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NASTROJE POMORSKIEJ BRANZY TURYSTYCZNEJ
KWIECIEN — WRZESIEN 2025

Wstep

Celem badania nastrojéw pomorskiej branzy turystycznej jest ocena stanu sektora turystycznego. Badanie
ma umozliwi¢ Samorzadowi Wojewddztwa Pomorskiego (SWP), w ramach jego kompetencji,
podejmowanie dziatan w odpowiedzi na obserwowane tendencje i zgtaszane problemy.

Raport opisuje sytuacje biezgcg pomorskich przedsiebiorcow branzy turystycznej oraz nastroje

na przyszto$¢. Porusza takze, w zaleznosci od okresu, inne istotne z perspektywy turystyki kwestie.
Jednoczesnie badanie ma by¢ prostym sposobem na zwrdcenie uwagi SWP na wazne zagadnienia dla
branzy turystycznej.

Badanie swoim zakresem objeto przyjety umownie sezon letni, trwajgcy pot roku, od kwietnia do wrzesnia
2025 r. i stanowi szdstg edycje raportu, ktdry zostat opublikowany po raz pierwszy za okres od pazdziernika
2022 r. do marca 2023 r. Kolejne badanie obejmie sezon zimowy od pazdziernika 2025 r. do marca 2026 r.

1. Sytuacja biezaca
Spadek zadowolenia w okresie letnim

Ocena obecnej sytuacji przedsiebiorstwa

Bardzo zta

3% Bardzo dobra

Zta 9%
9%
Dobra
34%
Trudno
powiedzieé
45%

Wykres 1. Ocena obecnej sytuacji przedsiebiorstwa prowadzgcych dziatalnos¢ w badanym okresie

W badanym okresie 95% ankietowanych prowadzito dziatalnos¢ gospodarczg i to do nich skierowane byty
pytania dot. oceny sytuacji przedsiebiorstwa oraz opinii na temat sezonu letniego.
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Sposréd przedsiebiorcow prowadzgcych dziatalnos$é gospodarcza w badanym okresie prawie potowa (43%)

ocenita sytuacje swojej dziatalnosci pozytywnie, podczas gdy 12% nie byto z niej zadowolonych. Skrajne
opinie (bardzo dobra i bardzo zfa) sg znikome, z przewagg ocen skrajnie pozytywnych.
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Ocena sytuacji przedsiebiorstwa w okresie 3 lat

62% 61%

45%
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30% 2%
32% ° 32%
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0,
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zimowy 2022/2023 letni 2023 zimowy 2023/2024 letni 2024 zimowy 2024/2025 letni 2025

e 713 i bardzo zta Trudno powiedzieé¢ ==@==Bardzo dobra i dobra

Wykres 2. Ocena sytuacji przedsiebiorstwa w okresie 3 lat

Poréwnujgc wyniki w kolejnych edycjach raportu, mozna zauwazy¢ spadek pozytywnych odpowiedzi

i wzrost odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”. To pierwszy okres od 3 lat, w ktédrym odsetek tych odpowiedzi
przerdst odpowiedzi pozytywne, i w ktdrym sezon letni jest oceniany mniej pozytywnie niz zimowy (49%
w poprzednim badaniu wobec 44% obecnie). Dostrzegalny jest takze mniejszy spadek liczby odpowiedzi
»2ta i bardzo zta” w stosunku rok do roku (sezon zimowy do letniego).

W poréwnaniu z innymi badanymi okresami, okres letni 2025 jest oceniany najgorzej pod wzgledem liczby

pozytywnych ocen (bardzo dobra i dobra).
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Duza niepewnos$¢ wsrdd branzy

Ocena sytuacji wg sektora

organizator turystyki  [ERUZR L Agss
Atrakcja turystyczna [ e e AB% e
castronomis [ SH .

Baza noclegowa ::::::::::::::::::::::::4-5%::::::::::::::::::::::::

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

B Bardzo zle i zle 1 Trudno powiedzie¢ ~ M Bardzo dobrze i dobrze

Wykres 3. Ocena sytuacji biezgcej wg sektora wsrod prowadzgcych dziatalnos¢ w badanym okresie

Relatywnie najlepiej wypada sektor przewodnikdw turystycznych, w ktérym potowa respondentéw ocenia
sytuacje dobrze lub bardzo dobrze, a odsetek ocen negatywnych jest umiarkowany. Podobnie stabilnie
prezentuja sie atrakcje turystyczne, organizatorzy turystyki, baza noclegowa i gastronomia, gdzie odsetek
ocen pozytywnych oscyluje wokot 43-45%, a negatywne oceny pozostajg na niskim poziomie. Jednoczesnie
w tych sektorach utrzymuje sie wysoka niepewnos¢, wyrazana przez duzg liczbe odpowiedzi ,trudno
powiedzie¢”, co moze swiadczy¢ o dynamicznych zmianach warunkéw rynkowych lub zréznicowanej
sytuacji poszczegdlnych podmiotow.

Wynik sektora turystyki konnej (gdzie 75% badanym deklaruje trudnos¢ w ocenie sytuacji) moze by¢
efektem niskiej liczby oséb reprezentujgcych te sektory w badaniu, co znieksztatca obraz rzeczywistej
sytuacji branzy. Przy matej prébie nawet pojedyncza negatywna opinia automatycznie przekfada sie
na wysoki procent wskazan, nie pozostawiajgc miejsca na naturalng réznorodnos¢ ocen. Oznacza to,
ze uzyskany rezultat nie musi odzwierciedla¢ faktycznej kondycji catego sektora.

Obraz rynku wskazuje na umiarkowane funkcjonowanie wiekszosci sektoréw branzy turystycznej, przy
znaczacych odchyleniach w obszarach z matg liczbg respondentéw. W wiekszosci przypadkéw bardzo duzy
odsetek stanowia odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”, co nie jest dobrg prognozg na przyszto$¢ po sezonie
letnim w wojewddztwie nadmorskim, ktéry powinien by¢ najlepszym okresem w roku dla branzy
turystycznej.
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Maleje liczba niezdecydowanych

Wptyw czynnikow zewnetrznych
na ocene sytuacji przedsiebiorstwa

Zmiany prawne Sytuacja Sytuacja Sytuacja Zewnetrzne Obcokrajowcy
ekonomiczna w bezpieczenstwa bezpieczeristwa wsparciedla  na rynku pracy
kraju w kraju poza krajem przedsiebiorcéw

B Negatywnie/niezadowolenie ® Neutralnie/nie wptywajg B Pozywytnie/zadowolenie

Wykres 4. Wptyw czynnikdw zewnetrznych na ocene sytuacji przedsiebiorstwa wsrdd prowadzgcych
dziatalnos¢ w badanym okresie

Przedsiebiorcy z branzy turystycznej w wojewddztwie pomorskim oceniajg obecne warunki funkcjonowania
gtéwnie w sposdb negatywny, szczegdlnie w odniesieniu do sytuacji ekonomicznej w kraju oraz zmian
prawnych, ktére wskazywane sg jako najbardziej obcigzajgce. Wymienione w badaniu czynniki budzg, poza
obcokrajowcami na rynku pracy, budza wieksze niezadowolenie, niz zadowolenie. Udziat obcokrajowcow
w rynku pracy okazuje sie najbardziej pozytywnie postrzeganym elementem otoczenia, co moze swiadczyc
o ich roli w tagodzeniu niedoboréw kadrowych w branzy.

Przewazajacy w odpowiedziach neutralny wptyw wykazano w 5 z 6 zaproponowanych mozliwosci
odpowiedzi, nadal jest on jednak zblizony do odsetka odpowiedzi negatywnych.

W stosunku do analogicznego okresu w 2024 r. o Srednio 4 punkty procentowe zmalat odsetek odpowiedzi
»hie wptywaja”. W skali rok do roku mozna takze zaobserwowa¢ wzrost o 5 punktéw procentowych
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zadowolenia z zewnetrznego wsparcia dla przedsiebiorcow oraz wzrost niezadowolenia z sytuacji
bezpieczenstwa w kraju oraz poza krajem.

Respondenci wskazali réwniez inne czynniki utrudniajgce prowadzenie dziatalnosci, takie jak
niedostosowana do ztych warunkéw pogodowych infrastruktura, czeste anomalia pogodowe, a takze brak
promocji regionu, w tym niewystarczajgca reklama, brak imprez oraz brak zachety dla turystéw krajowych,
takich jak bon turystyczny. Zgtaszano réwniez brak wspétpracy z wtadzami lokalnymi w zakresie inwestycji
i regulacji, nadmierng liczbe obiektéw noclegowych, a takze dewastacje naturalnie atrakcyjnych terendw,
co dodatkowo obniza konkurencyjnosc i atrakcyjnosé regionu.

Najwiekszym problemem koszty dziatalnosci oraz popyt

Problemy dostrzezone w minionym sezonie letnim

Wysokie koszty prowadzenia dziatalnosci || R s+
Niedostateczny popyt (krajowy) | NN 61
Niedostateczny popyt (zagraniczny) | N 42
Brak przyciagajacych wydarzen w okolicy || [N 40%
Niezadowalajacy stan lokalnej infrastruktury || |G|k A 35+
Niewystarczajgca promocja regionu w kraju || || ||NRNEGEGEGEGEG 35
Niedobér wykwalifikowanych pracownikéw || ENNEEEEGEG 32
Niewystarczajgca wspoétpraca z organizacjami || | || 30%
Niewystarczajgca promocja regionu za granica || GGG 27
Wysokie zobowiagzania || N 22%
Niedobor pracownikéw | 19%
Inne [ 8%

Wykres 5. Problemy dostrzezone w minionym sezonie letnim wsrod prowadzqgcych dziatalnos¢ w badanym
okresie

Wsrod probleméw dostrzezonych w minionym sezonie, najwiecej (84%) badanych wskazato wysokie koszty
prowadzenia dziatalnosci. Na drugim miejscu znalazt sie niedostateczny popyt krajowy (61%), a potem
niedostateczny popyt zagraniczny (42%). 40% respondentéw wskazato na problem braku przyciggajacych
wydarzen w okolicy prowadzonej dziatalnosci. Nastepne problemy byty w podobnym stopniu wskazywane
przez respondentéw.

Respondenci wskazywali na szereg problemdw, ktére znaczaco utrudnity funkcjonowanie branzy

w minionym sezonie letnim. Zgtaszano przede wszystkim pogarszajgcy sie stan infrastruktury miejskiej,
obejmujacy brak inwestycji, zaniedbane przestrzenie publiczne oraz ograniczenia w dostepie do miejsc
parkingowych. Podnoszono réwniez kwestie niekontrolowanej, nieformalnej konkurencji, w tym
organizowania ustug turystycznych przez podmioty nieposiadajgce odpowiednich uprawnien. Pojawiaty sie
takze zastrzezenia dotyczace lokalnych decyzji administracyjnych, ktére zdaniem przedsiebiorcéw ostabiajg
dziatania promocyjne i nie sprzyjajg rozwojowi turystyki. Kolejng barierg byty utrudnienia w transporcie,
wynikajgce z prac remontowych na kluczowych trasach dojazdowych. Problemy uzupetniat brak wsparcia
finansowego dla okreslonych grup odbiorcéw oraz narastajace zagrozenia srodowiskowe, takie jak
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degradacja cennych terendw naturalnych czy wycinka zieleni, co obniza ogdlna atrakcyjnos¢ turystyczna
regionu.

Uciazliwe optaty za RTV i publiczne odtwarzanie

Uciazliwos¢ optat za odbiorniki RTV
i publiczne odtwarzanie telewizji i radia

30%
24%
19%
16%
) I
w ogole mato umiarkowanie wyraznie ucigzliwe bardzo ucigzliwe
nieuciazliwe uciazliwe uciazliwe

Wykres 6. Uciqgzliwosc optat za odbiorniki RTV i publiczne odtwarzanie mediow

W ramach pytan rotacyjnych raportu przedsiebiorcy zostali zapytani o stopien ucigzliwosci optat

za odbiorniki RTV i publiczne odtwarzanie telewizji i radia. Respondenci ocenili te optaty jako stosunkowo
obcigzajace. Najwieksza grupa (30%) uznata je za umiarkowanie ucigzliwe, natomiast 40% wskazato na
wysoka ucigzliwosé (16% jako wyraznie ucigzliwe i 24% jako bardzo uciazliwe). Z drugiej strony, 29%
respondentdw ocenito te optaty jako mato ucigzliwe lub wcale nieucigzliwe. Wyniki te sugerujg, ze dla
znaczacej czesci przedsiebiorcow koszty zwigzane z obowigzkowymi optatami medialnymi stanowig realne
obcigzenie dla dziatalnosci.
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2. Nastroje na przysztos¢

Prowadzacy dziatalnosé z lepszymi nastrojami na przysztosc

Ogolne nastroje co do przysztosci przedsiebiorstwa w
najblizszych latach

44%
29%
-7
bardzo pesymistyczne neutralne optymistyczne bardzo
pesymistyczne optymistyczne

Wykres 7. Ogdlne nastroje co do przysztosci przedsiebiorstwa w najblizszych latach — zawieszona i aktywna
dziatalnos¢ w badanym okresie (razem)

Respondenci w wiekszosci ocenili swoje nastroje co do przysztosci przedsiebiorstwa jako neutralne lub
umiarkowanie pozytywne. Najwiecej, bo 44%, wskazato na postawe neutralng, podczas gdy 33% wyrazito
optymizm (29% optymistycznie i 4% bardzo optymistycznie). Z kolei 24% przedsiebiorcow jest
pesymistycznie nastawionych do najblizszych lat (2% bardzo pesymistycznie i 22% pesymistycznie). Wyniki
te pokazujg umiarkowanie pozytywny stosunek do przysztosci, wskazujg jednak tez na sezonowos¢ turystyki
w wojewddztwie. Zblizony odsetek przedsiebiorcéw z pesymistycznymi i optymistycznymi nastrojami
pokazuje, ze nie wszyscy radzg sobie dobrze w sezonie zimowym, kiedy ruch turystyczny w wojewddztwie
maleje.
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Niedostateczny popyt krajowy oraz koszty dziatalnosci budza
najwieksze obawy

Najwieksze obawy co do dalszego funkcjonowania
przedsiebiorstwa
niedostateczny popyt wsréd klientéw krajowych [ 83%
wzrost kosztéw energii i gazu [N 76%
wzrost kosztéw zatrudnienia | NRNRNRNREEEEEEEEEEEEE 60%
niepewnos¢ ogdlnej sytuacji gospodarczej [INIEIEGEEEENNNN 43%
niedostateczny popyt wsrdd klientow zagranicznych | N 43%
"szara strefa" w turystyce | NN 31%
konkurencja na rynku | NN 24%
problemy finansowe |G 21%
inne [N 17%
niedobor wykwalifikowanych pracownikéw | 12%
wysokie zobowigzania (np. kredyty, odsetki) [ 12%
niedobér pracownikéw [l 10%
niejasne i niespdjne przepisy prawne [l 7%

brak zewnetrznego wsparcia promocji dziatalnosci | 2%

Wykres 8. Najwieksze obawy co do dalszego funkcjonowania przedsiebiorstwa w nastepnych 6 miesigcach
(pazdziernik - marzec)

W badaniu ankietowani zostali zapytani o obawy dotyczgce przysztosci i funkcjonowania swoich
przedsiebiorstw w okresie zblizajgcego sie sezonu zimowego (od pazdziernika 2025 r. do marca 2026 r.).
38% przedsiebiorcéw ma takie obawy. 40% ankietowanych zadeklarowato brak obaw na najblizszy okres,
a pozostate 22% przedsiebiorcow zawiesza swoje dziatalnosci na sezon zimowy.

Ci przedsiebiorcy zostali poproszeni o wskazanie najwiekszych lekéw co do dalszego funkcjonowania
swojego przedsiebiorstwa. Najwiecej respondentdw, bo az 83%, wskazato jako taki czynnik niedostateczny
popyt wsérdd klientéw krajowych, co moze by¢ spowodowane niedostatecznie dobrym sezonem letnim,

w ktérym pogada odstraszyta czes¢ Polakéw odwiedzajgcych w sezonie Wybrzeze. Nastepnym najczesciej
wybieranym czynnikiem byt wzrost kosztéw energii i gazu (76%) oraz wzrost kosztow zatrudnienia (60%),
czyli realne obcigzenia finansowe ponoszone przez przedsiebiorcow. Co trzeci badany wskazywat jako swoj3
obawe istnienie tzw. szarej strefy w turystyce, a blisko co czwarty - konkurencji na rynku.

Wsrdd innych obaw znalazty sie: sezonowos¢, dewastacja elementéw przyrodniczych (np. przez
prowadzenie wycinek laséw) oraz utrudnienia komunikacyjne.
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3. Wspotpraca w turystyce

Lokalne Organizacje Turystyczne najchetniej wybierane do
wspotpracy

Wspotpraca w latach 2024-2025

Lokalna Organizacja Turystyczna (LOT) - | R 4375
nie wspotpracowatem/am [ MM 27%
Punkty Informacji Turystycznej _ 26%
inni przedsiebiorcy z sektora turystycznego _ 23%
Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna
I 2:1%
(PROT)
Lokalna Grupa Dziatania/Rybacka _ 14%
organizacja zrzeszajyca przedsiebiorcéw _ 13%
Inne - 5%

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

Wykres 9. Wspdtpraca ankietowanych w latach 2024-2025 z poszczegdlnymi podmiotami

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi widaé, ze wspdtpraca przedsiebiorcédw turystycznych z organizacjami
i innymi firmami w latach 2024—-2025 stata na dosé wysokim poziomie. 27 procent ankietowanych podato
informacje, ze nie wspdtpracowato w tym okresie ani z organizacjami turystycznymi, zrzeszajgcymi
przedsiebiorcéw, ani z innymi przedsiebiorcami. . Najczesciej wskazywanym partnerem byty Lokalne
Organizacje Turystyczne (43%), co potwierdza ich kluczowa role w budowaniu lokalnych sieci wspdtpracy,

a takze ukazuje duzy potencjat. Wspdtpraca z Pomorskg Regionalng Organizacjg Turystyczng (21%) wskazuje
na pole do dalszego rozwijania regionalnych kanatéw komunikacji. Jednoczesnie jedynie 13 procent
ankietowanych wspdtpracujgcych z organizacjami zrzeszajgcymi przedsiebiorcow swiadczy o tym, ze dla
branzy turystycznej istotne znaczenie ma kooperacja z podmiotami powigzanymi branzowo.

Ograniczony poziom wspodtdziatania z innymi przedsiebiorcami sektora (23%) sugeruje niewykorzystany
potencjat tworzenia lokalnych partnerstw i wspdlnych produktéw turystycznych.

!@/woffki& 10
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Przedsiebiorcy nie wspotpracuja,
bo nie wiedzg o mozliwosciach

Powody braku wspotpracy

reponermedorey e N -
wspotpracy 47%
nie widze korzysci we wspotpracy tego rodzaju _ 33%
obawiam sie zbyt wielu formalnosci oraz _ 30%
biurokracji przy podejmowaniu wspotpracy ?
nie wiem czy w mojej okolicy dziata Lokalna _ 27%
Organizacja Turystyczna ?
nie mam zasobdéw lub czasu na wspdtprace _ 20%
wczesniejsza wspotpraca nie przyniosta
oczekiwanych efektow
oferta wspétpracy nie byta dostosowana do
moich potrzeb
nie wiem czy w mojej okolicy dziata Lokalna - 10%
Grupa Dziatania/Rybacka ?
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Wykres 10. Powody braku wspdtpracy przedsiebiorcow w latach 2024-2025

Respondenci, ktorzy nie wspdtpracowali z innymi podmiotami w latach 2024-2025, zostali zapytani

o powody braku wspdtpracy. Prawie potowa respondentéw (47%) wskazata za powdd brak informacji

o mozliwosci wspétpracy, co jednoznacznie sugeruje potrzebe poprawy komunikacji miedzy organizacjami
a sektorem przedsiebiorcéw. Co trzeci przedsiebiorca nie widzi korzysci we wspétpracy z innymi
podmiotami (33%) oraz obawia sie zbyt wielu formalnosci przy podejmowaniu wspétpracy (30%).

Znaczaca grupa respondentéw nie ma wiedzy o funkcjonowaniu Lokalnych Organizacji Turystycznych (27%)
oraz Lokalnych Grup Dziatania/Rybackich (10%), co moze utrudniaé inicjowanie wspodtdziatania na poziomie
lokalnym. Dodatkowo czes$¢ przedsiebiorcéw wskazuje na niedostosowanie oferty (20%), wczedniejsze
negatywne doswiadczenia (20%) czy ograniczenia czasowe i zasobowe (20%).

Wyniki te pokazuja, ze zwiekszenie przejrzystosci oferty, lepsza komunikacja oraz uproszczenie procedur
mogtyby znaczgco wzmocnic¢ poziom wspdtpracy w sektorze. Widoczna jest takze potrzeba skierowania
oferty wspotpracy do przedsiebiorcéw, ktérzy nie wiedzg o mozliwosci wspétdziatania lub obawiajg sie
zwigzanych z tym formalnosci.
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Wspotpraca przez wspolne spotkania najbardziej pozadana
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Wykres 11. Najbardziej przydatne formy wspdtpracy zdaniem przedsiebiorcéw

Odpowiedzi respondentéw pokazujg wyrazne zapotrzebowanie na réznorodne formy wspotpracy
w zakresie marketingu turystycznego, przy czym najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie dziatania
o szerokim zasiegu i potencjale promocyjnym.

Odsetek odpowiedzi przy wszystkich dostepnych opcjach byt zblizony. Najbardziej pozadane sg wspdlne
wyjazdy studyjne, targi i wydarzenia branzowe (52%), ktére umozliwiajg bezposrednie nawigzywanie
kontaktéw, networking oraz prezentacje oferty. Wysoka popularnoscia cieszg sie rowniez inicjatywy

w mediach spotecznosciowych (45%) oraz dostep do profesjonalnych materiatéw promocyjnych
dotyczacych regionu (44%), co wskazuje na potrzebe wzmocnienia narzedzi marketingowych dostepnych
dla przedsiebiorcéw.

Duze znaczenie majg takze szkolenia i warsztaty marketingowe (39%) oraz wspdtpraca przy sprzedazy ofert,
w tym tworzenie pakietéw i wspdinych biletéw (38%). Swiadczy to o checi do poszerzania swoich
umiejetnosci w tym zakresie oraz o otwartosci na wspdtprace, jakg moze by¢ zaangazowanie w réznego
rodzaju karty i pakiety turystyczne. Mniejszym, lecz nadal istotnym zainteresowaniem cieszg sie wspdlne
kalendarze wydarzen i inicjatywy informacyjne (36%) oraz kampanie marketingowe — zaréwno lokalne, jak

i regionalne (po 35%).

Wyniki sugeruja, ze przedsiebiorcy oczekujg wsparcia zaréwno w zakresie promocji, jak i rozwoju
kompetencji oraz tworzenia wspdlnych, atrakcyjnych produktéw turystycznych.
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Newsletter mailowy preferowang sciezkg informacji
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Wykres 12. Preferowane sposoby informowania przedsiebiorcow o dziataniach regionu

Wedtug przedsiebiorcéw najskuteczniejszym sposobem komunikacji o dziataniach marketingowych regionu
bytyby regularne newslettery i wiadomosci e-mail (35%), co wskazuje na potrzebe prostego,
bezposredniego i uporzagdkowanego przekazu.

Duze znaczenie ma takze dostep do informacji poprzez dedykowanga platforme online dla partneréw
turystyki (25%), ktora mogtaby petnic¢ funkcje centralnego zrédta aktualnosci i materiatow. Spotkania

i wydarzenia branzowe (19%) wciaz pozostajg istotnym kanatem kontaktu, jednak preferowane sg gtéwnie
jako uzupetnienie komunikacji elektroniczne;.

Znacznie mniejsze zainteresowanie budzg natomiast grupy branzowe w mediach spotecznosciowych (11%)
oraz kontakt poprzez Punkty Informacji Turystycznej (10%). Wyniki sugerujg, ze przedsiebiorcy oczekujg
przede wszystkim uporzgdkowanej, cyfrowej i bezposredniej formy wymiany informacji.

4. Marketing i komunikacja w sieci

88 procent ankietowanych prowadzi dziatalno$¢ marketingowa lub informacyjng w Internecie, co $wiadczy
o duzej Swiadomosci i potrzebie prowadzenia tego typu dziatalnosci. To takze stosunkowo tatwy kanat
dotarcia do potencjalnych klientow.
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Facebook najpopularniejszym narzedziem marketingowym
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Wykres 13. Kanaty prowadzenia dziatalnosci marketingowej i informacyjnej przedsiebiorcow

Odpowiedzi przedsiebiorcéw wyraznie pokazujg dominacje najbardziej popularnych i powszechnie
uzywanych kanatéw komunikacji. Kluczowa role odgrywa Facebook (88%) oraz wtasna strona internetowa
(85%), ktdre stanowig podstawe dziatanh marketingowych w sektorze turystycznym. Bardzo szeroko
wykorzystywana jest rdwniez wizytdwka Google (72%), co potwierdza znaczenie widocznosci

w wyszukiwarkach i mapach. Instagram (61%) pozostaje jednym z najwazniejszych kanatéw wizualnej
promocji, natomiast portale rezerwacyjne (39%) petnia istotng funkcje sprzedazowsa i informacyjna.

Mniejszym, cho¢ zauwazalnym zainteresowaniem cieszg sie TikTok i YouTube (po 20%), co $wiadczy
znaczeniu tresci wideo. LinkedIn (11%) jest uzywany gtéwnie do komunikacji bardziej profesjonalne;j,

a X (4%) ma marginalne znaczenie. Jest to spdjne z zatozeniami obu portali, ktdre stawiajg na komunikacje
zwigzang z pracg (LinkedIn) oraz krétkie tresci, czesto dotyczgce tematdw politycznych lub spotecznych (X).
Udzielone odpowiedzi potwierdzajg, ze przedsiebiorcy opierajg swoje dziatania przede wszystkim na
kanatach o najwiekszym zasiegu i potencjale bezposredniego dotarcia do klientow.
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Formy komunikacji w Internecie
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Wykres 14. Formy komunikacji internetowej przedsiebiorcow

Z zebranych odpowiedzi wynika, ze przedsiebiorcy turystyczni najczesciej opierajg swojg komunikacje
internetowa na regularnym publikowaniu tresci — robi to az 81% badanych, co potwierdza dominujaca role
statej obecnosci w mediach spotecznosciowych. Waznym uzupetnieniem tych dziatan sg ptatne reklamy
(49%), pozwalajgce zwiekszy¢ widocznosé¢ i precyzyjnie dociera¢ do wybranych grup odbiorcéw.

Newslettery i wiadomosci e-mail kierowane do klientéw stosuje 32% respondentéw, natomiast relacje

i transmisje na zywo oraz wspétpraca z innymi firmami lub influencerami majg podobny poziom
popularnosci (po 24%). Tylko 7% ankietowanych nie prowadzi obecnie aktywnych dziatan promocyjnych
online, co potwierdza, ze Internet pozostaje kluczowym narzedziem komunikacji w branzy turystycznej.
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Brak srodkéw utrudnieniem w marketingu internetowym
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Wykres 15. Czynniki utrudniajgce skuteczny marketing w sieci

Z odpowiedzi przedsiebiorcéw jasno wynika, ze najwiekszym ograniczeniem dla skutecznego marketingu
internetowego pozostajg kwestie zasobowe. Najczesciej wskazywang barierg jest brak budzetu na promocje
(48%) oraz niedobdr czasu lub pracownikéw (42%), co bezposrednio utrudnia regularne prowadzenie
dziatan w sieci.

Istotnym wyzwaniem jest takze wysoka konkurencja online (33%) oraz brak wiedzy marketingowej (31%),
ktére ostabiajg efektywnos¢ podejmowanych dziatan. Ponad jedna czwarta respondentéw (27%) dostrzega
niska skutecznosé dotychczasowych aktywnosci, co moze zniecheca¢ do dalszych inwestycji.

Mniejszym, cho¢ nadal znaczacym problemem jest brak wsparcia ze strony organizacji branzowych (20%)
oraz trudnosci techniczne, takie jak brak strony internetowej czy umiejetnosci obstugi narzedzi (13%).
Wyniki te wskazujg na potrzebe wiekszego wsparcia merytorycznego i organizacyjnego oraz lepszej
dostepnosci narzedzi i szkolen.

5. Analiza wyzwan branzy turystycznej wedtug sektorow

Ankietowani zostali poproszeni w pytaniu otwartym o komentarz dotyczacy sytuacji turystycznej w regionie
oraz catego minionego sezonu letniego 2025. Odpowiedzi zostaty podzielone ze wzgledu na sektor
prowadzonej dziatalnosci respondentéw i uszeregowane wzgledem ilosci komentarzy. Analiza problemdw
zgtaszanych przez przedstawicieli branzy turystycznej wskazuje, ze gtdwne wyzwania majg charakter
systemowy i dotyczg kilku obszaréw kluczowych dla funkcjonowania catej branzy: silnego uzaleznienia

od pogody, rosngcych kosztéw dziatalnosci, niewystarczajgcej promocji i braku duzych wydarzen,
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niedostosowanej infrastruktury oraz rosngcej presji konkurencyjnej, réwniez ze strony podmiotow
dziatajgcych poza oficjalnym rynkiem.

BAZA NOCLEGOWA

W sektorze noclegowym dominujgcym problemem okazat sie znaczacy spadek liczby turystéw, przede
wszystkim w okresach o niekorzystnej pogodzie. Wskazywano, ze w poréwnaniu z poprzednim sezonem
turysci skracajg pobyty, czesciej wybierajg rozwigzania samoobstugowe (np. obiekty z zapleczem
kuchennym), a ich decyzje sg silnie uzaleznione od prognoz pogodowych, réwniez tych publikowanych

w mediach ogdlnopolskich. Rosngce koszty prowadzenia dziatalnosci (tj. medidéw, podatkéw, ptac i ustug)
stanowig istotne obcigzenie dla obiektéw noclegowych.

Przedsiebiorcy zgtaszali rOwniez problemy strukturalne: niewystarczajgcg promocje regiondw, brak
wsparcia samorzgdéw, wysoka konkurencje, w tym konkurencje cenowa prowadzgcg do zanizania stawek,
oraz niekorzystne warunki podatkowo-administracyjne. Wskazywano takze na niedostateczng
infrastrukture, zaburzenia przestrzenne w otoczeniu oraz brak inwestycji w otoczenie turystyczne,

co dodatkowo obniza atrakcyjnos¢ destynacji.

BAZA GASTRONOMICZNA

Sektor gastronomiczny rowniez silnie odczut wptyw pogody, ktéra w wielu miejscach byta gtéwnym
czynnikiem spadku frekwencji. Wskazywano réwniez na rosngce koszty prowadzenia dziatalnosci,

w szczegdlnosci produktdw spozywczych, medidow oraz wynagrodzen pracowniczych. Jednoczesnie goscie
oczekuja niskich cen, ktére sg czesto niemozliwe do utrzymania przy obecnych naktadach, co prowadzi
do spadku rentownosci lokali.

Pojawiaty sie gtosy dotyczgce niewystarczajgcej promocji subregionéw oraz braku duzych wydarzen
kulturalnych i rozrywkowych, ktére mogtyby zwiekszy¢ ruch turystyczny w restauracjach. W czesci
wypowiedzi zwracano uwage na niewykorzystanie potencjatu lokalizacji, szczegdlnie w miastach
nadmorskich, gdzie brakuje szerokiej oferty zwigzanej z aktywnosciami nad wodg i nowoczesnej
infrastruktury turystycznej.

ATRAKCIJE TURYSTYCZNE

W sektorze atrakcji turystycznych najczesciej podkreslano silng sezonowos$¢ oraz brak wystarczajgcych
dziatan promocyjnych. Wielu przedsiebiorcéw wskazywato na stabg infrastrukture, takze w kontekscie
niepogody, ktdra w minionym sezonie byfa jednym z gtéwnych czynnikéw obnizajgcych liczbe
odwiedzajgcych.

Zgtaszano réwniez niewystarczajacg liczbe dziatan wspierajgcych rozwéj atrakcji catorocznych oraz problem
z zapewnieniem odpowiedniego zaplecza (miejsca parkingowe, toalety, przestrzenie dla grup).

W miejscach, gdzie infrastruktura nie zostata dostosowana do potrzeb turystéw, odnotowano szczegdlnie
duze spadki liczby odwiedzin.

ORGANIZATORZY TURYSTYKI | PRZEWODNICY

Organizatorzy turystyki wskazywali na narastajgcg skale nieuczciwej lub nieformalnej konkurencji, w tym
dziatalnosci realizowanej przez podmioty bez odpowiednich kwalifikacji lub zezwolen. Szczegdlnie mocno
podkreslano wptyw wycieczek organizowanych przez inne podmioty (np. grupy nieprofesjonalne), ktére
zanizajg ceny i dziatajg poza obowigzujgcymi regulacjami.
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Wielokrotnie powtarzaty sie réwniez problemy infrastrukturalne: brak zaplecza dla autokarow,
niewystarczajgca liczba miejsc postoju, brak toalet dla grup turystycznych oraz zbyt mata liczba pofaczen
komunikacyjnych. Dodatkowo sektor boryka sie z sezonowoscig oraz ograniczeniami organizacyjnymi,
takimi jak przepisy szkolne hamujgce wycieczki edukacyjne.

PODSUMOWANIE

Wielu przedsiebiorcow wskazuje na niedostateczng promocje regiondw oraz zbyt mafta liczbe duzych
wydarzen przyciggajacych odwiedzajgcych spoza regionu. Brak spéjnej komunikacji marketingowej oraz
brak koordynacji dziatan pomiedzy réznymi instytucjami ograniczajg potencjat turystyczny. Jednym

z kluczowych problemoéw okazata sie rowniez niewystarczajgco rozwinieta infrastruktura turystyczna,
obejmujaca parkingi, miejsca postoju dla autokardw, toalety oraz potgczenia komunikacyjne. Jej braki
wptywajg na komfort przyjazdu i pobytu turystéw, co ma bezposrednie przetozenie na ich decyzje.

Niezbedne jest zwiekszenie skali i jakosci dziatarh promocyjnych, zaréwno na poziomie regionalnym,
jak i ogélnopolskim. Wprowadzenie wspdlnych kalendarzy wydarzen, lepsza koordynacja dziatan
samorzgdéw, LOT-6w i PROT-u oraz aktywna promocja w mediach mogg przyczynié sie do poprawy
widocznosci regiondw i zwiekszenia ruchu turystycznego.

6. Opis badania

Badanie zostato rozestane do podmiotéw z branzy turystycznej, gmin w wojewddztwie, lokalnych
organizacji turystycznych, lokalnych grup dziatania, a takze organizacji zrzeszajgcych przedsiebiorcéw
z branzy. Informacja o badaniu wraz z linkiem do ankiety zostata takze umieszczona na stronie
dts.pomorskie.eu.

Badania nastrojow branzy turystycznej prowadzone sg w dwdch okresach, obejmujacych sezon zimowy
(pazdziernik-marzec) oraz sezon letni (kwiecien-wrzesien). Badanie byto anonimowe, nie byly zbierane dane
umozliwiajgce identyfikacje przedsiebiorstwa lub osoby wypetniajacej.

Ankiete rozpoczeto 222 razy, z czego 110 ankietowanych ukonczyto jg, udzielajgc odpowiedzi na wszystkie
pytania. W analizie wzieto pod uwage jedynie kompletne, zakonczone ankiety.

Liczba uczestnikow badania byta zauwazalnie nizsza w poréwnaniu do ostatnich edycji badania.
Jednoczesnie pierwszy raz od trzech lat zanotowano spadek liczby ankietowanych, mimo takich samych
metod dystrybucji badania. Zauwazalna jest potrzeba wiekszego zaangazowania partneréw lokalnych,
ktdrzy maja mozliwosci bezposredniego dotarcia do przedsiebiorcow.

W badaniu przyjeto kryterium subiektywnej oceny sytuacji przedsiebiorstwa, ktdre nie bazuje na twardych
danych liczbowych (np. finansowych). Wynika to z rdznej skali i specyfiki dziatalnosci gospodarczych
w sektorze turystyki, sg wsrdd nich np. duze przedsiebiorstwa oraz jednoosobowe dziatalnosci.

Ankiete do badania skonstruowano w ten sposéb, ze niektére pytania, np. dotyczgce oceny obecnego stanu
przedsiebiorstwa, nie wyswietlaty sie osobom, ktére zaznaczyty zawieszenie dziatalnosci w badanym
okresie.
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Wiekszy udziat przedstawicieli bazy noclegowej w badaniu
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Wykres 16. Sektor prowadzonej przez ankietowanych dziatalnosci truistycznej

Udziat procentowy grup badanych jest analogiczny do zesztorocznego. Najwiekszg grupe wcigz stanowi baza
noclegowa (39% w ostatnim raporcie; 47% obecnie). Wcigz wida¢ przewage tego sektora oraz bazy
gastronomicznej (spadek, 26% w ostatnim raporcie, 22% obecnie) nad pozostatymi. W pozostatych
sektorach zmiany sg na poziomie 0-3%.

Czes¢ badanych (18%) prowadzacych dziatalnosé gastronomiczng faczy jg z dziatalnoscig w sektorze bazy
noclegowej. Sposrdéd przedstawicieli bazy gastronomicznej udziat w badaniu wzieli przede wszystkim
przedsiebiorcy taczacy te dziatalnosé z bazg noclegows.
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Wozrost udziatu krécej prowadzacych dziatalnosé
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Wykres 17. Okres funkcjonowania przedsiebiorstwa

Struktura odpowiedzi dotyczacych okresu funkcjonowania przedsiebiorstw pokazuje, ze w badaniu
dominujg podmioty o wieloletniej obecnosci na rynku. Najliczniejsza grupe stanowig firmy dziatajace
powyzej 20 lat (36%) oraz te funkcjonujgce od 10 do 20 lat (35%), co wskazuje na silng reprezentacje
przedsiebiorstw doswiadczonych i dobrze zakorzenionych w branzy turystyczne;.

Mniej liczne sg przedsiebiorstwa z krotszym stazem. Firmy dziatajace od 5 do 10 lat stanowig 15%,
natomiast najmtodsze podmioty, funkcjonujace 3-5 lat oraz ponizej 3 lat odpowiednio 5 i 8%. . Wyniki

ukazujg, ze najwiekszg aktywnoscig w badaniu wykazujg sie przedsiebiorcy dziatajgcy na rynku od wielu lat,

ktdrzy zwigzani sg z wojewddztwem pomorskim.
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Przewazajg mikroprzedsiebiorcy
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Wykres 18. Wielkos¢ badanych przedsiebiorstw

Struktura wielkosci przedsiebiorstw w badaniu pokazuje, ze najliczniejszg grupe stanowig firmy
zatrudniajgce mniej niz 10 oséb (34%) oraz dziatalnosci jednoosobowe (28%). Firmy sredniej wielkosci,
zatrudniajgce od 10 do 49 pracownikéw, stanowig 26% respondentéw, co wskazuje na istotng
reprezentacje przedsiebiorstw o umiarkowanej skali dziatania. Mniejsze znaczenie majg wieksze podmioty
zatrudniajgce od 50 do 249 pracownikéw (10%) oraz duze przedsiebiorstwa zatrudniajgce 250 lub wiecej
0s6b (2%). Wyniki te pokazuja, ze sektor turystyczny w regionie jest zdominowany przez mate

i mikroprzedsiebiorstwa, co moze wptywac na ich mozliwosci inwestycyjne i potrzeby wsparcia w zakresie
marketingu i rozwoju.

Na podstawie zebranych wynikéw oszacowano liczbe pracownikéw, ktérych zatrudniajg biorgcy udziat
w badaniu. Okreslono trzy wartosci:

¢ minimalna (ok. 1400),
¢ $rednig (ok. 3200),
* wysokg liczbe pracownikéw (ok. 5500).
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Powiat stupski i koscierski liderami w badaniu

Miejsce prowadzenia dziatalnosci
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

stupski I 17%
koscierski NG 16%
m. Gdynia I 13%
m. Gdansk GGG 11%
wejherowski NN 9%
leborski GG 8%
cate wojewddztwo IS 7%
cztuchowski INIEEEEEGEGGGEGNNEN 7%
pucki I 7%
chojnicki NG 4%
nowodworski I 4%
poza wojewddztwem IS 3%
bytowski I 2%
kwidzynski I 2%
starogardzki I 2%
m. Sopot M 1%
kartuski mH 1%
malborski HE 1%
sztumski Wl 1%
m. Stupsk = 0%
gdanski | 0%
tczewski | 0%

Wykres 19. Miejsce prowadzenia dziatalnosci

Pytanie dotyczgce miejsca prowadzenia dziatalnosci ma wskazaé, w ktérych powiatach swojg dziatalnos¢
skupiajg przedsiebiorcy turystyczni. Co wazne, chodzi o miejsce prowadzenia dziatalnosci, a nie jej
rejestracji. W pytaniu brani sg pod uwage wszyscy przedsiebiorcy, ktérzy wypetnili badanie, nie tylko
prowadzacy dziatalnos$¢ w sezonie letnim.

Najwiekszy odsetek przedsiebiorcédw biorgcych udziat w tej edycji badania koncentruje sie w powiatach
stupskim (17%) i koscierskim (16%). Znaczna aktywnos¢ przypada takze na miasta Trojmiasta: Gdynie (13%)
i Gdansk (11%), ktére sg waznymi osrodkami turystycznymi. Jednoczes$nie w badaniu udziat wzieto niewielu
przedsiebiorcdw prowadzacych dziatalnos¢ w Sopocie (1%).

Powiaty wejherowski (9%), leborski (8%), cztuchowski (7%) i pucki (7%) rowniez majg zauwazalny udziat
w strukturze prowadzenia dziatalnosci. Warto zwréci¢ uwage, ze 7% przedsiebiorstw dziata na terenie
catego wojewddztwa, co sugeruje ich bardziej rozproszong lub regionalng aktywnosc.

Nie zanotowano odpowiedzi przedsiebiorcdw prowadzacych dziatalnos¢ w powiatach gdanskim, tczewskim
oraz miescie Stupsku (nie liczac tych, ktére prowadzg swojg dziatalno$¢ na terenie catego wojewddztwa).
Niski odsetek odpowiedzi moze wskazywaé na problemy z dotarciem do przedsiebiorcéw lub na ich brak
zainteresowania udziatem w badaniu.
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