich przedsiebiorstw (5%). Wsrdd badanych byta jedna osoba,
ktora deklarowata zatrudnienie w firmie na koniec 2019 r. wynoszace 250 0s6b, a wigc warto$¢
brzegowa miedzy $rednim i duzym przedsigbiorstwem. W gronie badanych podmiotow
znalazly si¢ cztery, ktére deklarowaly brak zatrudnionych pracownikéw i jednocze$nie
niebedacy jednoosobowa dziatalno$cig gospodarczg. Takie rozwigzanie jest takze mozliwe,
przyktadowo, w przypadku prowadzenia firmy wylacznie przez wspolnikow. W przypadku
dwoch przedsiebiorstw respondenci nie mieli wiedzy o wielkos$ci zatrudnienia w firmie

(Rysunek 7).
Rysunek 7. Struktura badanych malopolskich przedsi¢biorstw turystycznych
wg rodzaju prowadzonej dzialalnosSci (stan na 31.12.2019 r.)

1,0%4; 2% 2; 1%

~._ \“ 43; 18%

12; 5%

55; 22%

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

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Jednym z elementéw badan firm turystycznych w Malopolsce byto okreslenie ich

szczegotowych struktur z punktu widzenia zatrudnienia pracownikéw (przed pandemia) i ich
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innych cech — takich jak branza, czas dziatalnos$ci na rynku, siedziba glowna oraz obszar
prowadzenia dziatalnosci.

Badane firmy zostaty podzielone na dwie grupy — zatrudniajgce pracownikow oraz
funkcjonujace jako jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza (nie zatrudniajgce pracownikow) —
dalej jako j.d.g. Wsrod tych pierwszych — zatrudniajacych pracownikéw, dominowaty firmy
z branzy hotelarskiej (38,31%), gastronomicznej (22,89%) oraz transportowej (18,91%) —
Tabela 17.

Tabela 17. Struktura badanych malopolskich przedsiebiorstw turystycznych
wg zatrudniania pracownikéw i branzy (stan na 31.12.2019 r.)

. Firmy zatrudniajace | Jednoosobowa Suma
Branza o . -
pracownikow dzial. gosp. koncowa
Hotelarstwo 38,31% 25,58% 34,49%
Gastronomia 22,89% 9,30% 18,82%
Transport 18,91% 9,30% 16,03%
Biura podrozy 10,45% 25,58% 14,98%
Przewodnictwo/pilotaz 0,50% 18,60% 5,92%
Atrakcje turystyczne 5,97% 4,65% 5,57%
Inne branze turystyczne 2,99% 6,98% 4,18%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najmniej liczni byli przewodnicy i piloci wycieczek (0,5%). Natomiast wsérdd j.d.g.
prawie jedna czwarta (25,58%) to hotelarstwo, jedna czwarta (25,58%) to biura podrozy
| prawie co piaty reprezentowat przewodnictwo i/lub pilotaz (18,60%). Najmniej liczng grupa
w j.d.g. byly atrakcje turystyczne (4,65%).

Struktury badanych firm przed pandemig zostata takze okreslona wedlug rodzaju
przedsigbiorstwa z uwagi na wielkos$¢ zatrudnienia oraz branz¢. W przypadku mikro firm (1-9
pracownikow) byta ponad jedna trzecia (36,09%) podmiotow z branzy hotelarskiej, prawie
jedna piagta z branzy transportowej (20,30%) oraz gastronomicznej (19,55%). Mate
przedsiebiorstwa byly zdominowane przez hotelarstwo 1 gastronomi¢ (odpowiednio 34,55%
i 32,73%). Srednie firmy to bardzo duza dominacja hoteli (75%), a jednoczesénie reprezentacja
jedynie trzech branz — hotelarstwa, gastronomii oraz transportu. Duze firmy byly
reprezentowane jedynie przez branze hotelarskg (100%) — Tabela 18. Struktura respondentow

prowadzacych j.d.g. zostala omowiona przy wczesniejszej tabeli.
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Tabela 18. Struktura badanych malopolskich przedsi¢biorstw turystycznych wg liczby
zatrudnianych pracownikow i branzy (stan na 31.12.2019 r.)

: 19 | 1049 | 50-249 | 2201 | Suma
Branza wiecej j.dg ,

prac. prac. prac. prac. koncowa
Hotelarstwo 36,09% | 34,55% | 75,00% | 100,00% | 25,58% | 36,07%
Gastronomia 19,55% | 32,73% | 16,67% 0,00% | 9,30% | 20,49%
Transport 20,30% | 18,18% | 8,33% 0,00% | 9,30% | 17,21%
Biura podrozy 13,53% | 5,45% | 0,00% 0,00% | 25,58% | 13,11%
Przewodnictwo/pilotaz 0,75% | 0,00% | 0,00% 0,00% | 18,60% 3,69%
Atrakcje turystyczne 5,26% | 9,09% | 0,00% 0,00% | 4,65% 5,74%
Inne branze turystyczne 4,51% | 0,00% | 0,00% 0,00% | 6,98% 3,69%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mikro przedsigbiorstwa (1-9 pracownikéw) byly niemal po jednej piatej
reprezentowane przez mtode podmioty (trzy grupy firm: 0-5 lat, 6-10 lat oraz 11-15 lat).
Nastepne dwie grupy firm, tj. 16-20 lat i 21-30 lat, byty reprezentowane przez 15,79% badanych
firm. Mate firmy turystyczne z Matopolski objete badaniem byty przed pandemia zdominowane
przez starsze firmy, ktorych czas dziatania trwat 16-20 lat oraz 21-30 lat (odpowiednio 27,27%
oraz 20%). Srednie i duze firmy to gléwnie do$wiadczone firmy dziatajace na rynku
od dtuzszego czasu — w przypadku $rednich dominujg firmy z 21-30 letnim do$wiadczeniem

(33,33%), natomiast duzych — ponad 30-letnim do$wiadczeniem — 100% (Tabela 19).

Tabela 19. Struktura badanych malopolskich przedsi¢biorstw turystycznych wg liczby
zatrudnianych pracownikéw i czasu dzialania na rynku (stan na 31.12.2019 r.)

Czasf.dzialania 1-9 prac | 10-49 prac 50-249 250+ j.d.g SEJma

irmy prac. prac. koncowa
Do 5 lat 18,80% 7,27% 0,00% 0,00% | 34,88% | 18,03%
6-10 lat 21,80% 18,18% 16,67% 0,00% | 23,26% | 20,90%
11-15 lat 20,30% 18,18% 16,67% 0,00% 4,65% | 16,80%
16-20 lat 15,79% 27,21% 16,67% 0,00% | 16,28% | 18,44%
21-30 lat 15,79% 20,00% 33,33% 0,00% | 13,95% | 17,21%
Ponad 30 lat 7,52% 9,09% 16,67% | 100,00% 6,98% 8,61%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wigkszo$¢ badanych firm turystycznych miala swoja siedzibe w bardzo duzych
miastach, przy czym roznice wystepowaly w poszczegdlnych rodzajach firm (mikro, mate,

srednie, duze, j.d.g.) w strukturze pozostalych kategorii. Mikro 1 mate przedsigbiorstwa

24



@MOT N\ MALOPOLSKA

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

na drugim i trzecim miejscu byly najliczniej reprezentowane przez podmioty z siedzibg
w miasteczku (odpowiednio 24,06% 1 23,64%) oraz duzym miescie (odpowiednio 16,54%
i 14,55%). W przypadku $rednich badanych firm, podmioty te z siedzibg w duzym miescie
I miasteczku byty tak samo licznie reprezentowane (8,33%). Duze firmy byty wylacznie
reprezentowane przez podmioty z siedzibg w bardzo duzym mies$cie. Respondenci prowadzacy
jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza byli reprezentowani podobnie jak mikro i mate
przedsigbiorstwa przede wszystkim przez firmy z siedzibg w bardzo duzych miastach

I miasteczkach (odpowiednio 34,88% i 25,58%) — Tabela 20.

Tabela 20. Struktura badanych malopolskich przedsiebiorstw turystycznych wg liczby
zatrudnianych pracownikow i miejsca siedziby gléwnej (stan na 31.12.2019 r.)

Miejscowos¢ siedziby 10-49 50-249 250+ - Suma
, . 1-9 prac j.d.g ,
glownej prac prac. prac. koncowa
Mata wie$ 10,53% | 16,36% | 0,00% 0,00% | 18,60% | 12,70%
Duza wie$ 12,78% | 12,73% | 0,00% 0,00% 9,30% | 11,48%
Miasteczko 24,06% | 23,64% | 8,33% 0,00% | 25,58% | 23,36%
Duze miasto 16,54% | 14,55% | 8,33% 0,00% | 11,63% | 14,75%
Bardzo duze miasto 36,09% | 32,73% | 83,33% | 100,00% | 34,88% | 37,70%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na terenie matych 1 duzych wsi ws$réd badanych przedsigbiorstw dziatalno$¢
prowadzily przede wszystkim mikroprzedsigbiorstwa (odpowiednio 50% 1 53,33%) oraz mate

firmy (28,13% i 26,67%) — Tabela 21.

Tabela 21. Struktura badanych malopolskich przedsi¢biorstw turystycznych wg liczby
zatrudnianych pracownikow i obszaru prowadzonej dzialalnosci (stan na 31.12.2019 r.)

Obszar. prowa’d.zenia 1-9 prac | 10-49 prac 50-249 250 i wiecej j.dg
dzialalnos$ci prac. prac.
Mata wie$ 50,00% 28,13% 0,00% 0,00% | 21,88%
Duza wie$ 53,33% 26,67% 0,00% 0,00% | 20,00%
Miasteczko 54,84% 20,97% 4,84% 0,00% | 19,35%
Duze miasto 67,57% 21,62% 2,70% 0,00% | 8,11%
Bardzo duze miasto 51,04% 19,79% 11,46% 1,04% | 16,67%
Suma 54,47% 22,18% 5,84% 0,39% | 17,12%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W miasteczkach rowniez dominowaty badane mikro 1 male firmy, natomiast na trzecim
miejscu byly osoby prowadzace jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza o bardzo zblizonym

odsetku, co mate firmy (20,97% wzgledem 19,35%). W duzych miastach dominowaty mikro
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firmy (67,57%) oraz mate firmy (21,62%). W przypadku bardzo duzych miast ponad potowa
badanych firm stanowity mikro przedsigbiorstwa, natomiast odsetek trzech rodzajow firm
miescit si¢ w przedziale 10-20%, tj. mate firmy — 19,79%, j.d.g — 16,67% oraz $rednie —
11,46%.

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

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

samym poziomie jak przed pandemia (Rysunek 8).

Rysunek 8. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
w 2021 r. wzgledem 2019 r. (W %)

42;17% 24; 10%

82; 34%

96; 39%
® Zatrudnienie zwiekszyto sie = Zatrudnienie pozostato jak w 2019
= Zatrudnienie zmniejszyto sie Nie dotyczy

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na podstawie zebranych danych nalezy wskazaé, ze $redni poziom redukcji
zatrudnienia wynosit 8 oséb w firmie, podczas gdy w grupie przedsigbiorstw deklarujacych
zwigkszenie zatrudnienia $rednio przyrost ten wynosit ponad 3 osoby (doktadnie 3,29).
W przypadku jednej firmy deklarowany spadek zatrudnienia wynikat z przeksztalcenia

dla dwoch os6b umowy o pracg w umowe zlecenie. Mimo bardzo zlej sytuacji wielu
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przedsigbiorcow, to sytuacja w badanych matopolskich firmach turystycznych napawa nadzieja
zwigzang z zatrudnianiem nowych pracownikéw i powolng odbudowa tych firm.

Poglebiajac analize zmian zatrudnienia dokonano ja w uszczegdlowieniu na cechy
badanych firm. Pierwszym kryterium doktadnej analizy jest branza. W tym przypadku

zauwazalny jest bardzo wysoki odsetek badanych firmy gastronomicznych zwigkszajacych

zatrudnienie (58,33%), na drugim miejscu baza hotelowa (20,83%) — Tabela 22.

Tabela 22. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych

(z podzialem na branze) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (w %0)

Branza Zwigl.(szylo Bez zmian Zmnie.:jszylo SEJma
si¢ si¢ koncowa
Hotelarstwo 20,83% 37,80% 42,71% 36,07%
Gastronomia 58,33% 19,51% 17,71% 20,49%
Transport 8,33% 14,63% 25,00% 17,21%
Biura podrézy 4,17% 14,63% 8,33% 13,11%
Przewodnictwo/pilotaz 0,00% 1,22% 0,00% 3,69%
Atrakcje turystyczne 4,17% 8,54% 4,17% 5,74%
Inne branze turystyczne 4,17% 3,66% 2,08% 3,69%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tylko te dwie grupy przedsiebiorstw powigkszyly zatrudnienie w odsetku
przekraczajacym 20%. Analiza odsetka badanych firm deklarujacych zachowanie zatrudnienia
na tym samym poziomie co w 2019 r, pozwala zauwazy¢, Zze dominuja odpowiednio:
hotelarstwo (37,80%), gastronomia (19,51%) oraz na podobnym poziomie transport i biura
podrozy (po 14,63%). Wsrdéd badanych firm najwigeej z nich zmniejszylo zatrudnienie

z hotelarstwa (42,71%) oraz transportu (25%) i gastronomii (17,71%).

Kolejnym elementem badan byto blizsze poznanie zmian zwigkszenia i zmniejszenia
zatrudnienia w poszczegélnych branzach przy rozroznieniu na duze 1 male zmiany
(odpowiednio zwigkszenia lub zmniejszenia zatrudnienia). Podzial na duza i male zmiany
zostal dokonany za pomoca przyjecia wartosci mediany czyli wartosci Srodkowej
uszeregowanego zbioru danych (w tym przypadku deklarowanej liczby zatrudnionych lub
zwolnionych pracownikéw). Dla firm deklarujacych zatrudnienie osob powyzej mediany
(powyzej 3 0sob) przyjeto duze zwickszenie zatrudnienie i analogicznie, dla liczb rownych
I ponizej mediany mate zwiekszenie zatrudnienia (trzy, dwie lub jedna osoba). W identyczny
sposob przyjeto rozrdéznienie dla firm zmniejszajacych zatrudnienie. Wérod firm deklarujacych

zwigkszenie zatrudnienia przewyzszajgce poziom mediany najwigcej byto firm z gastronomii
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I hotelarstwa (odpowiednio 60% i 20%). W przypadku firm deklarujagcych maty poziom
zwigkszania zatrudnienia najwigcej byto firm z branzy gastronomicznej (57,14%), hotelarstwa

(21,43%) oraz transportu (14,29%) — Tabela 23.

Tabela 23. Zwi¢kszenie zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (N=24; w %)

Suma koncowa

Branza Duze zwigkszenie* | Male zwi¢kszenie
Hotelarstwo 20,00% 21,43% 20,83%
Gastronomia 60,00% 57,14% 58,33%
Transport 0,00% 14,29% 8,33%
Biura podrozy 0,00% 7,14% 417%
Przewodnictwo/pilotaz 0,00% 0,00% 0,00%
Atrakcje turystyczne 10,00% 0,00% 4,17%
Inne branze turystyczne 10,00% 0,00% 4,17%

* Duze i male zwigkszenie zatrudnienia dokonano poprzez przyjecie wartosci mediany jako wartosci granicznej
mig¢dzy tymi grupami.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku badanych firm deklarujagcych zmniejszenie zatrudnienia w 2021 r.
wzgledem 2019 r. najwigcej firm mocno redukujacych zatrudnienie (duze zmniejszenie
powyzej mediany) zanotowano dla hotelarstwa (46,51%), gastronomii (27,91%) oraz
transportu (18,60%). W przypadku mniejszych redukcji zatrudnienia (na poziomie mediany lub
nizej) dominowaty firmy z hotelarstwa (38%), nastgpnie z transportu (30%) 1 biur podrézy

(14%) — Tabela 24.

Tabela 24. Zmniejszenie zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(z podzialem na branze) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (N=93; w %)

Branza Duze zmniejszenie | Male zmniejszenie | Suma koncowa
Hotelarstwo 46,51% 38,00% 41,94%
Gastronomia 27,91% 10,00% 18,28%
Transport 18,60% 30,00% 24,73%
Biura podrozy 2,33% 14,00% 8,60%
Przewodnictwo/pilotaz 0,00% 0,00% 0,00%
Atrakcje turystyczne 4,65% 4,00% 4,30%
Inne branze turystyczne 0,00% 4,00% 2,15%

* Duze i mate zmniejszenie zatrudnienia dokonano poprzez przyjecie warto$ci mediany jako wartosci granicznej

mig¢dzy tymi grupami.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

28



@MOT N\ MALOPOLSKA

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

Kolejnym wymiarem analizy szczegoétowej zmian zatrudnienia w firmach byto ujecie
tych zmian z perspektywy czasu dziatania badanej firmy na rynku. Najwiecej firm, ktére
deklarowaty zwigkszenie zatrudnienia bylto z grupy 16-20 lat dziatalno$ci (41,67%), na dalszym
miejscu firmy dziatajgce 6-10 lat (20,83%) — Tabela 25.

Tabela 25. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(w zaleznoSci od czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (w %)

Czas dzialania Zwi¢kszylo B . Zmniejszylo Suma
firmy sie €z zmian sie koncowa

Do 5 lat 16,67% 17,07% 12,50% 18,03%
6-10 lat 20,83% 15,85% 23,96% 20,90%
11-15 lat 12,50% 20,73% 19,79% 16,80%
16-20 lat 41,67% 14,63% 16,67% 18,44%
21-30 lat 8,33% 21,95% 16,67% 17,21%

Ponad 30 lat 0,00% 9,76% 10,42% 8,61%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warty uwagi jest maty odsetek firm dlugo dziatajacych na rynku (21-30 lat i ponad
30 lat), ktore zwickszyly zatrudnienie w 2021 r. W przypadku firm, ktére zmniejszyty poziom
zatrudnienia zauwazalny jest malejacy ich odsetek wraz z rosngcym do$wiadczeniem na rynku
turystycznym (z wyjatkiem najmlodszych firm). Najwyzszy odsetek firm, u ktorych
zmniejszyto si¢ zatrudnienie dziatalo 6-10 lat (23,96%), a najnizszy wsrod firm z dzialalnoscia
ponad 30 lat (10,42%). Zatrudnienie nie uleglo zmianie w poszczegdlnych grupach firm
(wg czasu ich dziatalno$ci na rynku) w zblizonych grupach z przedzialu odsetka 15,85% —
21,95%. Wyjatkiem tej obserwacji byly jedynie firmy najstarsze, ktore niespetna co dziesigta

(9,76%) zanotowata stabilizacje zatrudnienia.

Zwigkszenie zatrudnienia w 2021 r. wzgledem roku przed pandemig mialo rézny
wymiar — liczony liczbg zatrudnionych osob. Z tego powodu ponownie dokonano podziatu
badanych firm ze wzgledu na wielko$¢ tego zwigkszenia — przyjmujac duze i mate zwigkszenie
(gdzie wartoscig graniczng jest mediana = 3, a sama ta warto$¢ zostata zaliczona do matego
zwiekszenia). W przypadku firm bardzo zwigkszajacych (duze zwigkszenie), zauwazalny jest
jednakowy odsetek firm w poszczegodlnych przedzialach czasowych dziatalnosci firmy.
Zupehie inaczej wyglada struktura badanych firm w przypadku matego zwigkszenia (jedna,
dwie lub trzy osoby) gdzie najwigcej byto firm dziatajacych 16-20 lat (57,14%) i nastepnie
6-10 lat (21,43%), a na trzecim miejscu byly firmy najmlodsze (dziatajace do 5 lat — 14,29%)
— Tabela 26.
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Tabela 26. Zwigkszenie zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(w zaleznoSci do czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (N=24; w %)

Czas dzialania firmy | Duze zwi¢kszenie Male zwi¢kszenie | Suma koncowa
Do 5 lat 20,00% 14,29% 16,67%
6-10 lat 20,00% 21,43% 20,83%
11-15 lat 20,00% 7,14% 12,50%
16-20 lat 20,00% 57,14% 41,67%
21-30 lat 20,00% 0,00% 8,33%
Ponad 30 lat 0,00% 0,00% 0,00%

* Duze i male zwigkszenie zatrudnienia dokonano poprzez przyjecie wartosci mediany jako wartosci granicznej
miedzy tymi grupami.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsréd badanych matopolskich firm turystycznych najnizszy odsetek firm mocno
redukujacych zatrudnienie migedzy 2019-2021 r. bylo w grupie najbardziej doswiadczonych
firm (dzialajacych na rynku ponad 30 lat — 9,30%) oraz najmtodszych firm (11.63%).
W pozostalych grupach czasowych wartosci te rozkladaly si¢ miedzy 13,95% (firmy dziatajace
11-15 lat) a 25,58% (firmy miode dziatajace 6-10 lat). Najwyzszy odsetek firm mato
redukujacych zatrudnienie byto z grupy firm dziatajacych 11-15 lat — 26,00% (Tabela 27).

Tabela 27. Zmniejszenie zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (N=93; w %)

Czas dzialania firmy | Duze zmniejszenie | Male zmniejszenie | Suma koncowa
Do 5 lat 11,63% 12,00% 11,83%
6-10 lat 25,58% 22,00% 23,66%
11-15 lat 13,95% 26,00% 20,43%
16-20 lat 23,26% 12,00% 17,20%
21-30 lat 16,28% 18,00% 17,20%
Ponad 30 lat 9,30% 10,00% 9,68%

* Duze i male zmniejszenie zatrudnienia dokonano poprzez przyjecie wartosci mediany jako wartosci granicznej
mig¢dzy tymi grupami.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujgc zmiany zatrudnienia wzgledem lokalizacji siedziby gltéwnej firmy mozna
zauwazyC, ze wigkszy odsetek firm zwigkszajacych zatrudnienie miatl swoje siedziby
w miastach (miasteczkach) — tacznie to niemal 80% badanych firm zwigkszajacych
zatrudnienie w analizowanym okresie. Najwiecej firm redukujgcych zatrudnienie miato swoja
siedzibe w bardzo duzym mie$cie — 53,13% (Tabela 28). Rozktad firm deklarujacych
zachowanie zatrudnienia na tym samym poziomie rozktadal si¢ wsréd wszystkich firm
W przedziale migdzy 10,98%-32,93%.
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Tabela 28. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(wg lokalizacji ich siedziby gtéwnej) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (w %)

sielagii:)e;l I;ﬁ,f vjv 6:1ej Zwiekszylo si¢ | Bez zmian | Zmniejszylo si¢ | Suma koncowa
Mata wies 12,50% 15,85% 7,29% 12,70%
Duza wie$ 8,33% 10,98% 12,50% 11,48%
Miasteczko 16,67% 32,93% 16,67% 23,36%
Duze miasto 25,00% 18,29% 10,42% 14,75%
Bardzo duze miasto 37,50% 21,95% 53,13% 37,70%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwiecej firm deklarujacych najwigksze zwigkszenie zatrudnienia maty swoja siedzibe
w bardzo duzym miescie (60%), natomiast Zzadna firm nie deklarowala takich duzych
powickszen zatrudnienia z matej wsi (0%). Niemal jedna trzecia badanych firm majacych swoja
siedzibe na wsi (matej/duzej) deklarowalo mate zwigkszenie zatrudnienia (czyli o jedna, dwie

lub trzy osoby) — Tabela 29.

Tabela 29. Zwigkszenie zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(wg lokalizacji siedziby gléwnej) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (N=24; w %)

Miejscov‘:oéc' s.i edziby Duze zwi¢kszenie Male zwi¢kszenie Suma koncowa
glownej

Mata wies 0,00% 21,43% 12,50%

Duza wie$ 10,00% 7,14% 8,33%

Miasteczko 20,00% 14,29% 16,67%

Duze miasto 10,00% 35,71% 25,00%

Bardzo duze miasto 60,00% 21,43% 37,50%

* Duze i male zwigkszenie zatrudnienia dokonano poprzez przyjecie wartosci mediany jako wartosci granicznej
mig¢dzy tymi grupami.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Duzg redukcje zatrudnienia w analizowanym okresie zanotowano dla firm majacych
swoje siedziby w bardzo duzych miastach (65,12%), natomiast ten odsetek malat wraz
z malejaca wielkosciag miejscowosci, w ktorej firma miata swoja siedzibe gtowng. Réwniez
mate redukcje byly najczgsciej deklarowane przez firmy z bardzo duzych miast (44%),

przy czym najnizszy odsetek zaobserwowac¢ mozna dla firm z matych wsi (8%) — Tabela 30.
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Tabela 30. Zmniejszenie zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(wg lokalizacji ich siedziby glownej) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (N=93; w %0)

. MI?J SCOWOSE Duze zmniejszenie | Male zmniejszenie Suma koncowa
siedziby glownej
Mata wie$ 4,65% 8,00% 6,45%
Duza wie$ 6,98% 18,00% 12,90%
Miasteczko 11,63% 20,00% 16,13%
Duze miasto 11,63% 10,00% 10,75%
Bardzo duze miasto 65,12% 44,00% 53,76%

* Duze i mate zmniejszenie zatrudnienia dokonano poprzez przyjecie wartos$ci mediany jako wartosci granicznej
mig¢dzy tymi grupami.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zmiany zatrudnienia w firmach turystycznych Matopolski analizowano takze z uwagi
na obszar prowadzonej dziatalno$ci. W tym przypadku respondent mogt wskazaé kilka
obszaréw dziatania firmy, co skutkowato koniecznoscia interpretowania wynikow dla danej
lokalizacji (a nie jak wcze$niej zmian w zatrudnieniu we wszystkich lokalizacjach). W tym
przypadku na matej wsi firmy majace swoj obszar dziatania w dominujacej wiekszosci
wskazywaly stabilizacj¢ zatrudnienia (60,38% wskazalo ,,bez zmian”), a jedynie 5,66%
zwickszenie zatrudnienia. W przypadku firm dziatajacych na duzej wsi, dominowaty firmy,
w ktorych zatrudnienie uleglo zmniejszeniu (64,29% proby badawczej). W przypadku firm
dzialajacych w miasteczkach byl podobny rozktad firm, w ktoérych zatrudnienie pozostato bez
zmian (48,70%) oraz zmniejszyto si¢ (46,96%). W przypadku firm prowadzacych dziatalno$¢
w duzych 1 bardzo duzych miastach dominowaty firm redukujace zatrudnienie (odpowiednio

55,26% dla duzych miast i 75,73% dla bardzo duzych miast) — Tabela 31.

Tabela 31. Zmiany zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(wg obszaru prowadzonej przez nich dzialalnosci) w 2021 r. wzgledem 2019 r. (w %0)

Obszar prowadzenia dzialalno$ci | Zwiekszylo si¢ | Bez zmian | Zmniejszylo sie
Mata wie$ 5,66% 60,38% 33,96%
Duza wie$ 3,57% 32,14% 64,29%
Miasteczko 4,35% 48,70% 46,96%
Duze miasto 7,89% 36,84% 55,26%
Bardzo duze miasto 3,88% 20,39% 75,73%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza firm prowadzacych dzialalno§¢ na okreslonym terenie z punktu widzenia
wielko$ci zmian zatrudnienia pozwolila na stwierdzenie, ze zatrudnienie wigkszej liczby

pracownikow (duze zwigkszenie) dotyczylo gtownie bardzo duzych miast (75%), natomiast
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nizszy poziom zatrudnienia nowych pracownikow dominowat w badanej probie we wsiach

(matych i duzych) (100%) — Tabela 32.

Tabela 32. Zwigkszenie zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych

(wg obszaru prowadzonej przez nich dzialalnosci) w 2021 r. wzgledem 2019 r.

(N=24; w %)
Obszar prowadzenia dzialalnosci | Duze zwi¢kszenie | Male zwi¢kszenie
Mata wies 0,00% 100,00%
Duza wie$ 0,00% 100,00%
Miasteczko 40,00% 60,00%
Duze miasto 33,33% 66,67%
Bardzo duze miasto 75,00% 25,00%

* Duze i mate zmniejszenie zatrudnienia dokonano poprzez przyjecie warto$ci mediany jako wartosci granicznej
mig¢dzy tymi grupami.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku zmniejszenia zatrudnienia w badanych firmach zauwazalny jest
stosunkowo podobny rozklad mi¢dzy firmami dziatajacymi na réznych terytoriach. Warte
podkreslenia jest fakt, ze w przypadku niemal wszystkich obszaréw ujetych w ankiecie
dostrzegalne jest jednak mate zmniejszenie pracownikéw (czyli 0 jedng, dwie lub trzy osoby),
poza firmami dzialajagcymi W bardzo duzych miastach, gdzie dominujg jednak duze redukcje

zatrudnienia (Tabela 33).

Tabela 33. Zmniejszenie zatrudnienia w badanych malopolskich firmach turystycznych
(wg obszaru prowadzonej przez nich dzialalnosci) w 2021 r. wzgledem 2019 r.

(N=93; w %)

Obszar prowadzenia dzialalnosci | Duze zmniejszenie | Male zmniejszenie
Mata wies 40,00% 60,00%
Duza wie$ 25,00% 75,00%
Miasteczko 35,29% 64,71%
Duze miasto 42.86% 57,14%
Bardzo duze miasto 58,82% 41,18%

* Duze i mate zmniejszenie zatrudnienia dokonano poprzez przyj¢cie warto$ci mediany jako wartosci graniczne;j
mig¢dzy tymi grupami.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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8. Potrzeby badanych firm w zakresie zatrudnienia
dodatkowego personelu

Respondenci w zdecydowanej wigkszosci (blisko 2/3 badanych firm) wskazali,

ze W chwili przeprowadzenia badan nie poszukuja dodatkowego personelu (Rysunek 9).

Rysunek 9. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych firmach
turystycznych z Malopolski (W %0)

B Tak, poszukujemy
pracownikéw

m Nie, nie poszukujemy
pracownikow

= Nie dotyczy - prowadze
jednoosobowa dziatalnos¢
gospodarcza

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W obliczu danych zaprezentowanych wcze$niej, wynik ten rozpatrywaé mozna
w dwoch wymiarach: pozytywnym 1 negatywnym. Pozytywny wynika z faktu, Zze znaczacy
odsetek firm (34% respondentdw) nie zmienito swojej struktury zatrudnienia i pozostata ona
na takim poziomie jak przed pandemig, stad brak potrzeby zatrudnienia dodatkowych
pracownikow. Jednakze wigkszym odsetkiem odznaczyly si¢ firmy, ktore zmuszone byly
do redukcji personelu (blisko 40% badanych) i to one mogg wskazywa¢ na brak dziatan
w zakresie poszukiwania pracownikow. Utrzymuja one wciaz stan zredukowanego personelu

stanowigc tym samym negatywny wydzwiek uzyskanych wynikoéw.

Napawajacy optymizmem jest fakt, ze blisko 30% badanych firm probuje wrocié
do stanu zatrudnienia sprzed pandemii lub wrecz kontynuuje swoj rozwoj poszukujagc nowych

pracownikow.

Tylko niespelna 10% stanowity firmy, ktore zaznaczyly, ze kwestia poszukiwania
nowych pracownikéw ich nie dotyczy, ze wzgledu na fakt, ze prowadzona przez nich

dziatalnos¢ jest jednoosobowa dziatalnoscig gospodarcza.
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Poglebiajac analiz¢ badanych firm w zakresie zglaszanych przez nie potrzeb
zatrudnienia dodatkowego personelu, warto podkresli¢, ze najwickszym odsetkiem firm
poszukujacych pracownikéw (pow. 40% w stosunku do tych respondentow, ktorzy
nie odczuwajg potrzeby zwickszenia zatrudnienia) odznaczajg si¢ podmioty tzw. innych branz

turystycznych, atrakcje turystyczne oraz firmy gastronomiczne (Rysunek 10).

Rysunek 10. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych matopolskich
firmach turystycznych z podzialem na branze (w %0)

Inna

Atrakcja turystyczna

Przewodnictwo/Pilotaz

Biura podroézy

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Tak, poszukujemy pracownikow
H Nie, nie poszukujemy pracownikéw
i Nie dotyczy - prowadze jednoosobowg dziatalnos¢ gospodarcza

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tylko nieco ponad 1/3 badanych przedsigbiorstw hotelowych zgtasza potrzebe
zatrudnienia nowych pracownikow, wobec zdecydowanej wigkszos$ci, ktora nie widzi takiej
potrzeby. Kwestia zatrudnienia dodatkowego personelu nie dotyczy natomiast zupetnie biur
podrézy oraz firm z branzy przewodnictwo/pilotaz. O ile w przypadku tych drugich jest
to calkowicie zrozumiate, gdyz zdecydowang wigkszo$¢ stanowig tu podmioty gospodarcze
prowadzone jako jednoosobowa dziatalno§¢ gospodarcza, o tyle zastanawia¢ moze wysoki
odsetek biur podrozy (ponad 4/5 respondentow) nie widzacych potrzeby zatrudnienia nowych
pracownikow. Sytuacja ta zapewne spowodowana jest turbulentno$cig zmian zachodzacych
w zachowaniach turystow, ktére w znacznej mierze zwigzane s3 z cigglymi zmianami
przepisbw 1 mozliwo$ci przemieszczania si¢ za granicg (obostrzenia pandemiczne
obowiazujace w poszczeg6dlnych krajach itp.). To wszystko wplywa na spadek zainteresowania
ofertami biur i ich trudng sytuacje na rynku, ktorej obrazem jest brak potrzeb zatrudnienia

nowych pracownikow.
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Ze wzgledu na czas obecno$ci badanych firm na rynku zauwazy¢ mozna, ze najwigcej

firm poszukuje dodatkowych pracownikow sposrod tych, ktore funkcjonujg od 6 do 15 lat,

oraz tych, ktore sg obecne w branzy turystycznej juz ponad 30 lat (Rysunek 11).

Rysunek 11. Potrzeba zatrudnienia dodatkowego personelu w badanych malopolskich
firmach turystycznych w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku (w %o)

Dtuzej niz 30 lat

21-30lat

16 - 20 lat

11-15lat

6-10 lat

Do 5 lat

0%

20% 40% 60% 80%
H Tak, poszukujemy pracownikéw

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

100%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod firm, ktore wskazujg na potrzebe zatrudnienia dodatkowych osob najwigkszy

odsetek stanowig te (blisko potowa), ktore poszukuja dwoch pracownikow (Rysunek 12).

Rysunek 12. Liczba pracownikow poszukiwanych przez badane malopolskie firmy

turystyczne (w %)

3 pracownikéw

5do 10 Powyzej 10
pracownikéw pracownikéw
11,59% 2,90%

1 pracownik
20,29%

4 pracownikow
4,35%

13,04%

2 pracownikow
47,83%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na drugim miejscu (1/5 badanych firm poszukujacych nowych pracownikoéw) sa
te firmy, ktore planuja zwickszy¢ swoj personel o jedng osobe. Kolejnych 13% stanowia
respondenci, ktorzy zadeklarowali potrzebe zwigkszenia zatrudnienia o trzy osoby.
Co interesujace, podobnym odsetkiem (12%) odznaczyly si¢ firmy, ktore zglosily potrzebe
zatrudnienia od pigciu do dziesi¢ciu dodatkowych oséb. Natomiast firmy potrzebujace ponad
dziesigciu pracownikdéw stanowig najmniejszy, bo wynoszacy zaledwie 3% odsetek firm,

sposrod tych respondentdw, ktdrzy zaznaczyli potrzebe zwigkszenia zatrudnienia.

Interesujacych wynikow dostarcza analiza odpowiedzi ze wzglgdu na podziat na branze
(Rysunek 13). Jednego pracownika najczgéciej poszukujg firmy reprezentujace branze
transportowa oraz tzw. inne przedsigbiorstwa turystyczne. Firmy gastronomiczne najczesciej
poszukuja dwoch pracownikow, a atrakcje turystyczne trzech lub nawet ponad 10 dodatkowych
pracownikow. Najbardziej zréznicowane potrzeby zidentyfikowano wsrod respondentéw
reprezentujacych branzg hotelarska, gdzie tylko co piaty obiekt potrzebuje jednego pracownika,
blisko polowa badanych hoteli dwoch pracownikoéw, nieco ponad 10% trzech pracownikow,

a kolejne ponad 20% pigciu lub nawet wigcej pracownikow.

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

Inna

Atrakcja turystyczna

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

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

M 1 pracownik M 2 pracownikow i 3 pracownikow

H 4 pracownikow i od 5 do 10 pracownikow & powyzej 10

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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9. Zmiana cen oferowanych uslug przez firmy biorace udzial
w badaniu (zmiana w 2021 r. w stosunku do roku 2019,

tj. stanu przed pandemia)

Analiza zmiany cen oferowanych ushug §wiadczonych przez badane firmy wykazata

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

wskazujac na wzrost cen (56% ogotu respondentéw) — Rysunek 14. Niespelna 1/3 (31%)

stanowily firmy, w ktorych poziom cen pozostat na tym samym poziomie co przed pandemig.

Tylko w nieco ponad 10% firm ceny oferowanych ustug ulegty obnizeniu. Wyniki te wyraznie

pokazuja dalsza polaryzacj¢ cenowg ustug turystycznych, sposrod ktorych wiekszos¢ stanowia

te, ktore podrozaly w okresie pandemii. Warto przy tym nadmienié, ze wzrosty te byly

na poziomie zblizonym do okoto 16%. Z kolei, mimo ze odsetek firm, ktére zmuszone byly

do obnizenia cen oferowanych ustug byt duzo mniejszy to $rednia obnizka byta wyzsza,

bo wynoszaca okoto 26%.

Rysunek 14. Zmiana cen uslug oferowanych przez badane malopolskie firmy
turystyczne w 2021 r. w stosunku do cen w roku 2019 r. (w %)

Tak, zmniejszyty sie
13,11%

Nie, ten sam
poziom
30,74%

Tak, wzrosty
56,15%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poglebiona analiza zmiany cen oferowanych ustug przez firmy turystyczne biorace

udziat w badaniu ukazata, ze w najwigkszym stopniu zmiany te dotyczyly branzy hotelarskiej

(Rysunek 15).
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Rysunek 15. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane malopolskie firmy
turystyczne (z podzialem na branze) w 2021 r. w stosunku do cen w roku 2019 (w%o)

Inna

Atrakcja turystyczna

Przewodnictwo/Pilotaz

Biura podrozy

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

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

ETak, wzrosty  HNie, ten sam poziom i Tak, zmniejszyty sie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Blisko co trzeci badany obiekt hotelarski potwierdzit, Zze w obliczu pandemii musiat
obnizy¢ ceny oferowanych uslug, co jest najwyzszym odnotowanym wynikiem w skali
wszystkich branz. Tylko co czwarty respondent reprezentujacy branze hotelarska wskazal,
ze ceny pozostaly na tym samym poziomie, a blisko potowa obiektow podniosta ceny w gorg.
Wsrod branz, ktore odnotowaty takze spadek cen w obliczu pandemii zidentyfikowano takze
firmy transportowe — mimo, ze dla ponad potowy ceny oferowanych ustug wzrosty, to jednak
co dziesiata firma zmuszona byla te ceny obnizy¢. Wzrost cen w najwiekszym stopniu dotknat
branze gastronomiczng, gdzie blisko 9 na 10 podmiotéw wskazato wzrost cen w stosunku
do czasow sprzed pandemii. Tylko ws$rod przewodnikow/pilotow ceny te pozostaly

na niezmienionym poziomie.

Zmiana cen w najwigkszym stopniu dotyczyla firm funkcjonujacych na rynku
od 6 do 10 lat (Rysunek 16). W tym gronie odnotowano najwyzszy odsetek wzrostow cen
(blisko 70% badanych), jak rowniez 6% firm, ktore zmuszone byly te ceny obnizy¢. Biorac pod
uwage, ze spadki cen dotyczyly przede wszystkim branzy hotelarskiej i transportowej warto
zauwazy¢, ze sg to firmy, ktore przede funkcjonujg dtugo na rynku —od 11 do 15 lat (co czwarta

badana firma o takim stazu) oraz firmy dzialajace ponad 30 lat.

39



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

Rysunek 16. Zmiana cen ustug oferowanych przez badane malopolskie firmy
turystyczne (w zaleznos$ci od czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. w stosunku do cen
w roku 2019 (w %)

N\ MALOPOLSKA

Dtuzej niz 30 lat

21-30 lat

16 - 20 lat

Do 5 lat

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

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Firmy, wsrod ktorych odsetek odpowiedzi wskazujacych na brak zmian cen
oferowanych ustug byl najwyzszy (blisko 40%) to podmioty, ktére funkcjonuja na rynku
od 16 do 20 lat oraz dtuzej niz 30 lat.

10. Formy wykorzystania czasu zamkniecia branzy
turystycznej

Okres pandemii wymusit na wtadzach panstwa zamknigcie wielu branz, wérod ktorych
znajdowata si¢ takze turystyka. Wiele firm nie mogac §wiadczy¢ swoich ustug w obiekcie
(catkowicie lub w ograniczony sposob), przeznaczyla ten okres takze na inne dziatania niz
obstuga klientow. W badaniach zaproponowano trzy grupy wykorzystania tego czasu,
obejmujace wprowadzanie nowych rozwigzan w firmie, przeprowadzanie remontow
lub realizacja innych dziatan. Respondenci mieli takze mozliwo$¢ wskazania innych form niz
sugerowane w propozycjach. W kazdym przypadku osoby te proszone byly o podanie

dodatkowych informacji doktadniej okreslajacych istote tych dziatan. W przypadku az 60%
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badanych firm nie stwierdzono zadnych dziatan w okresie zamknigcia dziatalnosci turystycznej

(poza obstuga klientow).

W grupie analizowanych przedsi¢biorstw (ktére podjety dziatania) niemal co dziesigta
(9%) wprowadzata nowe rozwigzania biznesowe obejmujace przyktadowo: uruchomienie
sprzedazy internetowej (e-sklep), dostaw do klienta, dywersyfikacji rynkow zbytu poza
turystyka, wprowadzanie pracy zdalnej, opracowywanie i wdrazanie nowych procedur
dziatania firmy, wprowadzenie sprzedazy wysytkowej, wprowadzanie nowych rozwigzan

produktowych oraz zmiany systemu rezerwacyjnego (Rysunek 17).

Rysunek 17. Inne niz obstuga turystow formy wykorzystania czasu zamknigcia branzy
turystycznej w 2021 r. przez badane firmy z Malopolski (w %)

70%
59,52%
60%
50%
40%
30%

18,62%
20%

9.31% 12,55%
B (]
0%

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

Uwaga: mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi, taczna liczba odpowiedzi 247.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jedna z najczestszych form wykorzystania okresu zamknigcia branzy bylo
przeprowadzanie remontow (19%). Remonty dotyczyly zaré6wno pokoi w obiektach
hotelowych, ale takze remontéw czesci restauracyjnej, hali basenowej, elewacji budynkdéw,
kuchni, pomieszczen biurowych oraz toalet. Respondenci wskazywali takze na remont taboru

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

Okres zatrzymania lub redukcji obstugi klientow pozwolil takze badanym podmiotom
na wykorzystanie tego czasu na inne dziatania (13%). Respondenci wskazywali na doposazenie
obiektu, inwentaryzacje¢ zbioro6w, uruchomienie dodatkowej dziatalnosci transportu

cigzarowego oraz powickszenie asortymentu poza branza turystyczng. W obszarze
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podejmowanych dziatan warto takze wskaza¢ na dwa z nich, zwigzane gtownie ze specyfika
mikro firm lub jednoosobowych dziatalno$ci gospodarczych. Mianowicie wlasciciele
inwestowali swoOj czas w intensywny rozwo0j osobisty (powigzany z poOzniejszym

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

Tabela 34. Formy wykorzystania czasu podczas zamkniecia gospodarki przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %0)

Czas trwania Nowe Brak Suma
. , . . . | Remont Inne , . .

dzialalnos$ci rozwiazania aktywnosci | kofncowa
Hotelarstwo 34,78% | 45,65% 3,23% 40,14% 36,03%
Gastronomia 13,04% | 23,91% | 32,26% 18,37% 20,65%
Transport 17,39% | 17,39% | 12,90% 17,69% 17,00%
Biura podrozy 13,04% 6,52% | 16,13% 14,97% 13,36%
Przewodnictwo/pilotaz 4.35% 0,00% 6,45% 4,08% 3,64%
Atrakcje turystyczne 17,39% 2,17% | 22,58% 1,36% 5,67%
Inne branze turystyczne 0,00% 4.35% 6,45% 3,40% 3,64%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac wykorzystanie czasu zwigzanego z zamknigciem branzy turystycznej
nalezy spojrze¢ na zroznicowanie wynikajace z czasu dzialania firm. Wsrdéd podmiotéw
wprowadzajacych nowe rozwigzania dominowaty przede wszystkim przedsigbiorstwa 0 dlugim
stazu — 16-20 lat oraz 21-30 lat (po 26,09%), natomiast najmniejszym byt odsetek firm
najmtodszych (4,35%) oraz najstarszych (8,70%) — Tabela 35. Interesujagce moze wydawac si¢
rozktad odpowiedzi dotyczacych remontu, gdzie najwigcej firm decydujacych si¢ na niego
to firmy stosunkowo mtode (6-10 lat — 28,26%). Inne formy wykorzystania deklarowaty
najczesciej firmy miode — do 10 lat dziatalnosci (29,03% oraz 19,35%). Warto jednoczesnie
wskazaé, ze w grupie podmiotow deklarujgcych brak aktywnosci takze najwiecej odpowiedzi
byto z firm mtodych (do 5 lat i 6-10 lat) — po 19,05%.

Tabela 35. Formy wykorzystania czasu podczas zamkniecia gospodarki przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznos$ci od czasu ich dzialania na rynku (w %0)

Czas trwania Nowe Brak Suma
dzialalnoS$ci rozwiazania U Ll aktywnosci koncowa
Do 5 lat 4,35% 13,04% 29,03% 19,05% 17,81%
6-10 lat 21,74% 28,26% 19,35% 19,05% 21,05%
11-15 lat 13,04% 17,39% 16,13% 17,01% 16,60%
16-20 lat 26,09% 17,39% 12,90% 18,37% 18,22%
21-30 lat 26,09% 19,57% 9,68% 17,01% 17,41%
Dhuzej niz 30 lat 8,70% 4,35% 12,90% 9,52% 8,91%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Zréznicowanie form wykorzystania czasu zamknigcia branzy przez firmy majace
siedziby w roznej wielko$ci miejscowosci dostarcza ciekawych informacji. Nowe rozwigzania
zdecydowanie wprowadzaty firmy z siedzibg w bardzo duzym i duzy miescie (odpowiednio
56,52% i 17,39%) — Tabela 36. Remonty byty deklarowane w duzym odsetku przez firmy
z roznych wielko$ci miejscowosci (przy czym i tak dominowatly bardzo duze miasta — 39,13%).
Natomiast inne dziatania podejmowaty gtownie firmy zlokalizowane w bardzo duzych
miastach (41,94%) 1 miasteczkach (38,71%). Wsrdd firm nie podejmujacych aktywnosci w tym
okresie rozktad okazal si¢ wyrdwnany, przy czym najwiecej byto podmiotéw bardzo duzych

(33,33%).

Tabela 36. Formy wykorzystania czasu podczas zamknigcia gospodarki przez badane
malopolskie firmy turystyczne wg lokalizacji ich siedziby glownej (w %)

N\ MALOPOLSKA

.Mi?jscow,()éé . NPWG . Remont Inne Sl , . Syma
siedziby glownej rozwiazania aktywnosci | koncowa
Mata wies 0,00% 19,57% 9,68% 12,93% 12,55%
Duza wie$ 13,04% 10,87% 0,00% 13,61% 11,34%
Miasteczko 13,04% 21,74% 38,71% 22,45% 23,48%
Duze miasto 17,39% 8,70% 9,68% 17,69% 14,98%
Bardzo duze miasto 56,52% 39,13% 41,94% 33,33% 37,65%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku analizy wykorzystania czasu podczas zamknigcia przyjmowano
perspektywe obszaru dzialania (co wynikalo z mozliwego wielokrotnego wyboru respondenta).
I tym samym ws$rod firm dziatajacych z matej wsi niemal dwie trzecie badanych

nie wprowadzata zadnej aktywnosci — Tabela 37.

Tabela 37. Formy wykorzystania czasu podczas zamkniecia gospodarki przez badane
malopolskie firmy turystyczne wg obszaru prowadzonej przez nich dzialalnosci (w %0)

Obszar Nowe
prowadzenia . . Remont Inne dzialania | Brak aktywnosci
. . . rozwiazania
dzialalnosci
Mata wie$ 0,00% 25,00% 12,50% 62,50%
Duza wie$ 10,00% 20,00% 0,00% 70,00%
Miasteczko 3,17% 20,63% 14,29% 61,90%
Duze miasto 10,53% 13,16% 10,53% 65,79%
Bardzo duze miasto 14,43% 17,53% 15,46% 52.,58%
Suma koncowa 8,85% 18,85% 12,31% 60,00%

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Firmy z duzej wsi niemal trzy czwarte nie wprowadzalo zmian (brak aktywnosci),
natomiast co pigta prowadzita remont, a co dziesigta wprowadzala nowe rozwigzania. Firmy
operujace na terenie miasteczka w niemal dwoéch trzecich (61,90%) nie podejmowato
aktywnoS$ci, natomiast co piaty badany z tej grupy deklarowal przeprowadzenie remontu
(20,63%). Firmy dziatajace w duzym mies$cie i bardzo duzym miescie roznity si¢ pod wzgledem
aktywnosci, poniewaz pierwsze firmy w 65,79% nie podejmowaty aktywnos$ci w tym czasie,
adrugie firmy (bardzo duze miasto) niewiele ponad potowa deklarowala brak takiej

aktywnosci. Rozktad pozostatych aktywnosci w tych dwoch grupach byt zblizony.

11. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone
przez badane firmy turystyczne

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

nie wprowadzito zadnych nowos$ci w tym obszarze (Rysunek 18).

Rysunek 18. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan technologicznych przez badane
malopolskie firmy turystyczne (w %)

36; 14,75%

208; 85,25%

m tak ® nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przedstawiciele matopolskich firm turystycznych ws$rdéd wprowadzonych w 2021 r.
nowych rozwigzan technologicznych najczgsciej wskazywali technologie mobilng (18%) —
Rysunek 19. Jest to potwierdzenie, ze firmy te analizujg trendy rynkowe w branzy turystycznej,
ale takze w innych branzach, poniewaz ta technologia jeszcze przed pandemig byla
wskazywana jako silny trend w turystyce. Tym samym badane firmy dostrzegaja nowe szanse
wlasnego rozwoju w tak popularnych technologiach stosowanych przez uzytkownikow
smartfonow. Jak podaje portal DataArt (DataArt 2021) gléwnymi kanatami wchodzenia
w interakcje z klientami w okresie (po)pandemii bg¢da aplikacje mobilne, a takze terminale
Z interfejsem zblizeniowym. Tym samym wyniki badan w Malopolsce wpisuja si¢

w obserwacje rynku technologicznego przedstawione przez ten portal.

Rysunek 19. Nowe rozwiazania technologiczne wprowadzone przez badane malopolskie
firmy turystyczne w 2021 r. (w %)

Systemy odpowiadajace za integracje oprogramowania EAI 0,00%
Systemy zarzadzania dokumentami 0,00%
Technologia rozpoznawania (oséb) 0,00%

Systemy zarzgdzania projektami - 1,37%

Wirtualni asystenci - 1,37%

Rzeczywistosc¢ rozszerzona (AR)/rzeczywistos¢ wirtualna (VR) - 1,37%

Wyszukiwanie gtosowe i sterowanie gtosowe - 2,74%

Chatboty - 2,74%
Inne rozwigzania technologiczne _ 4,11%
Systemy finansowo-ksiegowe _ 4,11%
Systemy planowania zasobdéw przedsigbiorstwa _ 4,11%
Systemy rejestracji czasu pracy _ 5,48%
Systemy zarzadzania zasobami ludzkimi _ 5,48%
Systemy automatyzacji ptatnosci _ 5,48%
Systemy zarzgdzania relacjami z klientami _ 6,85%
Systemy zarzgdzania trescig _ 8,22%
Ptatnosci zblizeniowe _ 12,33%
Biuro sprzedazy przez Internet _ 16,44%
Technologia mobilna _ 17,81%

0% 5% 10% 15% 20%

Uwaga: warto$ci procentowe odnoszg si¢ do odsetka wszystkich wskazan nowych rozwigzan sposrod 15%
badanych firm deklarujacych takie wdrozenie.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na drugim miejscu wprowadzanych nowych rozwigzan technologicznych bylo
wzmocnienie kanatu sprzedazowego opartego o Internet — w tym przypadku 16% wskazan
dotyczyto sprzedazy w Internecie. Byto to zrozumiate podejscie w okresie, gdy obiekty byty
zamkniete, a znaczgca cze$¢ klientdéw przeniosta si¢ do sklepow internetowych. Sprzedaz
internetowa umozliwita wielu firmom przedstawienie swojej aktualnej oferty i jednoczes$nie

jej sprzedazy praktycznie bez ograniczen geograficznych.

Trzecig formg wdrazania nowych rozwigzan technologicznych byly platnosci
zblizeniowe (12%). Caty czas jednym z zalecen zwigzanych z zachowaniem rezimu sanitarnego
jest preferowanie przez sprzedajacych i kupujacych ptatnosci bezgotdéwkowych. Nastepstwem

tych dziatan byto wdrazanie w firmach tej formy ptatnosci dla klientow stacjonarnych.

Nastgpstwem rozwoju sprzedazy internetowej oraz zdobywania nowych kompetencji
W tym obszarze przez menadzerow i pracownikéw bylo wdrozenie w firmach systemow
do zarzadzania treScig (na stronach internetowych). Wprowadzenie sprzedazy z pomoca
Internetu w duzym stopniu wymusito na przedsigbiorcach wprowadzenie takze systemow
zarzadzania relacjami z klientami (7%), systemow automatyzacji ptatnosci (5%) oraz systemow
finansowo-ksiggowych (4%). Inne rozwigzania stosunkowo licznie wprowadzane to systemy
zarzadzania zasobami ludzkimi (5%), systemy rejestracji czasu pracy (5%) oraz systemy
planowania zasobow przedsigbiorstwa (4%). W niewielkim stopniu, ale warte jest to takze
podkreslenia,  matopolscy  przedsigbiorcy  turystyczni  wprowadzili w  swoich
przedsigbiorstwach takie rozwigzania jak chatboty (3%), wyszukiwanie gtosowe i sterowanie
glosowe (3%), rozszerzong i1 wirtualng rzeczywisto$¢ (1%), wirtualnych asystentow (1%) oraz
systemy zarzadzania projektami (1%). Zaden z respondentéw nie wskazal wykorzystania
technologii rozpoznawania twarzy osob, systemow zarzadzania dokumentami oraz systemow

odpowiadajacych za integracje oprogramowania.

Zroznicowanie wdrazania nowych rozwigzan technologicznych widoczne byto takze
W poszczegdlnych branzach — dominowata branza gastronomiczna (jedna trzecia badanych),
nastepnie hotelarska i transportowa (odpowiednio 27,27% oraz 13,89%) — Tabela 38.
Co dziewigte badane przedsigbiorstwo deklarujace nowe rozwigzanie technologiczne
reprezentowato  biura podrozy (11,11%). Wsréd przedsigbiorstw  deklarujacych
niewprowadzenie nowosci technologicznych dominowaly natomiast obiekty hotelarskie
(37,50%) oraz na bardzo podobnym poziomie firmy gastronomiczne i transportowe
(odpowiednio 18,27% i 17,79%).
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Tabela 38. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan technologicznych przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Branza Tak Nie Suma koncowa
Hotelarstwo 27,78% 37,50% 36,07%
Gastronomia 33,33% 18,27% 20,49%
Transport 13,89% 17,79% 17,21%
Biura podrozy 11,11% 13,46% 13,11%
Przewodnictwo/pilotaz 0,00% 4,33% 3,69%
Atrakcje turystyczne 8,33% 5,29% 5,74%
Inne branze turystyczne 5,56% 3,37% 3,69%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W dalszej czgdci opracowania omdwione zostang trzy najbardziej implementowane
w firmach turystycznych rozwigzania technologiczne w podziale na poszczegdlne branze.
Uwaga zostanie skupiona na: technologii mobilnej, sprzedazy przez Internet oraz ptatnos$ciach
zblizeniowych. W przypadku pierwszej technologii na takim samym poziomie byt odsetek
wskazan wsrod badanych firm z branzy hotelarskiej oraz gastronomicznej (po 23,08%),
nastepnie zauwazalny byl taki sam odsetek az trzech branz — transportowej, atrakcji
turystycznych oraz innych (po 15,38%) — Tabela 39. Liderem wprowadzanych zmian
w zakresie sprzedazy internetowej byty jednak firmy gastronomiczne (ktére dtugo byly objete
zamknieciem) — 33,33%. Na dalszym miejscach znalazly si¢ branze: hotelarska, transportowa,
biura podrézy (po 16,67%). Wdrozenie ptatnosci zblizeniowych deklarowaly jedynie
przedsigbiorstwa z dwoch branz — gastronomicznej (55,56%) i hotelarskiej (44,44%). Te trzy
rozwigzania technologiczne najliczniej byly deklarowane przez firmy gastronomiczne,

nastepnie hotelarskie i transportowe (odpowiednio 35,29%, 26,47% 1 11,76%).

Tabela 39. Rodzaje nowych rozwiazan technologicznych najczesciej wprowadzonych
w 2021 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze

(N=34; w %)
Branza Technglogia Sprzedaz Platnosci Suma
mobilna przez Internet | zblizeniowe koncowa
Hotelarstwo 23,08% 16,67% 44,44% 26,47%
Gastronomia 23,08% 33,33% 55,56% 35,29%
Transport 15,38% 16,67% 0,00% 11,76%
Biura podr6zy 7,69% 16,67% 0,00% 8,82%
Przewodnictwo/pilotaz 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Atrakcje turystyczne 15,38% 8,33% 0,00% 8,82%
Inne branze turystyczne 15,38% 8,33% 0,00% 8,82%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Czas dziatania badanych firm turystycznych mocno nie zréznicowat wdrazania nowych

rozwigzan technologicznych. Zadeklarowat je najwiekszy odsetek firm dziatajacych na rynku

6-10 lat (20,67%). W przypadku pozostatych grup wyrdznionych ze wzgledu na rynkowy staz
odsetki wskazan byty podobne lub takie same (18,75% lub 17,31%) — Tabela 40. Zaskoczeniem

wydaje si¢ maly odsetek firm najdtuzej dziatajacych na rynku (8,17%), wprowadzajgcych nowe

technologie.

Tabela 40. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan technologicznych przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci do czasu ich dzialania na rynku (w %)

Czas trwania dzialalnoS$ci Tak Nie Suma koncowa

Do 5 lat 18,75% 15,38% 18,55%
6-10 lat 20,67% 30,77% 21,27%
11-15 lat 17,31% 7,69% 16,74%
16-20 lat 17,31% 15,38% 17,19%
21-30 lat 17,79% 23,08% 18,10%
Ponad 30 lat 8,17% 7,69% 8,14%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac rodzaje rozwigzan technologicznych wprowadzanych przez firmy

0 roznych czasie dziatania na rynku turystycznym, zauwazy¢ mozna duze rozbieznosci. I tak,

technologia mobilna byta najliczniej wprowadzana przez firmy dziatajace 6-10 lat (30,77%)
oraz 21-30 lat (23,08%) — Tabela 41.

Tabela 41. Rodzaje nowych rozwiazan technologicznych najczesciej wprowadzonych
w 2021 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznos$ci od czasu ich
dzialania na rynku (N=34; w %)

Czas trwania Technologia | Sprzedaz przez Platnosci Suma

dzialalno$ci mobilna Internet zblizeniowe koncowa
Do 5 lat 15,38% 16,67% 0,00% 11,76%
6-10 lat 30,77% 25,00% 22,22% 26,47%
11-15 lat 7,69% 16,67% 11,11% 11,76%
16-20 lat 15,38% 33,33% 22,22% 23,53%
21-30 lat 23,08% 8,33% 22,22% 17,65%
Ponad 30 lat 7,69% 0,00% 22,22% 8,82%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najnizszy odsetek badanych firm deklarujgcych wprowadzenie technologii mobilnej

zanotowano natomiast dla podmiotow dziatajacych 11-15 lat (7,69%) oraz ponad 30 lat

(7,69%). W przypadku sprzedazy przez Internet liderami byty firmy majace duze

doswiadczenie (16-20 lat — 33,33% oraz 6-10 lat — 25,00%). Rozktad firm dla wprowadzania
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ptatnosci zblizeniowych byt bardzo podobny dla wiekszosci grup podmiotdw — nie bylo

deklaracji ze strony firm najkrécej dziatajacych na rynku (do 5 lat), oraz zanotowano nizszy

odsetek dla firm dziatajgcych 11-15 lat (11,11%).

Interesujacym ujeciem analiz wprowadzania nowych rozwigzan technologicznych jest

lokalizacja siedziby gléwnej. Sposrdod badanych firm deklarujacych wprowadzenie tych

rozwigzan, az 41,67% miato swoja siedzib¢ w bardzo duzym miescie — Tabela 42. Na drugim

miejscu znalazly si¢ firmy z siedzibg w miasteczku (22,22%). Najmniej reprezentowang byta

grupa firm deklarujacych swoja siedzibe w duzej wsi (8,33%).

Tabela 42. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan technologicznych przez badane
malopolskie firmy turystyczne wg lokalizacji ich siedziby gléwnej (W %0)

Miejscowos¢ siedziby glownej Tak Nie Suma koncowa
Mata wie$ 13,89% 12,50% 12,70%
Duza wie$ 8,33% 12,02% 11,48%
Miasteczko 22,22% 23,56% 23,36%
Duze miasto 13,89% 14,90% 14,75%
Bardzo duze miasto 41.67% 37,02% 37,70%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Firmy majace swoja siedzib¢ w bardzo duzym miescie stanowity najwigkszy odsetek

badanych, ktore wprowadzity mobilne technologie (53,85%). Natomiast zadna firm majaca

swojg siedzib¢ w matej wsi nie deklarowata wdrozenia tej technologii — Tabela 43.

Tabela 43. Rodzaje nowych rozwiazan technologicznych najczesciej wprowadzonych
w 2021 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne wg lokalizacji ich siedziby

gléwnej (N=34; w %)

Miejscowos¢ Technologia Sprzedaz Platnosci Suma
siedziby gléwnej mobilna przez Internet | zblizeniowe koncowa
Mata wie$ 0,00% 0,00% 33,33% 8,82%
Duza wie$ 15,38% 16,67% 22,22% 17,65%
Miasteczko 15,38% 25,00% 33,33% 23,53%
Duze miasto 15,38% 16,67% 0,00% 11,76%
Bardzo duze miasto 53,85% 41,67% 11,11% 38,24%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostate firmy wprowadzity to rozwigzanie w takim samym odsetku. Nieco inaczej

wyglada rozktad wdrazania sprzedazy internetowej, gdzie ponownie dominujg firmy z bardzo

duzego miasta (41,67%), natomiast na drugim miejscu (pod wzgledem licznosci) byty firmy

z miasteczka (25,00%). To rozwigzanie takze nie wdrozyty firmy z matej wsi. W przypadku
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deklaracji wprowadzenia ptatnosci zblizeniowych jedna trzecia byly to firmy z malej wsi oraz
jedna trzecia z miasteczka. Co dziewigta badana firma wdrazajaca to rozwigzanie miata swoja
siedzib¢ w bardzo duzym miescie.

Przedstawiona powyzej analiza wykorzystania nowych rozwigzan technologicznych
przez firmy zwigzana byla z siedziba firmy, natomiast w tym miejscu omowiono podziat firm
z punktu widzenia obszaru prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej (respondenci mogli wskazac
kilka obszarow, na jakich dzialajg). I tak firmy dziatajace na terenie matej wsijedynie w 15,63%
deklarowaty wprowadzenie takich rozwigzan — Tabela 44. Jedynie co dziesigta firm dziatajaca
na terenie duzej wsi potwierdzita takie wdrozenie. Firm dzialajagce w miasteczkach w 12,90%
takze wprowadzaly takie nowe rozwigzania. W duzych miastach az 16,22% wdrazato
nowoczesne rozwigzania technologiczne, a 15,63% operujacych na rynku bardzo duzego

miasta takze podejmowato takie dziatania.

Tabela 44. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan technologicznych przez badane
malopolskie firmy turystyczne wg obszaru prowadzonej przez nich dzialalnosci (w %0)

N\ MALOPOLSKA

Obszar prowadzenia dzialalnosci Tak Nie
Mata wie$ 15,63% 84,38%
Duza wie$ 10,00% 90,00%
Miasteczko 12,90% 87,10%
Duze miasto 16,22% 83,78%
Bardzo duze miasto 15,63% 84,38%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sposréd badanych firm Zadna dzialajagca na obszarze matej wsi nie wprowadzita
analizowanych rozwigzan technologicznych — tj. technologii mobilnej, sprzedazy przez Internet

oraz platnosci zblizeniowych — Tabela 45.

Tabela 45. Rodzaje nowych rozwiazan technologicznych najczesciej wprowadzonych
w 2021 r. przez badane malopolskie firmy turystyczne wg obszaru prowadzonej przez
nich dzialalnosci (N=34; w %)

Obszar prowadzenia Technologia Sprzedaz przez Platnosci
dzialalnosci mobilna Internet zblizeniowe
Mata wie$ 0,00% 0,00% 100,00%
Duza wie$ 25,00% 25,00% 50,00%
Miasteczko 25,00% 37,50% 37,50%
Duze miasto 50,00% 50,00% 0,00%
Bardzo duze miasto 53,85% 38,46% 7,69%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Firmy operujace w duzej wsi w potowie wprowadzity ptatnosci zblizeniowe, a po jednej
czwartej technologie mobilng i1 sprzedaz przez Internet. Jedna czwarta firm dziatajacych
W miasteczku wprowadzita technologie mobilng, a dwa pozostate rozwigzanie po rOwno reszta
firm. Warte uwagi jest wprowadzenie w firmach dziatajacych w duzych miastach po potowie
technologii mobilnej i sprzedazy przez Internet (podczas gdy nie bylo wdrozen ptatnosci
zblizeniowych). Firmy dzialajace w bardzo duzych miastach zdecydowanie stawiaty

na technologie mobilne (53,85%) oraz sprzedaz przez Internet (38,46%).

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

Bardziej niz potrzeb¢ wprowadzenia nowych rozwigzah technologicznych okres
pandemii koronawirusa wykreowatl wsrod matopolskich przedsigbiorcoOw turystycznych
konieczno$¢ zastosowania innowacji w zakresie organizacji pracy. Sposrod badanych firm

prawie 47% zadeklarowato, ze wdrozyto inne niz dotychczas pomysty organizacyjne (Rysunek
20).

Rysunek 20. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwigzan w organizacji pracy
przez badane malopolskie firmy turystyczne (w %o)

46,72%
53,28%

= Tak = Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

zmiang zakresu czynnosci na poszczegolnych stanowiskach (po 38% wskazan) — Rysunek 21.
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Rysunek 21. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2021 r.
przez badane malopolskie firmy turystyczne (w %0)

Zmiana zakreséw obowigzkéw pracownikéw 41,23%

Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny pracy 37,72%
Zmiana zakreséw czynnosci na stanowiskach

[ 37,72%
pracownikow

Zmiana czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji

28,95%
wewnetrznych wymaganych prawem

Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 26,32%

Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej _ 18,42%
Wprowadzenie trybu pracy zdalnej _ 18,42%
Zmiana struktury organizacyjnej _ 18,42%

Zmiana regulamindéw zarzadzania i bezpieczenstwa

0,
informaciji (tajemnicy przedsigbiorstwa) 7,02%

Inne 4,39%

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Relatywnie duzo badanych malopolskich firm wprowadzito tez zmiang¢ czasu pracy
(29%) oraz zmian¢ regulaminu wynagradzania i premiowania pracownikow (26%). Niemal
CO piaty ankietowany przedsi¢biorca wdrozyl tryb pracy zdanej i/lub rotacyjnej albo zmienit
strukture organizacyjng firmy. Najrzadziej zastosowano zmiang regulaminéw zarzadzania

| bezpieczenstwa informacji (7% wskazan).

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

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

Rozpatrujac zréznicowanie wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie organizacji
pracy w zaleznos$ci od branzy nalezy stwierdzi¢, ze przodowaly w tym wzgledzie atrakcje

turystyczne (ponad 64% z nich podjeto takie aktywnosci) — Rysunek 22.
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Rysunek 22. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan w organizacji pracy
przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Inna

Atrakcja turystyczna

Przewodnictwo/pilotaz

Biura podroézy

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

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

M Tak ®Nie
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na drugim miejscu uplasowaty si¢ placowki gastronomiczne (56%), niemal ex aequo
z firmami z tzw. innych branz (prawie 56%). Kolejne pozycje zajety hotelarstwo (48%),
transport (40%) 1 biura podrézy (38%). Najmniej innowacyjne pod wzgledem rozwigzan
w zakresie organizacji pracy byto, co wydaje si¢ oczywiste, przewodnictwo i pilotaz (tylko 11%

wskazan).

Wsréd przedsigbiorstw hotelarskich dominowaty: zmiana warunkéw BHP (rozwigzanie
to wprowadzito 24% obiektéw), zmiana zakresu obowigzkow pracownikoéw (22%) oraz zmiana
zakresu czynno$ci na stanowiska pracownikow (takze 22%) — Tabela 46. Rowniez placowki
gastronomiczne najczesciej decydowaly si¢ na zmiang zakresu obowigzkow pracownikow
(36%) oraz zmiang zakresu czynno$ci na stanowiska pracownikow (30%), ale tez na zmiane
Czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji wewnetrznych wymaganych prawem (22%). Firmy
transportowe w najwickszym odsetku wprowadzity zmiany warunkow BHP (19%), zmiang
zakresu obowigzkow pracownikow (17%) oraz zmiang czasu pracy i zwigzanych z tym
regulacji wewnetrznych wymaganych prawem (14%). Biura podrézy postawily przede
wszystkim na wprowadzenie trybu pracy zdalnej (19%) 1 rotacyjnej (13%), jak tez na zmiang
regulaminu wynagradzania 1 premiowania (13%). W grupie przewodnikéw/pilotoéw jednym
nowym rozwigzaniem w organizacji pracy bylta zmiana struktury organizacyjnej, ktérg

zastosowato 11% badanych.
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Tabela 46. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2021 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)*

. & | 2
g = = o o g e
Nowe rozwiazania *?; S £ 2 = N S
W organizacji pracy kS S 2 = SE | 2| 52
= 7 5 E | g2 | e8| 28
o @ s = o = = = =
T O = & o & | <3 = 2
Zmiana struktury organizacyjnej 7,95% 14,00% 4,76% 6,25% 11,11% 0,00% 22,22%
Zmiana zakresow obowiazkow 2159% 36,00% 16,67% 3,13% 000% 7,14% 11,11%
pracownikow

Zmiana zakres6w czynnosci

na stanowiskach pracownikéw
Zmiana regulaminu wynagradzania
i premiowania

Zmiana warunkow bezpieczenstwa
i higieny pracy

Zmiana czasu pracy i zwiazanych

z tym regulacji wewnetrznych 10,23% 22,00% @ 14,29% 9,38%  0,00% 14,29% | 22,22%
wymaganych prawem

Zmiana regulaminow zarzadzania

21,59% 30,00% 9,52% 6,25% 0,00% 14,29% 11,11%

9,09%  18,00% @ 9,52% 12,50% @ 0,00% @ 21,43% 22,22%

23,86% 20,00% 19,05% 6,25% 0,00% 7,14% 11,11%

i bezpieczenstwa informacji 2,27% 2,00% 7,14% 3,13%  0,00% 7,14%  0,00%
(tajemnicy przedsiebiorstwa)

Whprowadzenie trybu pracy zdalnej 9,09% 2,00% @ 7,14% 18,75% @ 0,00% @ 14,29% 11,11%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 7,95% 4,000 952% 12,50% 0,00% 2857% 0,00%
Inne 0,00% 2,000 0,00% 0,00 0,00% 21,43% 11,11%

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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wprowadzenie pracy rotacyjnej byto jednak najbardziej charakterystyczne dla atrakcji
turystycznych — 29% firm z tej branzy wykorzystato t¢ taktyke. Ponad 1/5 firm tej branzy
zastosowala tez zmian¢ regulaminu wynagradzania 1 premiowania lub(i) zmian¢ inng niz
wypunktowane w kwestionariuszu (m.in. rozszerzenie oferty, zmiana/wydtuzenie godzin pracy
biura stacjonarnego). Przedsigbiorstwa z tzw. ,innych” branz turystycznych zmienity
szczegoblnie: strukture organizacyjng, regulamin wynagradzania i premiowania oraz czas pracy

1 zwigzane z tym regulacje wewngtrzne wymagane prawem (po 22% badanych).

Najczesciej na wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwigzan w organizacji pracy
decydowaty si¢ matopolskie firmy turystyczne, ktore najdtuze;j i najkrécej funkcjonuja na rynku
(po 52% wskazan) — Rysunek 23. Réwniez co drugie przedsi¢biorstwo o stazu 6-10 lat
dziatalnosci (51%) zastosowato takiego rodzaju innowacje. Odsetek wdrazajacych nowe
pomysty na organizacj¢ pracy byl najmniejszy wsrod firm dziatajacych w branzy przez okres

21-30 lat (36%).
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Rysunek 23. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan w organizacji pracy
przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania
na rynku (w %o)
Dtuzej niz 30 lat
21-30 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.

Najmlodsze firmy turystyczne w Matopolskie (dziatajace do 5 lat na rynku) najczescie;j
wprowadzaly zmiang zakresu obowiazkow pracownikéw (co czwarta), a takze zmiang zakresu
czynnos$ci na stanowiskach oraz zmiang regulaminu wynagradzania i premiowania (po 18%) —
Tabela 47. Przedsigbiorstwa nieco starsze (6-10 lat na rynku) rowniez w najwigkszym odsetku
zastosowaly w 2021 r. zmiang¢ zakresu obowigzkow pracownikow (25%), a ponadto zmiang
warunkow BHP (22%). Srednio co 6sma firma funkcjonujaca 11-15 lat w branzy turystycznej
zmienila zakres czynno$ci na stanowiskach (12%) i/lub warunki BHP (12%) i/lub czas pracy
| zwigzane z tym regulacje wewnetrzne wymagana prawem (12%) i/lub wprowadzita tryb pracy
zdalnej (12%). Wsrod przedsigbiorstw dziatajacych w turystyce 16-20 lat dominowaty: zmiang
zakresu czynno$ci na stanowiskach (27% wskazan) oraz zmiana zakresu obowigzkow
pracownikow (24%), a takze zmiana warunkow BHP (22%). Firmy o rynkowym stazu 21-30 lat
najliczniej decydowaty si¢ na zmiang czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji wewngtrznych
wymaganych prawem (17%) oraz zmian¢ zakresu obowigzkéw pracownikow (14%).
Najstarsze podmioty turystycznej podazy w Matopolsce przede wszystkim zastosowaly zmiang
warunkow BHP (29%). Inne rozwigzania w organizacji pracy wykorzystaly tylko firmy
najmtodsze i dziatajagce na rynku 11-15 lat. W pierwszej grupie byly: inny wymiar pracy
i godzin otwarcia lokalu, niewielkie rozszerzenie oferty oraz wigksza dyspozycyjnos¢, zmiana
godzin pracy biura stacjonarnego (dtuzsze godziny pracy, otwarCie w sobotg), natomiast

w drugiej — prace w ramach wolontariatu.

55



@MOT N\ MALOPOLSKA

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

Tabela 47. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2021 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania na rynku (w %)*

=

[—

. . en

Nowe rozwigzania N

W organizacji pracy = = s & 3 =

- - e} o o @

Lo o — 1Y ™ N

o < & & A =

(&) © — — N =)
Zmiana struktury organizacyjnej 13,64%  13,73% 4,88% 4,44% 4,76% 9,52%
ZMmiana zakresow obowigzkow 2500%  2549%  4.88%  24,44%  14,29%  19,05%

pracownikow

Zmiana zakresow czynnosci
na stanowiskach pracownikéw
Zmiana regulaminu wynagradzania

18,18%  21,57%  12,20%  26,67%  11,90% 9,52%

18,18%  15,69% 9,76%  11,11% 4,76%  14,29%

i premiowania

AR LS R 1591% 21,57%  1220%  22,22%  952%  28,57%
i higieny pracy

Zmiana czasu pracy i zwigzanych

z tym regulacji wewngtrznych 9,09% 11,76%  12,20%  17,78% @ 16,67%  14,29%

wymaganych prawem
Zmiana regulaminéw zarzadzania

i bezpieczenstwa informacji 0,00% 3,92% 2,44% 8,89% 0,00% 4,76%
(tajemnicy przedsiebiorstwa)

Wprowadzenie trybu pracy zdalnej 6,82% 9,80%  12,20% 4,44% 7,14%  14,29%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 455%  13,73% 4,88% 6,67%  11,90% 9,52%
Inne 6,82% 0,00% 4,88% 0,00% 0,00% 0,00%

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

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najliczniej nowe rozwigzania w organizacji pracy w 2021 r. wprowadzaty matopolskie
firmy turystyczne, majace siedzib¢ na terenie bardzo duzego miasta (58%), natomiast
najrzadziej — przedsiebiorstwa, ktorych siedziba miescita si¢ w matej wsi (23%) — Rysunek 24.
Te ostatnie decydowaly si¢ w najwigkszym odsetku na zmian¢ zakresu obowiazku
pracownikow (16%) — Tabela 48. Podmioty matopolskiej podazy turystycznej posiadajgce
siedzib¢ na terenie duzej wsi wprowadzaty przede wszystkim zmiang warunkow BHP (29%)
oraz zmiang¢ zakresu czynnosci na stanowiskach pracownikéw (21%). Firmy, ktorych siedziba
miescita si¢ w miasteczkach decydowaty si¢ glownie na zmiang zakresu obowiazkéw
pracownikow (30%). Z kolei te, ktore miaty siedzibe w duzych miastach zastosowaty: zmiang
struktury organizacyjnej (17%) i/lub zmian¢ zakresu obowiazkow pracownikéw (17%) i/lub
zmiang zakresu czynnosci na stanowiskach pracownikow (17%) i/lub zmian¢ czasu pracy

I zwigzanych z tym regulamindéw wewnetrznych wymaganych prawem (17%).
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Rysunek 24. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan w organizacji pracy
przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od lokalizacji ich siedziby
glownej (w %0)

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

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 48. Nowe rozwiazania w organizacji pracy wprowadzone w 2021 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od lokalizacji siedziby glownej (w %)*

) 2
Nowe rozwiazania - w ) 2 =
. o %] D N = =
W organizacji pracy = = S £ S o
= < 7} ) S 2
C = .S S = &
= a = =) ® E
Zmiana struktury organizacyjnej 3,23% 3,57% 351%  16,67%  11,96%
Zmiana zakres6w obowiazkow pracownikow 16,13% 10,71% 29,82% 16,67% 17,39%
Zmiana zakreséw czynno$ci na stanowiskach 323%  2143% 1930%  16,67%  20.65%

pracownikow
Zmiana regulaminu wynagradzania i premiowania 3,23% 7,14% 7,02% | 11,11% @ 20,65%
Zmiana warunkow bezpieczenstwa i higieny
pracy

Zmiana czasu pracy i zwigzanych z tym regulacji 323%  1429%  1053%  16.67%  17.39%
wewngetrznych wymaganych prawem ' ’ ’ ' '

Zmiana regulamindéw zarzadzania

6,45%  2857%  15,79%  13,89%  20,65%

i bezpieczenstwa informacji (tajemnicy 0,00% 3,57% 5,26% 2,78% 3,26%
przedsigbiorstwa)

Woprowadzenie trybu pracy zdalnej 0,00% 357%  10,53% 556% | 13,04%
Wprowadzenie trybu pracy rotacyjnej 0,00%  14,29%  12,28% 0,00%0  10,87%
Inne 3,23% 0,00% 0,00% 2,78% 3,26%

* Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przedsigbiorstwa turystyczne, ktorych siedziba gtdéwna zlokalizowana byta na terenie
duzego miasta wdrozyly: zmiang zakresu czynnosci na stanowiskach (21%) i/lub zmiang
regulaminu wynagradzania 1 premiowania (21%) i1/lub zmian¢ warunkéw BHP (21%).
Rozwigzania inne niz wymienione w kafeterii ankiety wprowadzity tylko firmy majace siedzibe

gldwna w miastach.

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

W zakresie nowych rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) wigkszos¢
badanych firm wskazala, ze nie podjeta zadnych dziatan majacych na celu ich wprowadzenie
w dobie pandemii (blisko 60%) — Rysunek 25.

Rysunek 25. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne (w %0)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod badanych firm, ktore dominowaly we wprowadzeniu nowych rozwigzan
marketingowych, nad tymi, ktore tego typu dziatan zaniechaly, byly firmy reprezentujace
branze gastronomiczng (Rysunek 26). Stosunkowo wysokim odsetkiem, bo wynoszacym

doktadnie potowe odznaczyly si¢ takze atrakcje turystyczne. To przede wszystkim podmioty
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reprezentujagce te branze wykorzystaly czas pandemii do zaimplementowania nowych

rozwigzan marketingowych i promocyjnych swojej oferty. Na trzecim miejscu (odsetek nieco

ponad 40% respondentdw) uplasowaly si¢ jeszcze firmy z branzy hotelarskiej. Firmy

reprezentujgce pozostate branze w wiekszosci nie wprowadzity nowych rozwigzan (blisko 2/3

wskazan dla firm transportowych, biur podrozy oraz przewodnictwa/pilotazu), a najwigkszym

odsetkiem $wiadczagcym o braku wprowadzenia nowych rozwigzan odznaczyly si¢ inne

przedsigbiorstwa turystyczne.

Rysunek 26. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem

na branze (w %0)

Inna

Atrakcja turystyczna

Przewodnictwo/Pilotaz

Biura podrozy

Transport

Gastronomia

Hotelarstwo

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

M Tak ® Nie

90%

100%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jedyna subpopulacja firm, ktora miata wyzszy odsetek tych, ktore wprowadzity nowe

rozwigzania marketingowe nad tymi, ktére zaniechaly tego typu dziatan byly firmy

funkcjonujace od 16 do 20 lat na rynku (Rysunek 27). Pozostate firmy w przewazajacej

liczebnosci pozostaly przy obecnie stosowanej polityce marketingowej nie modyfikujac jej

onowe dziatania. Najwigkszym odsetkiem firm, ktére nie uzupeilnily swoich dziatan

marketingowych o nowe rozwigzania byty podmioty funkcjonujace na rynku od 6 do 10 lat

oraz od 21 do 30 lat (blisko 2/3 wskazan w obydwu grupach respondentéw).
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Rysunek 27. Wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwigzan marketingowych
(w tym promocyjnych) przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci
od czasu ich dzialania na rynku (w %)

dtuzej niz 30 lat

21-30lat

16 - 20 lat

11-15lat

6-10 lat

do 5 lat

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

Tak H Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci, ktorzy zdecydowali si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan
marketingowych okres pandemii wykorzystali przede wszystkim na ulepszenie swoich stron
internetowych (lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej — 40% wskazan) — por. Tabela
49. W gronie tych firm dominowaty takze dziatania w zakresie mediow spoteczno$ciowych
(whasny profil w mediach spoteczno$ciowych np. na Facebooku). Nieznacznie mniejszg ilo$cia
wskazan, bo wynoszaca 35% odznaczyly si¢ dzialania w zakresie platnej reklamy w mediach
spoteczno$ciowych potwierdzajac tym samym gléwna role tego rodzaju §rodkow komunikacji.
Co czwarty podmiot, ktory wprowadzil nowe rozwigzania marketingowe okres pandemii
wykorzystal do zatozenia strony internetowej swojego podmiotu, a takze do rozszerzenia
swoich dziatan marketingowych o krotkie formy video w mediach spotecznosciowych. Wsrod
popularnych dziatan wskazywano takze wykorzystanie posrednictwa serwisow OTA
(np. Booking.com) czy tez personalizacje i automatyzacj¢ reklam w Google (okoto 15%
wskazan). Wérod badanych firm z branzy, ktéora odznaczyta si¢ najwickszg tendencja do
wprowadzenia nowych rozwigzan marketingowych, tj. firm gastronomicznych dominowaty
przede wszystkim dziatania zwigzane z ulepszeniem swoich stron internetowych (lepszej
jakosci zdjecia) oraz dzialania w zakresie social media (ptatna reklama, krotkie formy video

czy zatozenie wlasnego profilu w mediach spotecznosciowych).
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Tabela 49. Nowe rozwiazania marketingowe wprowadzone w 2021 r. przez badane
malopolskie firmy turystyczne

. . . %

Nowe rozwigzania marketingowe ,
respondentow

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Druga branza, ktéra odznaczyta si¢ znaczacym udziatem firm wprowadzajacych nowe
rozwigzania marketingowe byly atrakcje turystyczne. Podobnie jak restauratorzy najwigkszy
nacisk potozyli oni na strong¢ internetowa swojego podmiotu, jak rowniez zatozenie wlasnego
profilu w mediach spolecznosciowych. Hotelarze natomiast swoje dziatania marketingowe
skupili zar6wno wokot medidow spoteczno$ciowych (zatozenie profilu, ptatna reklama
w mediach spoleczno$ciowych), jak tez korzystania z posrednictwa serwisow typu
Booking.com c¢zy wspomnianych juz modyfikacji stron internetowych. Z kolei firmy

transportowe skupilty si¢ na zalozeniu wlasnego profilu w mediach spotecznos$ciowych,
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co $wiadczy¢ moze o odkryciu potencjatu tych medidw, a takze swoistym nadrabianiu

zalegtos$ci w zakresie dziatan marketingowych wzgledem innych branz.

14. Nowe produkty, nowe formy sprzedazy wprowadzone
przez badane malopolskie firmy turystyczne

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

przedsigbiorca wprowadzit innowacje produktowe i/lub sprzedazowe (Rysunek 28).

Rysunek 28. Wprowadzenie w 2021 r. nowych produktow, nowych form sprzedazy
przez badane malopolskie firmy turystyczne (w %)

Tak; 25%

Nie; 75%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac rozklad branzowy uwage zwraca, ze nowe produkty, nowe formy sprzedazy
wprowadzito najwigcej firm gastronomicznych — 52%. Ponad 44% przedsigbiorstw z grupy
tzw. innych branz oraz 43% badanych atrakcji turystycznych tez zastosowato t¢ taktyke
(Rysunek 29). Sposréd biur podrozy na wykorzystanie innowacji produktowych,
sprzedazowych wskazata zaledwie co czwarta firma, z branzy hotelarskiej — co szdsta,
a z transportowej — co czternasta. Nowych produktow, nowych form sprzedazy nie wprowadzit
zaden badany pilot czy przewodnik.

Obiekty hotelarskie zdecydowaty si¢ na oferowanie nowych typow pokoi, pakietow
pobytowych (np. nocleg ze zwiedzaniem, 4 noce + 1 gratis), otwarcie kawiarni z ogrodkiem,
punktu sprzedazy detalicznej (oraz przez Internet) wyrobow gastronomicznych na wynos,
nawet wraz z dowozem w formie cateringu, wejscie we wspolprace z inng firmg w zakresie

nowej oferty $niadan dla gosci (wegeterianskich), zorganizowanie kiermaszéw §wigtecznych.
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Rowniez placowki gastronomiczne zaczely proponowaé gotowe dania na wynos (w tym np.
w stoikach), z dowozem do domu i/lub do miejsca pracy klientow. Przygotowaty tez nowe
menu, oferty promocyjne. Niektore otworzyty wiasny sklepik z lokalnymi produktami, a nawet

zdecydowaly si¢ na oferowanie noclegow.

Rysunek 29. Wprowadzenie w 2021 r. nowych produktéw, nowych form sprzedazy
przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Inna

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.

Firmy transportowe przekwalifikowaly si¢ w czes$ci na przewdz i dostawy towarow.
Biura podrozy wprowadzity dodatkowe ubezpieczenia, nowe programy turystyczne, nowe
produkty tematyczne, zmienily trasy swoich imprez, rozszerzyly lub podjety wspotprace
z touroperatorami w zakresie sprzedazy agencyjnej. Atrakcje turystyczne zaczely oferowac
nowe, limitowane i sygnowane kolekcje oraz zdecydowaly si¢ na sprzedaz swoich ustug przez
Internet. Reprezentanci tzw. innych branz turystycznych wprowadzili ustugi dowozu
produktow do klienta, poszerzyli asortyment (w tym ofert¢ gastronomii), zaczeli sprzedawaé
dobra i ustugi turystyczne oraz wprowadzili handel przez Internet.

Najliczniej nowe produkty, nowe formy sprzedazy wprowadzaty w 2021 r. firmy
turystyczne z Matopolski dziatajace na rynku 21-30 lat — $rednio co trzeci ich przedstawicie
zadeklarowat takie innowacje (Rysunek 30). Ponad 29% przedsigbiorstw najstarsze
funkcjonujacych w branzy 6-10 lat rowniez zastosowato tego typu nowosci. Najrzadziej
na wdrozenie w 2021 r. nowych produktow i form sprzedazy decydowaly si¢ podmioty
turystyczne o stazu rynkowym 16-20 lat (18% wskazan).
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Rysunek 30. Wprowadzenie w 2021 r. nowych produktéw, nowych form sprzedazy
przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od czasu ich dzialania
na rynku (w %o)
Dtuzej niz 30 lat
21-30 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

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Firmy turystyczne z bardzo duzych miast przodowaly we wprowadzaniu w 2021 r.
nowych produktéw, nowych form sprzedazy — niemal co trzecia z nich (32%) przyznata si¢
do ich wdrozenia (Rysunek 31). Na drugiej pozycji pod wzgledem odsetka wskazan uplasowaty
si¢ przedsiebiorstwa majace swoja siedzibe w miasteczkach (30%), a na trzecim — w duzych

miastach (28%).

Rysunek 31. Wprowadzenie w 2021 r. nowych produktéow, nowych form sprzedazy
przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od lokalizacji ich siedziby
glownej (w %0)

Bardzo duze miasto
Duze miasto
Miasteczko

Duza wie$ 3

Mata wie$

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

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Matopolskie podmioty branzy turystycznej zlokalizowane na terenach wiejskich
charakteryzowatly si¢ w 2021 r. najmniejsza innowacyjnoscig. Sposrdd nich czgsciej nowe
produkty, nowe formy sprzedazy wprowadzaty te z matych niz z duzych wsi — odpowiednio
13% i 4% wskazan.

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

Wprowadzone w okresie pandemii koronawirusa wytyczne sanitarne spowodowaty
wykluczenie niektorych dotychczas oferowanych produktéw — tak stwierdzila ponad 1/3
badanych matopolskich firm (Rysunek 32).

Rysunek 32. Wykluczenie w 2021 r. niektorych ustug (produktéw) dotychczas
oferowanych przez badane malopolskie firmy turystyczne (W %0)

35,80%

64,20%

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Oprocz rzadowych zakazéw dotyczacych wynajmu pokoi, $wiadczenia ustug
gastronomicznych  czy rekreacyjno-rozrywkowych  (zamknigcie  hoteli, placowek
gastronomicznych, basendéw, jacuzzi, saun, gabinetow masazu, spa i kosmetycznych, zakaz
organizacji imprez okoliczno$ciowych, animacji, opieki do dzieci, przewozéw okazjonalnych,
wycieczek szkolnych) lub okresowych limitow klientow, w 2021 r.: nie sprzatano pokoi
podczas pobytow gosci (tylko na wyraznie ich zyczenie), $niadania serwowano do stolika
(zlikwidowano bufety), zlikwidowano minibary w pokojach. Zniknety tez pobyty typu zielone
szkoty, imprezy integracyjne, spotkania przy muzyce.
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Najbardziej konsekwencje wytycznych sanitarnych odczuli piloci i przewodnicy — 2/3
nie miata komu §wiadczy¢ swoich ustug (Rysunek 33). Okresowo nie organizowano bowiem

wycieczek (w tym szkolnych), a w pozostatym czasie ich liczba byla istotnie ograniczona.

Rysunek 33. Wykluczenie w 2021 r. niektorych ustug (produktéw) dotychczas
oferowanych przez badane malopolskie firmy turystyczne z podzialem na branze (w %)

Inne branze turystyczne
Atrakcje turystyczne
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.

W branzy atrakcji turystycznych 54% badanych zmuszonych zostato do wylgczenia
z oferty niektorych produktéw. Byly to imprezy grupowe (konferencje, warsztaty, spotkania
firmowe, duze wydarzenia kulturalne z udziatem publicznosci), ale takze dziatalnosc

gastronomii, saun i salon6w masazu.

Takze co drugie badane biuro podrozy odczuto konsekwencje wprowadzonych
w 2021 r. wytycznych sanitarnych. Przestaly one organizowac: wyjazdy szkolne, podrdze
do niektorych krajow (a okresowo nawet do wszystkich), pakiety turystyki aktywnej, szkolenia,
degustacje, wizyty studyjne w fabrykach, =zakladach pracy, szkolach, spotkania

przedpielgrzymkowe.

W grupie przedstawicieli tzw. innych branz turystycznych co trzeci badany na skutek
wprowadzonych w 2021 r. wytycznych sanitarnych musiat usungé niektore produkty ze swojej
oferty. Dotyczyto to braku mozliwos$ci organizacji imprez i wydarzen, szkolen narciarskich

oraz wypozyczalni sprzgtu.

Niemal 32% obicktow hotelarskich zrezygnowato ze §wiadczenia w 2021 r. niektorych
ustug. Wsrod nich wskazano m.in.: sprzedaz positkéw, w niektorych okresach takze noclegdw,
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sprzedaz masazow, zabiegdbw kosmetycznych, wstep na basen, do saun, jacuzzi, salonow SPA,
organizacja, imprez integracyjnych, okolicznosciowych, animacji i opieki dla dzieci. Hotelarze
podkreslali tez, ze cigglta wymiana pos$cieli 1 dezynfekcja pociagaja za soba wysokie koszty,

a poniesienie cen wigzatoby si¢ z jeszcze wickszym spadkiem liczby klientow.

Rowniez 30% badanych placowek gastronomicznych dotkneta konieczno$¢ wycofania
niektorych ustug. Zaprzestano mianowicie produkowa¢ dania z krotka data waznosci, dania,
ktorych nie mozna sprzedawa¢ na wynos oraz dania z wysokim kosztem produkcji.
Zlikwidowano tez stoliki na duzg liczbe 0sob, wytaczono suszarki, zrezygnowano z organizacji

imprez, spotkan przy kreglach, obstugi wycieczki oraz rezerwacji grupowych.

Relatywnie najmniejszy odsetek badanych firm transportowych (29%) dostrzegt
u siebie ograniczenie oferty w zwigzku z wprowadzonymi wytycznymi sanitarnymi w 2021 r.
Bylo to wycofanie dhugich przewozow, przewozéw okazjonalnych, przewozéw grup

turystycznych z zagranicy, a w niektorych okresach — w ogole wynajmu autokarow.

Analizujac wykluczenie ustug/produktow z oferty w 2021 r. w zaleznosci od dlugosci
dziatania na rynku badanych maltopolskich firm turystycznych, uwage zwraca najwigkszy
odsetek wskazan — 62% — wsrod przedsigbiorstw najstarszych, tj. powstatych przed 1991 r.
(Rysunek 34). Z kolei najrzadziej takie zaprzestanie deklarowaty firmy o najkrotszym okresie

funkcjonowania — 23% wskazan.

Rysunek 34. Wykluczenie w 2021 r. niektorych ustug (produktéw) dotychczas
oferowanych przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznos$ci od czasu
ich dzialania na rynku (w %)

Dtuzej niz 30 lat
21-30 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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Skutki rzadowych wytycznych sanitarnych w 2021 r. najliczniej odczuty malopolskie
podmioty branzy turystycznej posiadajace swoja siedzib¢ w duzych miastach — ponad 44%
zadeklarowato, ze w zwigzku z nimi musialo wykluczy¢ ze swojej oferty niektore
produkty/ustugi (Rysunek 35). Na drugiej pozycji pod wzgledem odsetka wskazan uplasowaty

si¢ firmy z siedzibg w miasteczkach — ponad 39% wskazan.

Rysunek 35. Wykluczenie w 2021 r. niektérych ustug (produktéw) dotychczas
oferowanych przez badane malopolskie firmy turystyczne w zaleznosci od lokalizacji
ich siedziby gléwnej (w %0)

Bardzo duze miasto
Duze miasto
Miasteczko

Duza wie$

Mata wie$

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

B Tak ® Nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Takze $rednio co trzecie przedsigbiorstwo turystyczne z siedziba w bardzo duzym
miesci (35%) oraz w duzej wsi (32%) nie mogto w 2021 r. oferowac¢ niektérych dotychczas
proponowanych produktéw/ustlug z uwagi na wprowadzone wytyczne sanitarne. Najmnigj
rzadowe regulacje odczuly podmioty zlokalizowane na terenie matych wsi — §rednio co czwarty

przyznal, ze musiat wycofa¢ niektore produkty/ustugi ze swojej oferty.

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

Firmy biorgce udzial w badaniu poproszone zostaly rowniez o wskazanie dodatkowych
dziatan (tj. wykraczajacych poza standardowe procedury jak: dostepnos¢ ptynu do dezynfekc;ji,
obowigzek noszenia maseczek czy zachowanie dystansu spolecznego), ktore podjete zostaty

W celu przekonania swoich klientéw o byciu bezpiecznym ustugodawca turystycznym.
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Przeprowadzone badania pokazaty, ze blisko 3/4 respondentéw zdecydowato si¢ na podjgcie

dodatkowych dziatan ochronnych dla zabezpieczenia swoich klientow (Rysunek 36).

Rysunek 36. Podjecie dodatkowych dzialan w celu zapobiegania rozprzestrzenianiu si¢
wirusa SARS-CoV-2 i przekonaniu klientow o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci
uslugowej przez badane malopolskie firmy turystyczne (w %0)

B Podjeto dodatkowe dziatania

m Brak dodatkowych dziatan

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozwigzania 1 dzialania podejmowane przez respondentéw dla zapewnienia
bezpieczenstwa swoich klientow ze wzgledu na charakter otwarty pytania poddano analizie
tresci (kodowaniu i indeksacji lingwistycznej) i uszeregowano je w kategorie rodzajowe.
Wytypowano kilkanascie stow ,kluczy” — kategorii nadrzednych dla poszczegodlnych
odpowiedzi, a nastepnie udzielone przez respondentow odpowiedzi przypisano do danej
kategorii i podsumowano wyniki obliczajac ich udziat w grupie podmiotow, ktore podjety
dodatkowe dziatania. Ze wzgledu na to, ze respondent mogt wpisa¢ dowolng liczbe podjetych
przedsiewzie¢, wyniki nie sumujg si¢ do 100%, a jedynie pokazuja popularnosé

poszczegolnych dziatan. W efekcie uzyskano nastepujace zestawienie (Tabela 50).

Dziataniem najczgsciej podejmowanym przez respondentow byta dezynfekcja
pomieszczen 1 wszelkich powierzchni, z ktérymi dany klient ma styczno$¢. Rownie czgsto
pojawiajacymi si¢ odpowiedziami byly te zwigzane z informowaniem klientow 1 gosci
0 nowych zasadach bezpieczenstwa. Wsrdd udzielanych odpowiedzi zaobserwowaé mozna
bylo duzy nacisk na wilasciwg komunikacj¢ z klientami, informowanie ich na biezaco,
zwlaszcza ze w poczatkowym okresie pandemii sytuacja zmieniala si¢ bardzo dynamicznie.
Podmioty majac tego $wiadomo$¢ oraz funkcjonujac w warunkach niepewnosci i duzej
turbulentnosci otoczenia postawily na komunikacj¢ z klientami, co znalazto odzwierciedlenie
w uzyskanych wynikach (ponad 20% odpowiedzi). Popularnymi dziataniami, ktére odznaczyty
si¢ ponad 10% odsetkiem wskazan byly takze: ozonowanie pomieszczen i wnetrz pojazdow,
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dziatania majace na celu ograniczenie iloSciowe gosci np. zmniejszenie grup, ograniczenie
rezerwacji w zwigzku ze zmniejszonymi limitami miejsc w obiektach hotelarskich oraz

podkreslanie przez podmioty, ze wszyscy pracownicy s3 zaszczepieni przeciwko COVID-19.

Tabela 50. Dzialania podejmowane przez badane malopolskie firmy turystyczne w celu
przekonania swoich klientéw o bezpieczenstwie prowadzonej dzialalnosci ustugowej

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

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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza szczegotowa tego zagadnienia pozwolita wykazac, ze dziataniami podj¢tymi
przede wszystkim przez branze hotelarskg byly: dezynfekcja pomieszczen i1 powierzchni,
ozonowanie pomieszczen, szczepienia pracownikow, informowanie gosci oraz udziat
w réznych programach potwierdzajacych najwyzsza jako$¢ $wiadczonych uslug w dobie
pandemii tj. uzyskanie certyfikatow bezpieczny obiekt czy certyfikatow dobrych praktyk.
Wsrod restauratoréw najczestszymi praktykami byly z kolei: dezynfekcje pomieszczen
I powierzchni, ustawienie dezynfektoréow dla gosci, komunikacja z go§émi oraz zwickszenie
odlegtosci migdzy klientami (np. poprzez wigksze odlegtosci migdzy stolikami, lub wylaczenie
z uzytkowania co drugiego stolika w lokalu). Firmy transportowe najwigkszy nacisk potozyty
na dezynfekcje 1 ozonowanie pojazdow oraz zabezpieczenie kierowcy przed wirusem
np. poprzez zainstalowanie dodatkowej przegrody od pasazeréw. Biura podrézy w ramach
podjetych przez siebie dziatan informowatly klientoéw na biezaco o panujgcych obostrzeniach,
szczepily swoich pracownikow, zmienily tryb pracy na zdalny czy rowniez podjely dziatania
w zakresie zabezpieczenia pomieszczen biurowych (dezynfekcja, ozonowanie czy
przezroczyste plexi). Najczestszymi dzialaniami podjetymi przez firmy funkcjonujace

W branzy atrakcji turystycznych bylo przede wszystkim zmniejszenie liczebnosci grup
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zwiedzajacych czy informowanie gos$ci o nowych zasadach postepowania w zwigzku

Z panujaca pandemia. Branza, ktéra nie wykazata zadnych dzialan w zakresie przekonania

swoich klientow o bezpieczenstwie swiadczonych ustug byli piloci/przewodnicy.

17. Formy wsparcia dla firm branzy turystycznej

Zdecydowana wigkszos¢ firm (81,55%) nie pozostata same sobie w zaistniatej sytuacji

i skorzystata z pomocy zewnetrznej. Najwiekszg frakcje stanowita pomoc w postaci zwolnienia

z obowigzku optacenia sktadek ZUS (70,35%). Druga popularng forme wsparcia stanowity

dotacje dla mikro i matych przedsigbiorstw (61,30%) — szczegoty Tabela 51.

Tabela 51. Formy pomocy/wsparcia, z ktorych skorzystaly badane malopolskie firmy

branzy turystycznej w 2021 r.

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

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Zwraca uwage relatywnie wysoki odsetek innych form wsparcia, z ktorych skorzystaty badane
podmioty. Sposrod 25 wyspecyfikowanych przez respondentdéw innych rozwigzan dominowaty te,
zwigzane z Tarcza Finansowa Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0 (18 wskazan). To program,
ktorego celem jest pomoc finansowa dla firm z branz, ktore musiaty ograniczy¢ lub zawiesi¢
dziatalno$¢ w zwigzku z sytuacjg epidemiologiczng zwigzang z COVID-19. Znaczne deklaracje
(8 wskazan) odnosily si¢ do dotacji do wynagrodzen z Urzedéw Pracy (wojewoddzkiego/
grodzkiego/powiatowego). Jeden z podmiotéw wskazal wsparcie z tytulu bonu
rekompensacyjnego; tylez samo — bezzwrotnej pozyczki, ale rOwniez cze$ciowego umorzenia

czynszu za wynajem lokalu czy podatku od nieruchomosci.

18. Pozytywne aspekty pandemii w opinii badanych firm

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

dziatalnosci firmy w 2021 r.

Poniewaz wpisanie pozytywnych aspektow pandemii bylo niejako dzialaniem
obligatoryjnym dla respondenta, wsrod odpowiedzi zarejestrowano bardzo duzy odsetek
odpowiedzi oznaczajacych ,brak pozytywnych aspektow”. Zdarzyty si¢ takze odpowiedzi,
ktére wrecz wskazywatly, Zze pojawienie si¢ tego pytania jest pomytka lub byly wyrazem
frustracji spowodowanej sytuacja pandemiczng np. ,,uznaje pytanie jako staby ZART” (sic!).

W efekcie odnotowano nastepujaca strukture odpowiedzi — Rysunek 37.

Analiza udzielonych odpowiedzi pozwolita na wyodrgbnienie kilku kategorii
nadrzednych, laczacych merytorycznie wypowiedzi respondentow. W efekcie uzyskano
zestawienie poszczegoOlnych haset, ktore wskazywane byty przez osoby reprezentujace badane
podmioty odpowiednio na pierwszym, drugim i trzecim miejscu (Tabela 52). Przedstawione
odpowiedzi ograniczono wylacznie do tych, ktore powtarzaty si¢ wsrod wypowiedzi
respondentéw (tj. wystapity min. trzy razy wsrod respondentdéw dostrzegajacych pozytywne

aspekty pandemii).
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Rysunek 37. Dostrzeganie przez badane malopolskie firmy turystyczne pozytywnych
aspektow pandemii (w %)

M Brak pozytywnych aspektéw

m Tak, zaobserwowano
pozytywne aspekty

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 52. Liczba odpowiedzi dotyczacych pozytywnych aspektow pandemii
zaobserwowanych przez respondentow w dzialalnos$ci firmy w 2021 r.

Liczba | Liczba liczba Liczba
Wyszezesélnienie pozvtvwnveh aspekté wskazan | wskazan | wskazan | wskazan
yszezeg POZYLywnych aspeitow | oggtem | nal nall | nalll
miejscu | miejscu | miejscu

Rozszerzenie oferty, wprowadzenie nowych

. 21 13 7 1
produktow i ustug
Dobry sezon wakacyjny, zwigkszone
zainteresowanie wypoczynkiem w Polsce 18 13 2 3
przez turystow krajowych
Mozhwosc przeprowadzenia remontu 14 7 4 3
I napraw
Zwickszenie $wiadomosci higieny
) .. 11 4 5 2
I zdrowego trybu zycia
Rozwo6j e-commerce i obslugi online 7 2 2 3
Wiecej czasu wolnego — czas dla rodziny
. s 6 6 0 0
i dla siebie
Bon turystyczny 6 2 3 1
Ograniczenie zbednych kosztéw dzialalnosci 4 1 1 2
Reorganizacja firmy 4 2 2 0
Wsparcie ze strony statych klientow 3 1 2 0
Otrzymanie pomocy z tarczy 3 0 1 2

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najczesciej pojawiajacymi sie odpowiedziami byly te, ktore wskazywaly, ze pandemia
przyczynita si¢ do poszerzenia oferty ustugowej badanych firm. Koniecznos$¢ izolacji, rzadowe

regulacje dotyczace zamknigcia dziatalno$ci turystycznej zmusity niektdrych przedsigbiorcéw
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do poszukiwania alternatyw, co czesto zaowocowalo wprowadzeniem nowych produktow/
ustug, ktore na dluzszy czas ubogacily oferte danych firm. Warto nadmienié, ze tego typu
wypowiedzi zdecydowanie najczg¢sciej wskazywane byly jako pierwszoplanowy pozytywny
aspekt pandemii (13 wskazan). Tg samg iloscig udzielonych odpowiedzi wskazang
na pierwszym miejscu odznaczyty si¢ wypowiedzi podkreslajace dobry sezon wakacyjny oraz
zwigkszone zainteresowanie wypoczynkiem w Polsce wsrdd turystow krajowych. Respondenci
podkreslali  wzrost zainteresowania Polakow rodzimymi atrakcjami turystycznymi,
co przetozylo si¢ na zmiany w strukturze obstugiwanych klientow (wzrost klientow krajowych
kosztem zagranicznych). Respondenci, w tym gtownie firmy reprezentujace branze hotelarska,
okres pandemii wykorzystali takze jako mozliwos$¢ przeprowadzenia remontow w obiektach,
afirmy transportowe jako czas napraw wykorzystywanego sprzetu (np. taboru
komunikacyjnego). Pozytywnym aspektem podkreslanym w wypowiedziach jest takze
zaobserwowany wzrost $wiadomosci higieny osobistej oraz prowadzenia zdrowego stylu zycia.
Osoby biorace udzial w badaniu zwrocity uwagg takze na ewolucj¢ obstugi klienta, ktora dzieki
zaawansowaniu technologicznemu potozyta nacisk na obstuge zdalng oraz dalszy rozwdj rynku
e-commerce. Wartym podkreslenia pozytywnym aspektem pandemii dostrzezonym przez
respondentéw byta wieksza ilo$¢ czasu wolnego, ktora przez niektérych doceniona zostala jako
czas dla Rodziny lub na realizacj¢ wlasnych pasji i zainteresowan. Odpowiedziami, ktére takze
stosunkowo czesto si¢ pojawiaty (w przedziale od 3 do 5 powtorzen) czesciej zajmujac role
odpowiedzi drugo i trzecioplanowych byly jeszcze: pomoc finansowa w postaci Bonu
Turystycznego, minimalizacja kosztow dzigki ograniczeniu zbednych kosztéw dziatalnosci,
reorganizacja firmy czy wsparcie udzielane ze strony stalych klientéw. Warto nadmienic,
ze pomoc finansowa w postaci tarcz antykryzysowych pojawita na ostatnim miejscu

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

19. Negatywne aspekty pandemii w opinii badanych firm

Respondenci zostali poproszeni o podanie trzech najwazniejszych ich zdaniem
negatywnych aspektow pandemii w 2021 r. Analiz¢ tych wypowiedzi przedstawiono w formie
chmury stéw, dzigki ktorej mozna zauwazy¢ dominujace wyrazenia uzywane przez
respondentow. Zgodnie z zasadg tworzenia chmury slow im czgséciej dane stowo powtorzyto
si¢ w wypowiedziach, tym jest blizej srodka chmury oraz ma wigksza czcionk¢ niz stowa

rzadziej uzywane.
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Analizg wynikow przeprowadzono najpierw tacznie dla wszystkich trzech wypowiedzi
wszystkich respondentéow. Nastepnie przeanalizowano wszystkie wymieniane negatywne
skutki w pierwszej kolejnosci, a w dalszej kolejnosci osobno wymieniane aspekty w drugiej
i trzeciej kolejnosci. Pierwsza obserwacja bylo duze podobienstwo mie¢dzy udzielanymi
odpowiedziami zwigzanymi ze skutkami pandemii. Analizujac lacznie wszystkie wypowiedzi,
zauwazalna jest dominacja takich terminow jak: brak, spadek, pracownicy, obroty, pracy, osob,
utrata, klientow oraz zmniejszenie. Doskonale to obrazuje tgczng opini¢ respondentow, ktorzy
dostrzegali negatywne skutki przede wszystkim w deficycie elementoéw dzialalnosci, ktore
wczesniej byly naturalne. Mowa tu przede wszystkim o braku dochodow, braku przychodéw,
braku pracownikow, braku turystow, braku ptynnosci finansowej, braku zaméwien oraz braku

mozliwosci pracy — wynikajacej z lockdownu (Rysunek 38).

Rysunek 38. Chmura slow wszystkich wypowiedzi dotyczacych negatywnych aspektéw

pandemii
niemoznos¢ 6 )
nowych hotelarskiej gastronomii ~ dochody  ezorganizacia nadal
nieruchomosci - bezpieczne negawwnychoﬁgcyno bezsilnos¢ kolejne ‘kaiejscu
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finansowych i mozliwosci utrata hiskie  finansowe oblozenie e
;. przysztosci .
ogromna ObOStrzema(r;athzr'w’ turystow kl , _mniej ptynnosci juta decyzii
duze kosztow |entQWrynku“finansowej chaotyczne
stres mate pieniedzy ata f bardzo  inwestycjihotelu Wydatki b, chwili
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ogromne

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku analizy osobno kazdej pozycji wypowiedzi (na pierwszy, drugim
lub trzecim miejscu) zastosowano redukcje powtdrzen stow do minimum trzykrotnego
wystepowania w calym zestawie wypowiedzi. To pozwolito na ograniczenie liczby stow,

atym samym zwigkszyto czytelno$¢ przekazu informacji. Ws$rdéd negatywnych skutkéw
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wymienianych na pierwszym miejscu nalezy wymieni¢ najczesciej wskazywany brak
lub spadek liczby klientow, a tym samym spadek obrotow i przychoddéw firmy. Dopiero
na dalszym miejscu znaczenie mial deficyt pracownikow, ale wcigz byt jednym z waznych

elementow w wypowiedziach (Rysunek 39).

Rysunek 39. Chmura sléw dotyczacych negatywnych aspektéw pandemii z podzialem
na kolejnos$¢ wypowiedzi respondentow
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przychodowk|ientOW jose streta _zmniejszenie pracownikow
B . finansowe Tezewa . P oséb
ZmnleJSZenle b ra k| HE firmy b p k|lent0W b k riestabilnosé
Zmniejszylacen turystc')w L ogrs‘:mczenla RS mozliwosci ra niePewn,Oéé
AECHaa przedcen A _,,dochodéw
S a d e k ochodow gosci ”°5Cp+ynnos'ci
dochodu 9P p ) )\\/ ptynnosci bl iz
. e propieimy:. tycii obrotéw imprez
dziatalnosci liczby _zmniejszona mniejsze INWESLYC]I il
5 RCie rzychodéw strach
rynku mniejsza ustug przy ktopoty rozwoju
Zagadnienia wymieniane w pierwszej kolejnosci Zagadnienia wymieniane w drugiej kolejnosci
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obrotéw ; .
ograniczenie

klienci

Zagadnienia wymieniane w trzeciej kolejnosci

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

lub catkowitego braku inwestycji.

Wsrod odpowiedzi umieszczanych przez respondentow na trzecim miejscu réwniez
widoczny byt problem braku pracownikow i klientow, wysokie koszty dziatalno$ci oraz wysoki

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

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

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

Z drugiej strony podkreslane byly sposoby radzenia sobie w zaistniatych
okolicznosciach: ,niestety wykorzystatam wszystkie pomysly, powoli przebranzawiam si¢
I W branzy turystycznej pozostawiam okoto 30% mojej dziatalnosci” (sic!), ale i ,,determinacja
1 utrzymanie zespotu pozwolito na utrzymanie wielu kontaktow handlowych, i szybki powr6t
do pelnej gotowosci operacyjnej wciggu ostatnich 3 miesiecy, kiedy turystyka przyjazdowa
zaczela sie na nowo odradzac” (sic!). Sg deklaracje firm ,,wychodzenia na prosta”.

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

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

negatywne).

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

Pomimo ogdlnej desperacji 1 wielu negatywnych aspektow pandemicznej
rzeczywistosci najwiecej badanych firm (ponad 17%) ocenito swoja obecng kondycje jako

analogiczna do roku poprzedniego (Rysunek 40).

Rysunek 40. Subiektywna ocena kondycji badanych firm turystycznych z Malopolski
w 2021 r. w relacji do roku poprzedniego (w %)

20%

18% 17,21%
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10% 9,02%
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jest to zapewne zwigzane z tym, ze W ubiegltym roku sytuacja branzy turystycznej byta
podobna — obowigzywatly zakazy prowadzenia dzialalnosci i liczne obostrzenia. Srednio
co dziesiagty respondent stwierdzil, ze kondycja jego przedsigbiorstwa pogorszyla si¢ o jeden
lub dwa punkty, ale tez co dziesigty — ze poprawita si¢ o jeden punkt w jedenastopniowej skali.
Najmniej badanych (niewiele ponad 2%) okreslito sytuacje swojej firmy w 2021 r. jako

znaczaco lepsza niz w roku poprzednim.
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W sumie wykres obrazujacy subiektywna ocen¢ kondycji malopolskiej branzy

turystycznej wykazuje bardzo delikatng prawostronng asymetri¢ — 0 4 p.p. wigcej respondentow

wskazato, ze sytuacja ich firmy poprawita si¢ w 2021 r. w stosunku do roku ubieglego.

Uwzgledniajac rozklad branzowy zauwaza si¢, ze w ramach hotelarstwa i biur podrozy

najwigcej badanych matopolskich firm — odpowiednio 15% i 31% — ocenito swoja kondycje

w 2021 r. jako nieco lepsza (o dwa punkty) niz w roku poprzednim (Tabela 53).

Tabela 53. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych
(z podzialem na branze) w 2021 r. w relacji do roku poprzedniego (w %o)

o
Ocena 2
kondycji g
=
T
-5 1,14%
-4 4,55%
-3 9,09%
-2 10,23%
-1 13,64%
0 13,64%
1 11,36%
2 14,77%
3 13,64%
4 4,55%
5 3,41%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Gastronomia

8,00%
2,00%
10,00%
14,00%
8,00%
24,00%
8,00%
6,00%
14,00%
2,00%
4,00%

Transport

14,29%
9,52%
7,14%
9,52%
7,14%

19,05%
9,52%

11,90%
9,52%
0,00%
2,38%

Biura podrézy

12,50%
12,50%
3,13%
9,38%
3,13%
12,50%
12,50%
31,25%
0,00%
3,13%
0,00%

Przewodnictwo/

pilotaz

0,00%
11,11%
0,00%
22,22%
0,00%
22,22%
11,11%
22,22%
0,00%
11,11%
0,00%

Atrakcja
turystyczna

0,00%
0,00%
7,14%
0,00%
14,29%
14,29%
7,14%
0,00%
35,71%
21,43%
0,00%

Placowki gastronomiczne 1 przedsigbiorstwa transportowe najczesciej wskazywaly

Z kolei, ze ich sytuacja nie zmienita si¢ w 2021 r. w stosunku do roku poprzedniego —

odpowiednio 24% 1 19%. Najwigcej zmian na lepsze (w 2021 r. w relacji do pierwszego roku

pandemii, czyli 2020) zauwazyly atrakcje turystyczne i tzw. inne firmy z Malopolski,

ktore w najwigkszym odsetku (odpowiednio 36% i 33%) zaznaczyly 3 w 11-stopniowej skali.

Oceny najwyzsze, tj. znaczgca poprawa kondycji w 2021 r. w odniesieniu do roku 2020,

wystepowaty rzadko 1 na dodatek tylko w przypadku placéwek gastronomicznych (4%),

obiektow noclegowych (3%) oraz firm transportowych (2%).

Najwigkszy odsetek wskazan na poprawe sytuacji w 2021 r. w stosunku do roku

poprzedniego (+1 do +5 punktéw) odnotowano wsrod firm najkrocej dziatajacych na rynku
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(do 5 lat) (54,55%). Srednio co szoste badane matopolskie przedsiebiorstwo z tej grupy
deklarowato, ze jego kondycja nieznacznie (+1 punkt w 11-stopniowej skali), co dziewiate —
ze troch¢ (+2 punkty), a co piagte — ze bardziej niz troche (+3 punkty) si¢ poprawita w relacji
do roku poprzedniego (Tabela 54).

Tabela 54. Subiektywna ocena kondycji badanych matopolskich firm turystycznych
(w zalezno$ci od czasu ich dzialania na rynku) w 2021 r. w relacji do roku poprzedniego

(W %)
o DoSlat  610lat  11-d5lat 16-20lat  21-30lat Dl
ondycji 30 lat
5 009%  392%  7.32%  1111%  476%  0,00%
4 221%  392%  244%  1111%  952%  4,76%
3 009%  7,84%  1220%  444%  000%  19,05%
2 455%  9.80%  12,20%  889%  11,90%  19,05%
1 682%  980%  976%  1333%  952%  0,00%
0 13,64%  1569%  19,51%  1556%  2857%  4,76%
1 1591%  588%  976%  6,67%  1420%  14,29%
2 11,36%  7,84%  1220%  17,78%  1667%  19,05%
3 2045%  2549%  1463%  222%  000%  952%
4 682  392%  000%  444%  476%  4,76%
5 000%  58%  000%  444%  000%  4,76%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W grupie badanych matopolskich firm turystycznych o stazu rynkowym 6-10 lat
najwiecej byto takich, ktorych kondycja ulegla nieznacznej poprawie (+3 punkty) —
tak przyznata co czwarta z nich. Sposrod przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku 11-15 lat
co piate stwierdzito, ze warunki ich dziatania w 2021 r. nie zmienily si¢ w relacji do roku
ubieglego (0 punktow). Podobna sytuacja miata miejsce w grupie firm o stazu rynkowym
21-30 lat — na taka samg jak rok wczesniej kondycje wskazato 29% z nich. Natomiast wsrod
przedsiebiorstw dziatajacych na rynku 16-20 lat oraz powyzej 30 lat najwickszy odsetek —
odpowiednio 18% i 19% — wskazal poprawe sytuacji o 2 punkty w 11-stopniowej skali.

W sumie najbardziej skutki pandemii w 2021 r. odczuty firmy funkcjonujace na rynku
16-20 lat — procent wskazan na wartosci minusowe byt w tej grupie najwiekszy i wynosit

48,89%.

Analizujac miejsce siedziby gléwnej nalezy zauwazy¢, ze sposrod badanych podmiotéw
matopolskiej branzy turystycznej zlokalizowanych na terenie matych wsi najwiecej (26%)

wskazywalo, ze ich sytuacja w 2021 r. nie zmienita si¢ w relacji do roku poprzedniego,
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a Co szosty — ze jego sytuacja poprawila si¢ o 2 lub 3 punkty (po 16%). Podobna sytuacja

wystgpita w grupie przedsi¢biorstw majacych swoja siedzibe w duzej wsi — 21% z nich

stwierdzito, ze ich kondycja nie zmienita si¢ w stosunku do roku poprzedniego, a 14% —

ze poprawita si¢ o 3 punkty (Tabela 55). Réwniez firmy z siedzibg w miasteczkach najliczniej

zadeklarowatly, ze ich sytuacja bylta taka sama jak rok wczesniej (16%), aczkolwiek taki sam
odsetek (16%) wskazat, ze ich kondycja pogorszyta si¢ o 2 punkty, a 14% — nawet 0 3 punkty.

Podmioty turystyczne z duzych miast takze w najwigkszym procencie (22%) sygnalizowaty

identyczng sytuacje jak w roku 2020, a niemal co piaty z nich (19%) — Ze ulegta ona poprawie

0 2 punkty.

Tabela 55. Subiektywna ocena kondycji badanych malopolskich firm turystycznych
(w zaleznosci od lokalizacji ich siedziby gléwnej) w 2021 r. w relacji do roku
poprzedniego (w %)

Ocena.. Mala wie$
kondycji
-5 3,23%
-4 6,45%
-3 0,00%
-2 9,68%
-1 12,90%
0 25,81%
1 6,45%
2 16,13%
3 16,13%
4 3,23%
5 0,00%

Duza wie$

7,14%
3,57%
7,14%
7,14%
14,29%
21,43%
7,14%
10,71%
14,29%
7,14%
0,00%

Miasteczko

1,75%
3,51%
14,04%
15,79%
10,53%
15,79%
10,53%
12,28%
8,77%
3,51%
3,51%

Duze miasto

13,89%
0,00%
8,33%

13,89%
0,00%

22,22%
5,56%

19,44%

11,11%
2,78%
2,78%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Bardzo duze
miasto
7,61%
9,78%
6,52%
6,52%
8,70%
11,96%
15,22%
11,96%
14,13%
4,35%
3,26%

Najlepiej swoja obecng kondycje ocenily firmy posiadajace swojg siedzibe w duzych

miastach — ponad 15% z nich przyznato si¢ do jej poprawy o 1 punkt, a ponad 14% — o 3 punkty.

Co wigcej, odsetek wskazan na oceny dodatnie byt w tej grupie najwiekszy —48,91% (najwigcej

ocen ujemnych zanotowano ws$rod przedsiebiorstw zlokalizowanych w miasteczkach —

45,61%).
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22. Uslugi turystyczne niedostepne dla odwiedzajacych
Malopolske

Podczas badan ruchu turystycznego w Matopolsce w 2021 r. zadano odwiedzajacym
pytanie odno$nie do tego, z jakich ustug musieli zrezygnowaé przed przyjazdem lub podczas
pobytu w regionie, poniewaz byly one niedostgpne. Zaledwie niecaly 1% sposrod
8 392 badanych dostrzegt braki w tegorocznej ofercie regionu (Rysunek 41). Sposrod nich
najwigcej osob wskazato, ze nie mogli skorzysta¢ z basenéw (21), ze muzea (w catosci
lub czgsci), kina, teatry byly zamknigte (11), Zze nie mogli wybra¢ si¢ na koncert, kabaret

czy imprez¢ zorganizowang (10), Zze ograniczona zostala oferta dyskotek, klubow, pubow (7).

Rysunek 41. Dostrzeganie przez gosci odwiedzajacych Malopolske w 2021 r.
niedostepnosci ustug turystycznych w regionie (w %)

0,95% 5,19%

93,86%

M Nie dostrzega m Dostrzega mb.d.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

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

wcezesniej ustug, z ktérych musieli zrezygnowac byto zdecydowanie wiece;.
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23. Wnioski z badan, rekomendacje i obserwacje rynku
turystycznego

23.1. Zmiany w zachowaniach konsumentow

1. Najnowsze wyniki badan i obserwacje rynku turystycznego zamieszczone w European
Tourism: Trends & Prospects (European Travel Commission; February 2022) ukazuja,
ze stopniowo ostabiajg si¢ skutki utrzymujacej si¢ niepewnosci z powodu COVID-109.
Konsumenci coraz czgsciej szukajg stabilnosci 1 przystosowujg si¢ do nowych norm
podrozowania i spedzania wolnego czasu. Paszporty COVID-19 nie znikng i1 b¢dg miaty
kluczowe znaczenie dla bezpiecznego, ale i szybkiego podrézowania. Maski na twarz,
dystans spoteczny, testy i srodki $ledzenia, dawki przypominajace i dodatkowa higiena
pozostang czes$cig podrozy w nadchodzacych latach. Dane z roku 2021 ukazuja 62%
spadek liczby przyjazdow turystow do Europy w poréwnaniu z poziomem z 2019 r.
Perspektywy na 2022 rok pozostaja jednak pozytywne, a popyt na podréze ma by¢ tylko
0 20% nizszy od poziomu sprzed pandemii w 2022 r., napgdzany popytem na podroze
krajowe 1 wewnatrzeuropejskie. Oczekuje si¢ wrecz, ze podroze krajowe przekrocza
szczyty sprzed pandemii w 2022 r., podczas gdy podroze migdzynarodowe nie zrobig tego
do 2024 r.

2. Badania przeprowadzone przez Booking.com w sierpniu 2021 r. na probie 24 000 os6b
z 31 krajow pozwalaja zaktadaé, ze w niedalekiej przysztosci wyjazd turystyczny stanie
si¢ niezb¢dng formg dbania o siebie — tak stwierdzito 79% badanych (Tabela 56). Wazne
bedzie jednak miejsce docelowe podrozy (75% wskazan). Urlop bedzie catkowicie wolny
od obowiazkow zawodowych (73%), a technologia podczas wyjazddéw bedzie wazniejsza

niz kiedykolwiek przedtem (64%).

Tabela 56. Trendy w podrozach turystycznych 2022

Wyjazdy turystyczne w ramach mozliwosci swojego budzetu 61
Wazny jest cel podrozy 75
Urlop bedzie wolny od pracy (od obowiazkow stuzbowych) 73
Podroz stanie si¢ niezbedng forma dbania o siebie 79
Priorytetem w podrozach jest nawigzanie relacji (bezposrednich/posrednich) 58
z lokalng spotecznoscia

Technologia bedzie wazniejsza niz kiedykolwiek wczesniej na wakacjach 64

Zrédto: (Goel, 2021).
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3. Analiza danych udostepnionych przez Urzad Statystyczny w Krakowie pozwala
wnioskowac o spadku liczby:

— 0s0b korzystajacych z obiektow hotelowych w Matopolsce — 0 87% w 2020 r.
w stosunku do roku 2019,

— udzielonych noclegow — 0 85% w 2020 r. w stosunku do roku 2019,

— wynaje¢tych pokoi — 0 87% w 2020 r. w stosunku do roku 2019,

— obstuzonych pasazerow przez MPL im. Jana Pawla Il Krakow-Balice — 0 73%
w I-111 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
pdzniej niz turystyka wypoczynkowa (Olejniczak, 2021).

5. Jednakze z analizy wynikow ankiety przeprowadzonej przez Global Business Travel
Association (GBTA, 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 (European Travel Commission; February
2022) sa zgodne z tymi przewidywaniami, ale w zakresie krajowych podrozy stuzbowych.
Ich zdaniem regeneracja mi¢dzynarodowej turystyki biznesowej przewidywana jest jednak
nieco pdzniej, bo dopiero w 2025 r.

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

7. Powyzsze prognozy potwierdzone sa takze w skali globalnej przez Swiatowa Rade
ds. Podrozy 1 Turystyki (WTTC) wspolpracujaca z wiodagcym dostawca ustug
turystycznych — Grupg Trip.com w raporcie ,,Trending in Travel, Emerging consumer
trends in Travel & Tourism in 2021 and beyond”. Wskazano w nim silny wzrost wydatkow
mig¢dzynarodowych na podréze turystyczne w 2022 r. (wzrost 0 93,8%) 1 przysztych latach.

8. Badania Accor Northern Europe (2022) ukazuja, ze 53% Polakéw chce w tym roku
podrozowac wiecej niz przed 2020 r. Respondenci bioragcy udzial w tych badaniach

wspominajag o dwoch lub nawet czterech wyjazdach rocznie, podczas gdy $rednia
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wynosi az 3.8. To wigcej niz $rednia europejska (43% ankietowanych z pozostatych krajow
deklarowato che¢ zwigkszenia czgstotliwosci wyjazdow). Co wigcej, 60% ankietowanych
z Polski przyznaje, ze s3 gotowi wyda¢ wigcej na tegoroczne wakacje niz w latach
poprzednich (§rednia w Europie to 39%).

9. Z najnowszego badania Accor Northern Europe (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 citybreaki — odpoczynek w miescie pelnym atrakcji. Trendy te napawajg
optymizmem pod katem oferty turystycznej Matopolski.

10. Wedtug badania Accor Northern Europe (2022) ankietowani zadeklarowali ze bardzo
waznymi czynnikami w wyborze oferty wyjazdu sa dla nich: elastyczno$¢ (w razie
anulowania lotow i powrotu lockdowndéw), wysoki standard higieny, a takze poziom
bezpieczenstwa oraz §wiadomos$¢ ekologiczna i odpowiedzialne podrézowanie.

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 Ww turystyce.
W przeprowadzonym przez nich badaniu odnotowano 70% wzrost liczby osob, ktore
szukaja bardziej ekologicznych form podr6zowania.

12. W obliczu pandemii przewiduje si¢, ze w obecnym roku 2022 jeszcze bardziej wzros$nie
zainteresowanie turystyka krajowa. Jednakze, jak zauwaza Marketing Director portalu
rezerwacyjnego Travelist.pl sytuacja pandemiczna przetozy si¢ na dalszy wzrost
znaczenia turystyki Last Minute, tj. organizowania podroézy na ostatnig chwile,
ukierunkowanej na elastyczno$¢ cenowg oraz tworzenie ofert z mozliwoscig anulacji
lub zmiany terminu wyjazdu.

13. Powyzsze spostrzezenia sa optymistyczne wobec odnotowanych wynikéw z badan
przeprowadzonych na potrzeby niniejszego opracowania, ze w 2021 r. az 84%
matopolskich firm turystycznych zadeklarowato spadki liczby klientow, w tym 18%
na poziomie az 61-70%. Najwigksza redukcja dotkngta przedsigbiorstwa: branzy
hotelarskiej i transportowej; relatywnie mtode, tj. dzialajace na rynku turystycznym

6-10 lat; majace swoje siedziby w bardzo duzych miastach.
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23.2. Zmiany w zachowaniach przedsigbiorcow turystycznych, operatorow
turystycznych

1. Prognozy Global Travel Service (GTS) i Tourism Economics (European Travel
Commission; February 2022) wskazuja, ze Europa powinna pozostaé regionem
0 najsilniejszych wynikach przedsigbiorstw turystycznych w 2022 r. Stary kontynent
powinien cieszy¢ si¢ szybszym ozywieniem niz jakikolwiek inny na $wiecie. Prognozy
poczynione przez European Travel Commission ukazuja, ze w ciggu catego roku przyjazdy
do krajow europejskich beda srednio o 20% ponizej pozioméw z 2019 r.

2. Wyniki przedstawione w European Tourism: Trends & Prospects (European Travel
Commission; February 2022) ukazuja, ze w 2021 r. liczba lotow z krajow europejskich
znacznie si¢ poprawita, ale wspoélczynniki obcigzenia pasazerdw pozostaja znacznie
ponizej normy, co negatywnie wplywa na zyski przewoznikow.

3. Jednoczesnie te same badania ukazuja sthumiony popyt, ktory widoczny jest na rynku
turystyki wypoczynkowej, z jednoczesnymi oznakami ozywienia w 2022 r. Podobne
wskazania dotycza rowniez podrozy shuzbowych, co stanowi wazne sygnaty
dla przedsigbiorstw turystycznych obstugujacych te rodzaje turystyki. Europa odznacza si¢
obecnie najwyzszymi (ws$rdd innych regionéw $wiata) wskaznikami szczepien,
co umozliwi stopniowe pobudzenie popytu i stanowi¢ bedzie przestrzen do powracania
skali dziatalno$ci przedsigbiorstw i operatorow turystycznych sprzed czaséw pandemii.

4. Badania European Travel Commission (2022) stwierdzajg jednoczes$nie, ze niedobory sily
roboczej w wielu krajach europejskich stanowig zagrozenie dla ozywienia i mogg dziata¢
jako czynnik ograniczajacy wzrost.

5. Kazda z branz turystycznych w Matopolsce odczuta skutki pandemii COVID-109.
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
(cascading disasters), indukujac problemy w calej gospodarce turystycznej. Skumulowane
skutki kryzysu odczuwalne sa zarowno w sferze popytowej (zmiany w zachowaniach
turystow), jak i w sferze podazowej (zmiany w biznesie turystycznym — upadki i1 przejecia
firm, zmiany w zakresie oferty itd.). Analiza danych udostepnionych przez Urzad
Statystyczny w Krakowie pozwala wnioskowac o spadku liczby:

— obiektow noclegowych — 0 12% w 2021 r. w stosunku do roku 2019,

— miejsc noclegowych — 0 5% w 2021 r. w stosunku do roku 2019,
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— placowek gastronomicznych — o 11,25% w 2020 r. w pordwnaniu do roku 2019,
— galerii 1 salonow sztuki — o0 7% w 2020 r. w poréwnaniu do roku 2019,
— pasazerskich operacji lotniczych w MPL im. Jana Pawta 11 Krakow-Balice — 0 61%

w 2020 r. w porownaniu do roku 2019.

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

— 17% malopolskich  firm turystycznych zamknelo/zawiesilo dzialalnos¢
turystyczna, a 2% przestawilo si¢ w calo$ci na innga dzialalnosé,

— 36% przestalo oferowac niektore produkty (gldwnie na skutek wprowadzonych
wytycznych sanitarnych),

— 36% calkowicie zrezygnowalo z przewidzianych na ten rok inwestycji, a 32%
przetozyto je na blizej nieokre§lony czas w przysziosci.

7. Najbardziej konsekwencje wprowadzonych na czas pandemii wytycznych sanitarnych
odczuli piloci i przewodnicy — 2/3 nie miala komu $wiadczy¢ swoich ustug. Takze
co drugie badane biuro podrézy odczulo ich konsekwencje — przestalo organizowac:
wyjazdy szkolne, podréze do niektorych krajow (a okresowo nawet do wszystkich),
pakiety turystyki aktywnej, szkolenia, degustacje, wizyty studyjne w abrykach, zaktadach
pracy, szkotach, spotkania przedpielgrzymkowe. W grupie przedstawicieli tzw. innych
branz turystycznych co trzeci badany na skutek wprowadzonych w 2021 r. wytycznych
sanitarnych musiat usung¢ niektore produkty ze swojej oferty na skutek braku mozliwosci
organizacji imprez 1 wydarzen, szkolen narciarskich oraz wypozyczania sprz¢tu. Niemal
co trzeci obiekt hotelarski zrezygnowat ze $wiadczenia niektorych ushug, takich jak m.in.:
sprzedaz positkow, w niektorych okresach takze noclegdw, sprzedaz masazow, zabiegow
kosmetycznych, wstep na basen, do saun, jacuzzi, salonéw SPA, organizacja, imprez
integracyjnych, okoliczno$ciowych, animacji i opieki dla dzieci. Rowniez 30% badanych
placoéwek gastronomicznych dotkneta konieczno$¢ wycofania niektéorych ushug —
zaprzestano produkowa¢ dania z krotkg datg wazno$ci, dania, ktoérych nie mozna
sprzedawac¢ na wynos oraz dania z wysokim kosztem produkcji. Zlikwidowano tez stoliki
na duza liczbe 0sob, wylaczono suszarki, zrezygnowano z organizacji imprez, spotkan przy
kreglach, obstugi wycieczki oraz rezerwacji grupowych. Relatywnie najmniejszy odsetek

badanych firm transportowych (29%) dostrzegt u siebie ograniczenie oferty w zwigzku
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z wprowadzonymi wytycznymi sanitarnymi w 2021 r., a bylo to: wycofanie dtugich
przewozow, przewozow okazjonalnych, przewozoéw grup turystycznych z zagranicy,

a W niektorych okresach — w ogole wynajmu autokarow.

8. Nawykluczenie niektorych ustug/produktéw ze swojej oferty w 2021 r. w najwigkszym
odsetku  zdecydowaly  si¢  przedsigbiorstwa  najstarsze  (powstate  przed
1991 r.) oraz posiadajgce swoja siedzibe w duzych miastach, a najrzadziej — firmy
0 najkrétszym okresie funkcjonowania na rynku (do 5 lat) oraz zlokalizowane na terenie

matych wsi.

9. Calkowitg rezygnacj¢ w 2021 r. z przewidzianych inwestycji w znaczacym stopniu
zadeklarowaty przedsigbiorstwa branzy: hotelarskiej, transportowej, biura podrozy
i atrakcji turystycznych. Firmy z najkrotszym stazem funkcjonowania (do 10 lat)
najczesciej przektadaly zaplanowane inwestycje na blizej nieokreslony czas w przysztosci.
W miar¢ wydtuzania si¢ czasu dziatania na rynku (od 11 do 30 lat) matopolskie podmioty
turystyczne catkowicie rezygnowaty z przewidzianych inwestycji, a te najstarsze (powyzej

30 lat na rynku) przektadaty zaplanowane inwestycje na rok kolejny.

10. Zmiany w zachowaniach polskich przedsigbiorstw, w tym rowniez turystycznych,
rozpoznawane byly w styczniu i1 lutym 2021 r. ws$rod 121 uczestnikow Forum
Ekonomicznego reprezentujacych przedsigbiorstwa i sektor non-profit. Cho¢ wigkszosé
ankietowanych z grupy ustugodawcow wskazata na brak zmian w poziomie inwestycji
(co moze stanowi¢ wyraz niecheci do podejmowania ryzyka inwestycyjnego w okresie
pandemii), to jednak 35% spos$rdod nich przewiduje niewielki lub znaczacy wzrost
wydatkow inwestycyjnych w najblizszych 12 miesigcach; 16% — zdecydowany wzrost
inwestycji, a jedynie 5% — zdecydowany ich spadek (Forum Ekonomiczne, 2021).

11. Z przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy badan wynika, ze kluczowym
problemem matopolskiej branzy turystycznej jest redukcja zatrudnienia wywolana
oglaszanymi zamknieciami gospodarki — niemal 40% ankietowanych przedsigbiorstw
(zwtaszcza hotelarskich i transportowych) dysponuje mniejszym personelem niz przed
pandemia (Srednio 0 8 osob). Cho¢ korzystaty one z tarcz antykryzysowych,

to nie uchronito ich to przed kryzysem zwigzanym z odejSciami pracownikow.

12. Najwiecej firm deklarujacych zwiekszenie zatrudnienie w 2021 r. wzglgdem roku 2019
pochodzito z branzy gastronomicznej. Moze to oznaczaé, ze firmy te w trakcie pandemii

opracowaty nowy model biznesowy (np. dostawa positkow, zamdwienia online), ktory
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wymusit zwigkszenie zatrudnienia, aby te zamowienia obstuzy¢. Z kolei spadek liczby

pracownikow odnosi si¢ szczegdlnie do hotelarstwa (43%).

13. Najlepiej dostosowaty si¢ do sytuacji pandemii (jesli przyja¢ za aspekt dostosowania
zwickszanie zatrudnienia) przedsigbiorstwa majace swoja siedzibe W miastach
I miasteczkach oraz dziatajagce na rynku 16-20 lat. To one dominowaly w gronie
podmiotow, ktore znaczgco zwiekszyly zatrudnienie, co moze wynika¢ z ich rynkowego
doswiadczenia, a jednocze$nie moze by¢ efektem nie popadania w rutynowe procesy
biznesowe. Natomiast wsrod firm, ktore notowaty spadek zatrudnienia zauwazalny jest
malejacy ich odsetek wraz z malejgca wielkos$cig miejscowosci, w ktorej firma miata swojg
siedzibe glowng (65% firm redukujacych zatrudnienie miato swoje siedziby w bardzo
duzych miastach) oraz wraz z rosngcym do$wiadczeniem na rynku turystycznym
(najwigcej podmiotow — co czwarty — dziatat na rynku 6-10 lat, a najmniej — co dziesiaty
—ponad 30 lat). Ta ostatnia zalezno$¢ by¢ konsekwencja stabilnych fundamentow mtodych

przedsigbiorstw (przy juz rozbudowanych strukturach i/lub procesach biznesowych).

14. W przypadku niemal wszystkich obszarow prowadzonej dzialalno$ci przez badane
podmioty dostrzegalne jest mate zmniejszenie liczby pracownikow (czyli o jedng, dwie
lub trzy osoby), poza firmami dziatajacymi w bardzo duzych miastach, gdzie dominuja

jednak duze redukcje zatrudnienia.

15. Blisko 2/3 badanych przedsigbiorstw w chwili przeprowadzenia badah nie poszukiwalo
pracownikow. Utrzymujacy si¢ stan zredukowanego personelu stanowi negatywny aspekt
matopolskiej turystyki w okresie pandemii.

16. Najwickszym odsetkiem ws$réd firm poszukujacych pracownikéw odznaczaja si¢
podmioty tzw. innych branz turystycznych, atrakcje turystyczne oraz firmy
gastronomiczne. Tylko okolo co trzeci badany hotelarz zglasza potrzebg zatrudnienia
nowego personelu. Kwestia ta nie dotyczy natomiast prawie zupetnie biur podr6zy — ponad
4/5 podmiotow z tego subrynku nie widzi takiej potrzeby.

17. Nowych pracownikéw poszukuja szczegdlnie badane matopolskie podmioty turystyczne,
ktore funkcjonujg na rynku od 6 do 15 lat, oraz te, ktore sg obecne w branzy turystyczne;j
juz ponad 30 lat.

18. Wsrod firm, ktére wskazuja na potrzebe zatrudnienia dodatkowych oséb najwigkszy
odsetek stanowig te, ktére poszukujg dwoch lub jednego pracownika. Jednego pracownika

najczesciej poszukuja podmioty reprezentujgce transport oraz tzw. inne branze turystyczne.
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Firmy gastronomiczne najczgséciej poszukuja dwoch pracownikow, a atrakcje turystyczne
— trzech lub nawet ponad 10. W branzy hotelarskiej tylko co piaty obiekt potrzebuje
jednego pracownika, blisko potowa — dwoch pracownikow, nieco ponad 10% — trzech
pracownikow, a ponad 20% — pigciu lub wiecej pracownikow.

19. Wsréd reprezentantow 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).

20. Ponad potowa badanych matopolskich firm turystycznych przyznaje si¢ do podniesienia
cen na $wiadczone ustugi. Z jednej strony uwarunkowane to jest zwiekszonym popytem
I wzrostem zainteresowania turystyka krajowa oraz chgcig nadrobienia strat po okresie
zamkniecia branzy turystycznej. Z drugiej strony zwigzane to jest z faktem ogdlnokrajowej
inflacji, chociaz mozna zauwazy¢, ze wzrost cen na ustugi turystyczne (o ok. 16%)

znaczaco przewyzsza obecne wskazniki dewaluacji.

21. Niespetna 1/3 stanowily firmy, w ktorych poziom cen pozostal na tym samym poziomie
co przed pandemia, a tylko w nieco ponad 10% firm ceny oferowanych ustug ulegly

obnizeniu ($rednio o okoto 26%).

22. Zmiany cen w najwiekszym stopniu dotyczyly branzy hotelarskiej — blisko co trzeci
badany potwierdzil, ze w obliczu pandemii musiatl obnizy¢ ceny oferowanych ustug
(cojest najwyzszym odnotowanym wynikiem w skali wszystkich branz), co czwarty
wskazat, ze ceny pozostaly na tym samym poziomie, a blisko polowa obiektow podniosta
ceny w gore.

23. Wozrost cen w stosunku do czasow sprzed pandemii w najwiekszym stopniu dotknat branze
gastronomiczng, gdzie wskazalo go blisko 9 na 10 podmiotow. Tylko wsrod

przewodnikow/pilotdw ceny te pozostaty na nie zmienionym poziomie.

24. Zmiana cen najbardziej dotyczyta podmiotéw funkcjonujgcych na rynku od 6 do 10 lat —
w tym gronie odnotowano najwyzszy odsetek wzrostow cen (blisko 70%), jak réwniez 6%
firm, ktoére zmuszone byty te ceny obnizy¢. Firmy, wsrdd ktorych odsetek odpowiedzi
wskazujacych na brak zmian cen oferowanych ustug byt najwyzszy (blisko 40%) to te,

ktore funkcjonuja na rynku od 16 do 20 lat oraz dtuzej niz 30 lat.

25. Jedng z czgstszych form wykorzystania okresu zamknigcia branzy bylo przeprowadzanie
remontow. Dotyczyly one zaro6wno pokoi w obiektach hotelowych, ale takze czgsci

restauracyjnej, hali basenowej, elewacji budynkow, kuchni, pomieszczen biurowych oraz
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toalet. Respondenci wskazywali takze na remont taboru (autokaréw) oraz remonty

I naprawy urzadzen wykorzystywanych w firmie.

23.3. Nowe produkty

1. Raport Accor Northern Europe (2022) wskazuje na ogoélne zmiany w stylu
podrozowania, ukazujac kierunki nowych produktéw turystycznych, ktore juz staja
si¢ widoczne 1 bedg dominowa¢ w roku 2022. Wymienia si¢ w nim:

a. Luksusowe wyjazdy — po dwuletniej przerwie, mieszkancy kontynentu
europejskiego odczuwaja ,,gtdod” podrozowania w tym uczestnictwa w luksusowych
wycieczkach,

b. Natura — produkty turystyczne oparte na kontakcie z naturg staly si¢ waznym
elementem ofert wypoczynkowych poszczegdlnych ustugodawcow turystycznych,

c. Nacisk na doswiadczenia —uczestnicy wyjazdow nastawieni sg przezycia, odczuwaja
,»glod” wiedzy, nowych doswiadczen, dzigki czemu poszerza swoje horyzonty,

d. Dluzsze wycieczki — wyjazdy moga by¢ dluzsze, przy czym zwraca si¢ uwagg na
mozliwo$ci potaczenia wyjazdow z pracg w ramach tzw. workation,

e. Podrozowanie solo —w 2022 r. znaczenie odgrywac beda takze produkty turystyczne
ukierunkowane na mozliwos$ci samodzielnego spedzania czasu,

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

wielkich metropolii.

2. Swoj asortyment o nowe produkty i/lub formy sprzedazy w 2021 r. rozszerzyta $rednio
co czwarta badana firma turystyczna z Matopolski. Nowe produkty, nowe formy sprzedazy
wprowadzito najwigcej firm gastronomicznych. Ponad 40% przedsigbiorstw z grupy tzw.
innych branz oraz atrakcji turystycznych tez zastosowato te taktyke. Sposrdd biur podrozy
na wykorzystanie innowacji produktowych, sprzedazowych wskazata zaledwie co czwarta
firma, z branzy hotelarskiej — co szdsta, a z transportowej — co czternasta. Nowych

produktow, nowych form sprzedazy nie wprowadzit Zaden badany pilot czy przewodnik.

3. Obiekty hotelarskie zdecydowaly si¢ na: oferowanie nowych typoéw pokoi, pakietow
pobytowych (np. nocleg ze zwiedzaniem, 4 noce + 1 gratis), otwarcie kawiarni
z ogrodkiem, punktu sprzedazy detalicznej (oraz przez Internet) wyrobow

gastronomicznych na wynos, nawet wraz z dowozem w formie cateringu, wejscie

91



@MOT N\ MALOPOLSKA

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

we wspolprace z inng firmg w zakresie nowej oferty $niadan dla gosci (wegeterianskich),
zorganizowanie kiermaszow $§wigtecznych. Rowniez placowki gastronomiczne zaczety
proponowac gotowe dania na wynos, (w tym np. w stoikach), z dowozem do domu i/lub
do miejsca pracy klientow. Przygotowaly tez nowe menu, oferty promocyjne. Niektore
otworzyty wiasny sklepik z lokalnymi produktami, a nawet zdecydowaty si¢ na oferowanie
noclegéw. Firmy transportowe przekwalifikowaly si¢ w czgéci na przewdz i dostawy
towarow. Biura podrozy wprowadzily dodatkowe ubezpieczenia, nowe programy
turystyczne, nowe produkty tematyczne, zmienity trasy swoich imprez, rozszerzylty lub
podjety wspotprace z touroperatorami w zakresie sprzedazy agencyjnej. Atrakcje
turystyczne zaczelty oferowaé nowe, limitowane i sygnowane kolekcje oraz zdecydowaty

si¢ na sprzedaz swoich ustug przez Internet.

4. Najliczniej nowe produkty, nowe formy sprzedazy wprowadzaty w 2021 r. firmy
turystyczne z Malopolski dziatajace na rynku 21-30 lat oraz te z bardzo duzych miast,

a najrzadziej — podmioty o stazu rynkowym 16-20 lat oraz zlokalizowane na terenach

wiejskich

5. Wg jednego z raportow przygotowanych na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju

Przedsiebiorczosci wynika, ze w najblizszej przysztosci rynkowa popularnos¢ beda

zdobywac¢ nastepujace produkty turystyczne (IARP, 2020):

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

— ushugi zréwnowazone, przyjazne Srodowisku i klimatowi — w zwigzku ze wzrostem

$wiadomosci konsumenckiej i ogdlnoswiatowymi trendami;

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

pocovidowego.

23.4. Nowe zachowania biznesowe

1. W przypadku az 60% badanych przedsigbiorstw nie stwierdzono zadnych dziatan
w okresie zamknigcia dziatalno$ci turystycznej (poza obstuga klientow). W grupie tych,

ktorzy podjety dziatania niemal co dziesigta firma wprowadzata nowe rozwiazania
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biznesowe obejmujace: uruchomienie sprzedazy internetowe;j (e-sklep), dostaw do klienta,
dywersyfikacji rynkéw zbytu poza turystyka, wprowadzanie pracy zdalnej,
opracowywanie i wdrazanie nowych procedur dziatania firmy, wprowadzenie sprzedazy
wysytkowej, wprowadzanie nowych rozwigzan produktowych oraz zmiany systemu
rezerwacyjnego. Wsrod podmiotéw wprowadzajacych nowe rozwigzania dominowaty
przede wszystkim przedsigbiorstwa o dtugim stazu — 16-30 lat na rynku, z siedziba

W bardzo duzym i duzy miescie

2. Okres zatrzymania lub redukcji obstugi klientow pozwolil takze badanym podmiotom
(gléwnie firmom miodym — do 10 lat dziatalnosci — zlokalizowanym w bardzo duzych
miastach i miasteczkach) na wykorzystanie tego czasu na inne dzialania, takie jak:
doposazenie obiektu, inwentaryzacja zbiorow, uruchomienie dodatkowej dziatalno$ci
transportu ci¢zarowego, powigkszenie asortymentu poza branzg turystyczng, a takze

rozwo0j osobisty oraz po§wigcenie czasu rodzinie.

3. Wsrod badanych firm turystycznych wojewodztwa matopolskiego zaledwie 15%
deklarowato wprowadzenie nowych technologii (W najwigkszym odsetku te z branzy
gastronomicznej, dziatajace na rynku 6-10 lat oraz majgce swoja siedzibe w bardzo duzym
mies$cie, a w najmniejszym — z tzw. innych branz oraz najdtuzej dziatajace na rynku).
W zakresie rozwiazan biznesowych byly to: system zarzadzania relacjami z klientami,
system zarzadzania zasobami ludzkimi, system planowania zasobdéw przedsiebiorstwa
i system finansowo-ksiegowy. Zaden z respondentow nie wskazal wykorzystania
technologii rozpoznawania twarzy osob, systemOéw zarzadzania dokumentami oraz
systemow odpowiadajacych za integracj¢ oprogramowania.

4. Blisko 3/4 respondentow zdecydowato si¢ na podjecie dodatkowych dzialan ochronnych
dla zabezpieczenia swoich klientow (wykraczajacych poza standardowe procedury jak:
dostgpnos¢ ptynu do dezynfekcji, obowigzek noszenia maseczek czy zachowanie dystansu
spotecznego). Najczgsciej zastosowane zostaly: dezynfekcja pomieszczen i wszelkich
powierzchni, z ktorymi dany klient ma styczno$¢, informowanie klientow i gosci o nowych
zasadach bezpieczenstwa, ozonowanie pomieszczen 1 wnetrz pojazdoéw, dziatania majace
na celu ograniczenie ilosciowe gosci, np. zmniejszenie grup, ograniczenie rezerwacji
W zwigzku ze zmniejszonymi limitami miejsc w obiektach hotelarskich oraz podkreslanie

przez podmioty, Ze WSzyscy pracownicy sg zaszczepieni.
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5. Ponad polowa badanych firm zadeklarowala t¢ samg zdolno$¢ eksploatacyjna w 2021 r.
corok wczesniej. Co szoOsty przedsigbiorca musial przeprowadzi¢ reorganizacje/
restrukturyzacje firmy — najwiecej z branzy transportowej. Z Kolei atrakcje turystyczne
zadeklarowaly w najwigkszym stopniu zamkni¢cie/zawieszenie dziatalno$¢ w pewnym

zakresie.

6. Wg badan przeprowadzonych na poczatku 2021 r. ws$rdd uczestnikow Forum
Ekonomicznego, branza ustugowa w przewazajacej mierze (blisko 50%) prognozuje
utrzymanie przychodéw swoich firm w ciggu najblizszych 12 miesigcy na niezmiennym
poziomie. Jedna trzecia badanych zadeklarowata wzrost przychodow, natomiast co pigty

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

7. Wsérod reprezentantow biznesu uczestniczacych na poczatku 2021 r. w Forum
Ekonomicznym optymizm odno$nie do kondycji finansowej firmy oraz mozliwosci jej
rozwoju (przejawiajagcego si¢ w rosngcych przychodach, zwigkszonym zatrudnieniu

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

23.5. Nowe formy sprzedaziy

1. Sposrdéd nowych rozwigzan technologicznych matopolskie firmy turystyczne w 2021 r.
najczegsciej (18%) wprowadzity technologie mobilna (w najwigkszym odsetku te z branzy
hotelarskiej i gastronomicznej, dziatajace na rynku 6-10 lat oraz majace swojg siedzibg
W bardzo duzym miescie), co oznacza, ze dostrzegaja one szanse wlasnego rozwoju w tym
obszarze. Jak podaje portal DataArt (DataArt, 2020) gléwnymi kanatami wchodzenia
w interakcje z klientami w okresie (po)pandemii beda wtasnie aplikacje mobilne, a takze
terminale z interfejsem zblizeniowym. Tym samym wyniki badan w Malopolsce wpisuja

si¢ w obserwacje rynku technologicznego przedstawione przez portal.

2. Ponad 16% badanych firm deklarowato wzmocnienie kanalu sprzedazowego bazujacego
na Internecie, 12% wprowadzenie platnosci zblizeniowych, a 5% - systemu
automatyzacji platnosci. W przypadku sprzedazy przez Internet liderami byty firmy
gastronomiczne, majace duze rynkowe doswiadczenie oraz te z siedziba w bardzo duzym
mies$cie. PlatnoSci zblizeniowe wdrozyly z kolei jedynie przedsi¢biorstwa z branzy

gastronomicznej i hotelarskiej oraz z matych wsi i matych miasteczek.
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23.6. Zmiany w organizacji pracy

1. Okres pandemii koronawirusa wykreowal wsrod 47% badanych matopolskich
przedsigbiorcow turystycznych potrzebe wprowadzenia nowych rozwiazan w zakresie
organizacji pracy, w tym szczegélnie: zmiany zakresu obowigzkéw zatrudnionych
pracownikow, zmiany warunkéw BHP oraz zmiany zakresu czynnosci na poszczegolnych
stanowiskach, zmiany czasu pracy oraz zmiang¢ regulaminu wynagradzania i premiowania
pracownikow. Niemal co pigty ankietowany przedsigbiorca wdrozyt tryb pracy zdanej i/lub

rotacyjnej albo zmienit strukture organizacyjng firmy.

2.  We wprowadzaniu nowych rozwigzan w zakresie organizacji pracy przodowaty atrakcje
turystyczne — ponad 64% z nich podje¢to takie aktywnos$ci. Na drugim miejscu uplasowaty
si¢ placowki gastronomiczne, niemal ex aequo z firmami z tzw. innych branz. Najmniej
innowacyjne pod wzgledem rozwigzan w zakresie organizacji pracy byto, co wydaje si¢
oczywiste, przewodnictwo 1 pilotaz.

3. Najczeséciej na wprowadzenie w 2021 r. nowych rozwiazan w organizacji pracy
decydowaty si¢ matopolskie firmy turystyczne, ktore najdtuzej i najkrocej funkcjonujg na
rynku. Najstarsze podmioty turystycznej podazy w Matopolsce (o stazu dtuzszym niz
30 lat) przede wszystkim zastosowaly zmian¢ warunkéw BHP, natomiast najmlodsze
(dzialajace do 5 lat na rynku) najczesciej wprowadzaly zmiang zakresu obowigzkow
pracownikow, a takze zmiang¢ zakresu czynnos$ci na stanowiskach oraz zmiang regulaminu

wynagradzania i premiowania.

4. Najliczniej nowe rozwiazania w organizacji pracy w 2021 r. wprowadzaty matopolskie
firmy turystyczne, majace siedzibe¢ na terenie bardzo duzego miasta, natomiast najrzadziej
— przedsigbiorstwa, ktorych siedziba miescita si¢ w mate; wsi. Pierwsze zastosowaly
przede wszystkim: zmian¢ struktury organizacyjnej i/lub zmiang¢ zakresu obowigzkow
pracownikow i/lub zmiang zakresu czynnos$ci na stanowiskach pracownikéw i/lub zmiang
Czasu pracy i zwigzanych z tym regulaminéw wewnetrznych wymaganych prawem. Drugie
z kolei w najwigkszym odsetku zdecydowaly si¢ na zmian¢ zakresu obowigzku

pracownikow.

5. Deklarowanie przez 3% badanych firm wykorzystania chatbotéw 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, 2020)
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I wpisujac si¢ w globalny trend wzrostu tej technologii o ponad 20% do 2027 r. (MID,
2021).

6. Wskazanie przez 5% badanych firm wprowadzenia systemow rejestracji czasu pracy
oraz systemow zarzadzania zasobami ludzkim moze mie¢ bezposredni zwigzek
Z realizowang formg pracy zdalnej. Uzyskane wyniki wpisujg si¢ w poziom wskazywany
przez badania GUS (dla I kw. 2021 r.) wedtug ktorych okoto 1% pracujacych w sekcji
,Zakwaterowanie i gastronomia” i ok. 15% w ,,Dzialalno$ci zwigzanej z kultura, rozrywka

oraz rekreacja” realizowalo prace zdalng (GUS, 2021).

23.7. Nowe formy promocji

1. W zakresie nowych rozwigzan marketingowych (w tym promocyjnych) wickszosé
badanych przedsiebiorstw (blisko 60%) wskazata, ze nie podjeta zadnych dziatan majacych
na celu ich wprowadzenie w dobie pandemii. Ws$rod firm, ktore dominowaty
we wprowadzeniu nowych rozwigzan marketingowych byly firmy reprezentujace branze
gastronomiczna, za nimi atrakcje turystyczne, a na trzecim miejscu uplasowaly si¢ firmy

Z branzy hotelarskie;j.

2. Respondenci, ktorzy zdecydowali si¢ na wprowadzenie nowych rozwigzan
marketingowych okres pandemii wykorzystali przede wszystkim na: ulepszenie swoich
stron internetowych (lepszej jakosci zdjecia w ofercie internetowej), dzialania w zakresie
mediow  spotecznosciowych (wlasny profil w mediach spoleczno$ciowych
np. na Facebooku), dziatania w zakresie ptatnej reklamy w mediach spoteczno$ciowych,
zatozenie wlasnej strony internetowej oraz rozszerzenie swoich dziatan marketingowych

0 krotkie formy video w mediach spotecznosciowych.

3. Firmy gastronomiczne podjety przede wszystkim dziatania zwiazane z ulepszeniem swoich
stron internetowych (lepszej jakos$ci zdjecia) oraz dzialania w zakresie social media (platna
reklama, krotkie formy video czy zalozenie wlasnego profilu w mediach
spoteczno$ciowych). Atrakcje turystyczne najwigkszy nacisk polozyly na strong
internetowa swojego podmiotu, jak réwniez zatozenie wilasnego profilu w mediach
spotecznosciowych. Hotelarze natomiast swoje dzialania marketingowe skupili wokot
mediéw  spotecznosciowych (zatozenie profilu, platna reklama w mediach

spoteczno$ciowych) oraz korzystania z posrednictwa serwisOw typu Booking.com
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czy wspomnianych juz modyfikacji stron internetowych. Z kolei firmy transportowe

skoncentrowaty si¢ na zatozeniu wlasnego profilu w mediach spotecznosciowych.

4. Okres pandemii sklonit wiele firm turystycznych do wprowadzenia swojej oferty
catkowicie od nowa lub w rozbudowanej formule w przestrzen internetowa. \Wzmocnienie
internetowego kanatu sprzedazowego (deklarowane przez 16% badanych firm) bedzie
skutkowa¢ modyfikacjg dzialan promocyjnych w sieci. Chodzi zaré6wno o promocje
oparta o wlasng strone internetowa, ale takze o tak popularne wspotczesnie media
spotecznosciowe. Takie intensywne dziatania promocyjne be¢da niezbedne wsrod

wszystkich firm turystycznych.

23.8. Pozostale wnioski 7 badan matopolskiej branzy turystycznej

1. Wprawdzie blisko 82% matopolskich przedsigbiorstw turystycznych skorzystato
Z pomocy zewnetrznej, to mocno akcentowane jest niezadowolenie, a niekiedy i frustracja

z powodu braku dostatecznej pomocy ze strony panstwa.

2. Najwieksza frakcje stanowita pomoc w postaci zwolnienia z obowigzku optacenia sktadek
ZUS (70% wskazan). Druga popularng forme wsparcia byty dotacje dla mikro i matych
przedsiebiorstw. Sposrod 25 wyspecyfikowanych przez respondentdéw innych rozwigzan
dominowaty te zwigzane z Tarczg Finansowg Polskiego Funduszu Rozwoju 1.0/2.0.
Znaczne deklaracje odnosity si¢ ponadto do dotacji do wynagrodzen z Urzedoéw Pracy
(wojewodzkiego/grodzkiego/powiatowego).

3. Tylko 36% badanych firm dostrzega pozytywne aspekty pandemii w 2021 r. NajczesSciej
wskazywano:

— poszerzenie oferty ustugowej 0 nowe produkty/ustugi,

— dobry sezon wakacyjny oraz zwigkszone zainteresowanie wypoczynkiem w Polsce
i rodzimymi atrakcjami wsrod turystow krajowych (wzrost liczby klientow
krajowych wypethit swoista luke powstala w wyniku braku turystow
zagranicznych),

— mozliwos$¢ przeprowadzenia remontow w obiektach, napraw wykorzystywanego
sprzetu (np. taboru komunikacyjnego), co podnosi standard warunkow obstugi
klientow 1 tym samym konkurencyjno$¢ rynkowa matopolskiej podazy

turystycznej,
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wzrost §wiadomosci higieny osobistej oraz prowadzenia zdrowego stylu zycia,
technologiczna ewolucja obstugi klienta oraz dalszy rozwoj rynku e-commerce,
wigksza ilo$¢ czasu wolnego, ktory mozna przeznaczy¢ dla rodziny lub
na realizacj¢ wlasnych pasji i zainteresowan,

pomoc finansowa w postaci Bonu turystycznego,

minimalizacja kosztow dzieki ograniczeniu zbednych ich elementow,
reorganizacja firmy

wsparcie udzielane ze strony statych klientow.

4. Ankietowani malopolscy przedsigbiorcy turystyczni czgsciej dostrzegali jednak

negatywne skutki pandemii w 2021 r., przede wszystkim w:

braku przychodow, dochodow, obrotow,

deficycie pracownikow,

braku klientow turystow lub spadku ich liczby,
braku ptynnosci finansowe;j,

braku zamoéwien,

braku mozliwosci pracy — wynikajacej z lockdownu.
wysokim poziomie niepewnosci dziatania,
zmniejszeniu lub catkowitym braku inwestycji,

wysokich kosztach dziatalnosci.

5. Wsréd innych uwag i komentarzy dotyczacych funkcjonowania matopolskich firm

turystycznych w okresie pandemii w 2021 r. respondenci wskazali:

brak dostatecznej (nawet jakiejkolwiek) pomocy ze strony panstwa,

brak obnizenia optat za prowadzenie dziatalno$ci gastronomicznej czy pomocy
dla przewoznikow na liniach

ciggte zmiany zasad, procedur przyjmowania gosci, niepewnos¢ gosci co do daty
otwarcia/zamknigcia obiektow hotelarskich

brak kar i1 jakichkolwiek konsekwencji za nieprzestrzeganie lockdownow przez
konkurencyjne obiekty,

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,
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— potrzebg marketingowych, personalnych, popandemicznych doradczych szkolen
dla whascicieli MSP

— potrzebg¢ utrzymania przez panstwo bonu turystycznego.

6. Pomimo ogolnej desperacji 1 wielu negatywnych aspektéw pandemicznej rzeczywistosci
najwigcej badanych firm (ponad 17%) ocenilo swoja obecna kondycje jako analogiczng
do roku poprzedniego. Srednio co dziesigty respondent stwierdzit, ze kondycja jego
przedsiebiorstwa pogorszyla si¢ o jeden lub dwa punkty, ale tez co dziesiaty — ze poprawita
si¢ o jeden punkt w jedenastopniowej skali. Najmniej badanych (2%) okreslito sytuacje
swojej firmy w 2021 r. jako znaczaco lepsza niz w roku poprzednim.

7. W branzy hotelarskiej i biur podrozy najwigcej badanych matopolskich firm uznato swoja
sytuacje w 2021 r. jako nieco lepsza niz w roku poprzednim. Placowki gastronomiczne i
przedsiebiorstwa transportowe najczesciej wskazywaty z kolei, ze ich sytuacja nie zmienita
si¢ w 2021 r. w stosunku do roku poprzedniego. Najwiecej zmian na lepsze (w 2021 r.
w relacji do pierwszego roku pandemii, czyli 2020) zauwazyly atrakcje turystyczne i tzw.
inne firmy z Matopolski. Oceny najwyzsze, tj. znaczaca poprawa kondycji w 2021 r.
w odniesieniu do roku 2020, wystgpowaty rzadko i na dodatek tylko w przypadku

placéwek gastronomicznych, obiektow noclegowych oraz firm transportowych.

8. Najwigkszy odsetek wskazan na poprawe sytuacji w 2021 r. w stosunku do roku
poprzedniego odnotowano wsrdd firm najkrocej dziatajacych na rynku (do 5 lat) oraz
posiadajacych swoje siedziby w duzych miastach. Natomiast najbardziej skutki pandemii
w 2021 r. odczuly firmy funkcjonujace na rynku 16-20 lat oraz zlokalizowane

W miasteczkach.

23.9. Rekomendacje

Rok 2022 i kolejne najblizsze lata bedzie czasem dalszej adaptacji do realiow, jakie
niesie pandemia oraz pojawiajace si¢ trendy w turystyce. Bedzie to czas, kiedy zaréwno firmy
jak 1 calo otoczenie gospodarcze branzy turystycznej bedzie si¢ dostosowywacl
do zmieniajacych si¢ realiow, zdobywa¢ doswiadczenie i wycigga¢ wnioski od turystow
podrozujacych w warunkach pandemii COVID-19. Przyszto$¢ podrozy wypoczynkowych
I biznesowych, przysztos¢ pracy, kryzys klimatyczny, wsparcie lokalnych gospodarek
i spoteczenstw turystycznych oraz pojawienie si¢ nowych technologii sg jednymi z gtéwnych

kwestii, ktorymi nalezy si¢ zaja¢ w najblizszym czasie. Sg to zagadnienia, ktére gwaltownie
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zyskaty na znaczeniu w ostatnich latach i dlatego powinny sta¢ si¢ czescig strategii regiondw

I miejsc recepcji turystycznej w tym Malopolski na drodze odbudowy jej potencjatu

turystycznego, dlatego tez proponujemy nastgpujace rekomendacje:

1. Dziatania wspierajgce odnowe branzy turystycznej w Matopolsce powinny uwzgledniac¢
dominujacg liczbe mikro i matych przedsigbiorstw, ktoérych potrzeby w wielu obszarach
moga si¢ rézni¢ od potrzeb $rednich i duzych firm. W projektowanych programach
wsparcia rozwoju turystyki postpandemicznej nalezy wzia¢ pod uwage, ze ich adresatami
sg gtownie mikro 1 mate firmy. Przedsigbiorstwa takie nie posiadajg tak duzych zasobow
finansowych, kadrowych, kompetencyjnych, ale takze czasowych, jakimi moga
dysponowa¢ $rednie lub duze firmy, aby ubiegac si¢ o pomoc, spetnia¢ stawiane wymogi
do starania si¢ o wsparcie lub celowo rezygnowac¢ ze wsparcia z powodu braku
odpowiedniej wiedzy o oferowanych programach wsparcia. Male firmy turystyczne
potrzebuja wsparcia ze strony instytucji publicznych oraz I0OB (Instytucji Otoczenia

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

2. Oferta podmiotéw podazy rynku turystycznego winna podazaé 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 kanalow promocji dostepnych dla wszystkich
branzy sektora. Innym aspektem cyfryzacji jest konieczno$¢ zapewnienia klientom ustug
turystycznych dostepu do szerokopasmowego Internetu, co wymaga od przedsiebiorcéw
nakladow inwestycyjnych. Nalezy jednak wspiera¢ innowacje w sektorze turystycznym,

bazujace na nowych technologiach (WTCF, 2020).

3. Popularno$¢ Internetu i powszechna jego dostepnos¢ wymusza na ustugodawcach z branzy
turystyki — takze w Matopolsce — dba¢ o podnoszenie jakosci §wiadczonych ustug. Internet
daje bowiem konsumentom mozliwos¢ ksztattowania wizerunku i opinii na temat
przedsigbiorstw oferujgcych ustugi turystyczne, m.in. dzigki portalom oferujagcym rankingi
uslug hotelarskich czy gastronomicznych, jak np. Tripadvisor, Wakacje.pl, Eataway,

Freewalkingtours, Google.

4. Matopolskie firmy turystyczne, zmuszone do dziatania w Internecie, zgtaszajg potrzebe
wsparcia (glownie szkoleniowego) w zakresie marketingu internetowego i sprzedazy

elektroniczne;.
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5. W przypadku potrzeby wprowadzenia kolejnych lockdownow, matopolscy przedsigbiorcy
oczekujg transparentnych dziatan ze strony rzadu i przejrzystych regut funkcjonowania
branzy turystycznej. Dotyczy to zarowno okresow zamknigcia podmiotow turystycznych
(ktore solidarnie zmuszone bytyby do chwilowego zaprzestania dziatalno$ci, a proby
tamania tych nakazoéw nalezatloby surowo Kkarac), jak rowniez jednakowych regut
funkcjonowania dla wszystkich w przypadku wprowadzania kolejnych obostrzen.
Przedsigbiorcy maja $wiadomos$¢é, ze sytuacja pandemiczna charakteryzuje si¢
turbulentno$cig otoczenia. Jednakze proces rezerwacji ustug hotelarskich, a tym bardziej
organizacji r6znego rodzaju wyjazdow/pobytow turystycznych czy spotkan biznesowych
(angazujacych szereg podmiotéw) wymaga planowania i rezerwacji ustug czastkowych
Z duzym wyprzedzeniem czasowym. Dlatego przedsigbiorcy, na podstawie wnioskow
i doswiadczen z poprzednich edycji lockdownéw, oczekiwaliby od rzadzacych
informowania ich z odpowiednim wyprzedzeniem czasowym o wprowadzaniu obostrzen
I konsekwentnego trzymania si¢ ustalonych zasad. Co wigcej, osoby zarzadzajace
obiektami hotelarskimi majg zal, Ze na pandemii skorzystali nieuczciwi przedsigbiorcy,
ktérzy mimo powszechnego zakazu prowadzenia dziatalno$ci hotelarskiej zignorowali
te przepisy, traktujac okres lockdownu jako -eliminacj¢ nadmiernej konkurencji,
nie ponoszac przy tym zadnych konsekwencji. Wskazujg przy tym potrzebe réwnego
traktowania wszystkich i konsekwentnego przestrzegania i respektowania ustalonych regut
wraz z naktadaniem wysokich kar dla tych, ktorzy nie chca si¢ dostosowaé. Kary powinny
by¢ adekwatne do rodzaju i skali prowadzonej dziatalnosci, tak aby zniechgci¢ i zapobiec
ewentualnym prébom oszustwa. Postulat jednakowego traktowania odnosi si¢ tez do faktu,
ze dotychczas mikro i mate przedsigbiorstwa w turystyce, zazwyczaj niemajace
mozliwo$ci utrzymywania statej kadry przez caty rok (zatrudniajace pracownikoéw
sezonowo), w zasadzie automatycznie byly wykluczane z mozliwosci skorzystania

Z pomocy panstwowej w postaci dofinansowania z tarczy antykryzysowej.

6. Mozna juz obecnie zauwazy¢, o czym $wiadcza dane przedstawione przez Biuro Informacji
Gospodarczej, ze wiele przedsiebiorstw nie przetrwa dalszych obostrzen zwigzanych
z rozwojem pandemii. Dlatego, aby ztagodzi¢ katastrofalne jej konsekwencje 1 zwigkszy¢
tempo poprawy sytuacji w branzy, dzialalno§¢ matopolskich firm turystycznych nalezy
wspiera¢  programami  rzagdowymi/samorzadowymi. Nie mozna pozostawiaé
przedsigbiorcow samymi sobie w tak trudnych czasach, ale dalej wspiera¢ ich finansowo,

uslugowo, a by¢ moze 1 rzeczowo. Santos del Valle (2020) zaproponowat, ze pomoc
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W postaci niskooprocentowanych pozyczek badz ulg podatkowych powinna trafi¢
bezposrednio do podmiotow gospodarczych z branzy. Przedsigbiorstwa turystyczne licza
tez na wsparcie w postaci tarcz antykryzysowych w nowych odstonach (pewnego rodzaju

przejawem tych dziatan jest tarcza antyinflacyjna).
7. Zaleca si¢ utrzymacé/ przedtuzy¢ program bonu turystycznego.
8. Nalezy uruchomié szkolenia dla whascicieli MSP — marketingowe, personalne, doradcze.

9. Rekomenduje si¢ powotanie forum wspolpracy réznych interesariuszy na rzecz
przeciwdziatania skutkom pandemii w matopolskiej 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 i aktywnosci roéznych instytucji urzedowych istotnych z punktu
widzenia sfery turystyki, mobilizowanie zasobow lokalnych pozostajacych w dyspozycji
réznych instytucji w celu wspierania przedsigbiorcéw i pracownikow oraz jednoczenie
szeroko rozumianego sektora turystycznego wokot rozwigzywania wspolnych problemow

(WTCF, 2020).

10. Matopolska jest regionem bogatym w uzdrowiska, a w najblizszej przysztosci przewiduje
si¢ zwigkszony popyt na ustugi dla senioréw — w zwigzku ze zmianami demograficznymi,
ale rowniez w kontekscie leczenia pocovidowego. Rekomenduje si¢ wiec od$wiezenie

I poszerzenie oferty w tym zakresie.

11. W literaturze $wiatowej (Sigala, 2020; Persson-Fischer i Liu, 2021; Sharma i in., 2021)
w odniesieniu  do covidowych warunkéw wyraznie artykulowany jest poglad
0 potencjalnej szansie na mozliwe zwrdcenie turystyki w korzystniejszym (bardziej
pozadanym) kierunku. Wzywa si¢ do zmian w globalnej polityce turystycznej w celu
uzyskania jej wigkszej spojnosci z celami zréwnowazonego rOzwoju. Sugeruje sie
koniecznos$¢ zrewidowania istniejgcej 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);

12. We Wioszech od 2014 r. w sektorze turystycznym wprowadzono szereg usprawnien
(IARP, 2020). Jednym z nich, cho¢ jeszcze nie zaadaptowanym, ale mogacym stanowic
rekomendacje dla rynku matopolskiego, jest ustalenie nowej klasyfikacji hoteli ze wzgledu
na kryteria dostgpnosci oraz zrOwnowazonego rozwoju. Majac na uwadze,

ze 10 przedsiewziecie nie wpisuje si¢ w powszechnie przyjete klasyfikacje, moze
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stanowilyby kryterium wyboru miejsca noclegowego dla turystow coraz bardziej

zorientowanych na rozwoj zrbwnowazony.

13. Innym proponowanym usprawnieniem na rynku wtoskim, na ktére mozna zwroci¢ uwage
jest zapewnienie powszechnego dostgpu do Internetu szerokopasmowego oraz WiFi
W miejscach odwiedzanych przez turystow (IARP, 2020), co nalezatoby potraktowac jako

rekomendacje na rynku matopolskim.

14. W odpowiedzi na kryzys w turystyce zwigzany z COVID-19 wystepuje istotna potrzeba
wykorzystania medidw spotecznosciowych (Pasquinelli 1 in., 2021).

15. Nalezy wspierac¢ kierunki turystyczne na wyzszych uczelniach w konteks$cie ujawniajacego
si¢ 1 potegujacego zapotrzebowania na pracownikow i menadzerow w zakresie szeroko
rozumianej turystyki (od hotelarstwa, gastronomii, nowych technologii w turystyce,

po zarzadzanie wielkimi wydarzeniami).
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