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TOP Touristik pionierem  
pakietowania dynamicznego  
w Polsce
Dr Daniel Esavandi, założyciel i dyrektor 
generalny TOP Touristik mówi o potencjale 
i kierunkach rozwoju dynamicznego  
pakietowania w Polsce.

Booking: Nie musimy  
współpracować
- Czasem nie rozumiem, czego hotelarze  
od nas chcą – mówi Glenn Fogel,  
prezes Booking Holdings.

Renesans winiarstwa  
w Lubuskiem 
W ostatnich latach w województwie lubuskim  
odradza się i rozwija nie tylko produkcja wina,  
ale też związany z nim sektor turystyki.

PRAWO. Termin rozpatrywania  
reklamacji klientów

W numerze
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Piotr Henicz
wiceprezes Itaka Holdings,  
wiceprezes PIT

Znakomity,  
choć trudny sezon

Polskie biura podróży sprawnie działają w sytuacjach kryzysowych, nie pozostawiając swoich klientów bez opieki i pomocy.

Podsumowujemy Lato 23 i oceniamy przedsprzedaż 
Lata 24. Już za chwilę start sezonu Zima 23/24. 
Turystyka, branża wrażliwa na czynniki zewnętrzne, 

coraz sprawniej zarządza sytuacjami kryzysowymi. Chociaż 
sezon Lato 24 kończy się bardzo dobrymi wynikami, jest trudny 
do jednoznacznego podsumowania. Z jednej strony możemy 
się pochwalić wysokimi wzrostami sprzedaży we wszystkich 
segmentach oferowanego produktu: wyjazdy stacjonarne: ok. 
40 proc., wycieczki objazdowe: ok. 60 proc., spektakularny 
wzrost sprzedaży Itaka Smart: prawie 200 proc., Klubów 
Przyjaciół Itaki: ponad 50 proc., a także usług dodatkowych, 
jak ubezpieczenia, usługi lotniskowe i parkingi. Duży wzrost 
procentowy odnotowaliśmy także na wylotach z portów 
lokalnych. Z portu Warszawa-Radom wyjechało z nami 
ok. 10 tys. klientów, co przy wypełnieniu samolotów na 
poziomie 95 proc. możemy uznać za sukces oraz potwierdzenie, 
że turystyka powinna stać ponad polityką.  

Z drugiej strony był to kolejny sezon, kiedy entuzjazm 
z wysokiego poziomu rezerwacji przeplatał się z sytuacjami 
kryzysowymi. W szczycie sezonu była to fala pożarów, która 
szczególnie dotknęła wyspę Rodos, a na jego końcówce – 
wojna w Izraelu. Obydwie sytuacje udowodniły po raz kolejny, 
że polskie biura podróży sprawnie działają w sytuacjach 
kryzysowych, nie pozostawiając swoich klientów bez opieki 
i pomocy. Patrząc szerzej niż nasza działalność touroperatorska 
- wojna w Ukrainie nadal mocno rzutuje na turystykę krajową 
i turystykę przyjazdową zagraniczną, przed którymi jeszcze 
daleka droga do stabilizacji i rozwoju. 

O prawie 90 proc. wzrosła sprzedaż sezonu Zima 23/24. 
Poza sztandarowymi kierunkami czarterowymi, jak Zanzibar, 
Oman, Wyspy Kanaryjskie, Egipt, Tajlandia, Dominikana czy 
Wyspy Zielonego Przylądka, wracamy do Kenii i na Sri Lankę 
i proponujemy nowość: Brazylię, czyli Salvador i Wybrzeże 
Kokosowe. Ten ostatni kierunek miał szczególną promocję 
podczas naszej konferencji w Warszawie, na którą przybyli 
wyjątkowi goście z Brazylii.

Ponad 80 proc. wzrost odnotowujemy w przedsprzedaży 
oferty Lato 24. Jesteśmy gotowi na obsługę jeszcze większej 
liczby turystów, zarówno pod kątem oferty hotelowej, jak 
i dostępności przelotów oraz niezmiennie wysokiego standardu 
świadczonych usług. 

Mimo imponującego wzrostu sprzedaży, na dzisiaj nie 
zaryzykowałbym prognozy na Lato 24 z uwagi na wielość 
czynników zewnętrznych, które mogą mieć pośredni lub 
bezpośredni wpływ na branżę. Jest ich wiele: od nowego 
rozdania po wyborach w Polsce, przez konflikty w Ukrainie, na 
Bliskim Wschodzie, niepokoje w Europie Zachodniej, wybory 
prezydenckie w USA, ceny ropy na rynkach, kursy walut, aż do 
anomalii pogodowych i zmieniającego się klimatu. 
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Złoty zareagował gwałtownym umocnieniem na 
wyniki październikowych wyborów parlamentarnych, 
które najprawdopodobniej przyniosą zmianę 

władzy w Polsce. I wygląda to na początek trwalszego jego 
umocnienia.

Wszystko wskazuje na to, że 8-letnie rządy Prawa 
i Sprawiedliwości w Polsce właśnie się zakończyły. Partia ta 
wprawdzie osiągnęła najlepszy wynik w wyborach do Sejmu, 
ale wobec braku zdolności koalicyjnej, nie ma możliwości 
stworzenia nowego rządu. Władza przechodzi w ręce partii 
opozycyjnych. Nową koalicję rządową zawiążą: Koalicja 
Obywatelska, Trzecia Droga i Nowa Lewica.

Zmiana władzy w Polsce spodobała się rynkom finansowym. 
Ba, można powiedzieć, że została przyjęta z dużym 
optymizmem. W powyborczy poniedziałek złoty gwałtownie 
umocnił się do głównych walut, w efekcie czego euro, dolar, 
szwajcarski frank i brytyjski funt w tym jednym dniu potaniały 
po 7–8 gr. Podobną euforię można było również obserwować 
na warszawskiej giełdzie, gdzie indeks WIG20 wystrzelił 
w górę aż o 5,31 proc., co jest najmocniejszą w historii giełdy 
reakcją na wyniki wyborów w Polsce.

We wtorek 17 października euro kosztowało poniżej 4,44 zł 
i było najtańsze od połowy sierpnia, po tym jak miesiąc 
wcześniej jego notowania dobijały się jeszcze do 4,70 zł. 
Kurs dolara spadł do 4,20 zł, a szwajcarskiego franka do 
4,66 zł. Obie te waluty były najtańsze od początku września 
i podobnie jak euro, potaniały o grubo ponad 20 gr w ciągu 
zaledwie kilku dni.

Polska turystyka w świetle  
zadusznych refleksji

Aura, choć chłodna, sprzyja głębszemu poznaniu i zachęca do odkrywania naszych narodowych skarbów.

Gwałtowne powyborcze umocnienie złotego wpisało się 
w zwrot o 180 stopni na złoty, jaki można było obserwować 
tuż przed wyborami, gdy rynki finansowe powoli zaczęły 
dyskontować wygraną partii opozycyjnych. W efekcie 
po gwałtownej wyprzedaży złotego z września, do której 
doprowadziła Rada Polityki Pieniężnej (RPP) niespodziewanie 
mocno tnąc stopy procentowe, a później prezes Narodowego 
Banku Polskiego sugerując kolejne ich obniżki, pozostało już 
tylko wspomnienie.

Samo umocnienie polskiej waluty w reakcji na wyniki 
wyborów nie jest jednak większym zaskoczeniem. Zmiana 
władzy w Polsce daje nadzieję na szybkie odblokowanie 
pieniędzy z Krajowego Planu Odbudowy (KPO), bardziej 
racjonalną politykę monetarną i fiskalną, a także na poprawę 
relacji z Unią Europejską. To wszystko może natomiast 
prowadzić do szybszego rozwoju gospodarczego Polski, stąd 
pozytywna reakcja rynków finansowych. 

Jeżeli trzymać się powyższego założenia (a zmiana władzy 
w Polsce przebiegnie sprawnie), to w sposób naturalny otwiera 
się perspektywa na dalsze umocnienie złotego w końcówce 
2023 roku i na początku 2024 roku. Szczególnie, jeżeli szybko 
doszło by do odblokowania pieniędzy z KPO na inwestycje. 
Natomiast o skali tego ewentualnego umocnienia będą już 
decydowały nastroje na rynkach globalnych.

Dr Elżbieta Wąsowicz- 
-Zaborek
ekspertka turystyczna,  
adiunkt w Katedrze Biznesu  
Międzynarodowego SGH  
w Warszawie
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Ars longa,  
vita brevis

Co za cudowną podróż odbyłam niedawno. I to bardzo, bardzo odległą, 
bo sięgającą aż parę stuleci przed naszą erą. I jedynie w cenie biletu na 
wystawę „Przebudzeni. Ruiny antyku i narodziny włoskiego renesansu” 

na Zamku Królewskim w Warszawie. W dodatku była to podróż niemal dookoła 
świata, gdyż na Zamek ściągnięto dzieła z odległych zakątków, od USA po 
Wielką Brytanię. A okazja była tym bardziej wyjątkowa, że wiele z nich 
(zwłaszcza rysunki i odbitki na wrażliwym papierze) w ogóle rzadko może 
opuszczać muzealne pielesze, z obawy przed negatywnym wpływem powietrza, 
wilgoci i światła. „Przebudzeni” to imponujący zestaw: Andrea Mantegna, 
Giovanni Bellini, Sandro Botticelli, Amico Aspertini, Cima da Conegliano, 
Lorenzo Ghiberti, Pisanello, della Robbia… –  i wielu, wielu innych moich 
ulubionych artystów włoskiego quattrocenta (jak w Italii nazywa się XV wiek).

Wystawa pokazała też, w jaki sposób ówcześni Włosi odkryli w ruinach 
dawnego Rzymu starożytność i… zakochali się w niej. Jakim impulsem dla sztuki 
i estetyki było choćby dokopanie się (dosłownie) do wspaniałości Domus Aurea 
cesarza Nerona, czy odnalezienie klasycznych rzeźb z marmuru i brązu (jak np. 
„Spinario” czy „Chłopiec duszący gęś”), potem w nieskończoność kopiowanych. 
A ponadto wiele z nich stało się inspiracją dla renesansowych arcydzieł i wystawa 
„Przebudzeni” bardzo dobitnie to pokazała.

Na Zamku Królewskim można więc było podziwiać przepiękne ryciny, 
inkunabuły, posągi, obrazy na deskach i płótnie, ceramikę i ornamenty. Rzym 
w epoce renesansu stał się obiektem pielgrzymek artystów (ale i zwykłych 
śmiertelników), którzy szkicowali antyczne budowle in situ i kopiowali 

pomniejsze obiekty. Powstawały zeszyty będące 
rodzajem przewodników po starożytnościach. 
Najcenniejsze znaleziska zaczęto zaś gromadzić 
m.in. w Palazzo dei Conservatori na Kapitolu, 
który stał się pierwszym w świecie zachodnim 
muzeum. Rozwinęło się też wówczas turystyczne 
pamiątkarstwo. W setkach egzemplarzy powielano 
małe figurki używając brązu, gipsu czy marmuru, 
przerysowywano mapy i weduty. I  wiele z nich 
także zaprezentowano w Warszawie. 

Piszę te słowa w czasie przeszłym, bo 
wystawa już się niestety skończyła (udało mi 
się ją zobaczyć dwa razy), ale wciąż można 
kupić świetny katalog, czy obejrzeć wszystko 
w internecie, na stronie Zamku Królewskiego. 

Ars longa, vita brevis (sztuka długotrwała, życie 
– krótkie) – można by podsumować, przywołując 
starą łacińska maksymę.

Na Zamku Królewskim można było podziwiać przepiękne ryciny, inkunabuły, posągi, obrazy.

Miesięcznik branży turystycznej
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To już dziesiąta edycja wydarzenia, które na stałe wpisało 
się w kalendarze wybitnych aktorów polskiej turystyki. Nic 
dziwnego, w końcu to najważniejsze spotkanie przedsiębior-

ców działających w segmencie turystyki wyjazdowej. 

Tematów do rozmów jak zwykle będzie wiele, szczególnie, że 
ostatnie trzy lata to czas pełen wyzwań. Choć na co dzień o pande-
mii nikt zdaje się nie pamiętać, a powracające przypadki zachoro-
wań na koronawirusa traktowane są jako normalna o tej porze roku 
przypadłość, to jej skutki dla turystyki zaczynają dopiero znikać. 
Ten rok dla touroperatorów, a co za tym idzie, także dla agentów, 
był bardzo udany i w tym sensie pandemię można odłożyć już do 
lamusa. Także wojna w Ukrainie nie zniechęciła Polaków do wy-
jeżdżania za granicę. Co więcej, po części przyniosła rozwój rynku, 
bo na wakacje wybrało się sporo obywateli tego kraju, którzy za 
granicę podróżowali z Polski, głównie z Rzeszowa. 

Na początku października niespodziewanie wybuchł jednak ko-
lejny konflikt – tym razem na Bliskim Wschodzie. Hamas zaata-
kował Izrael, który poderwał wszystkie swoje siły do obrony wła-
snego terytorium i obywateli. W momencie pisania tego felietonu 
nadal prowadzone były akcje ewakuacyjne – o ile Polska zareago-
wała szybko i praktycznie od razu wysłała samoloty po swoich 
obywateli, o tyle Niemcy i Brytyjczycy działania repatriacyjne pod-
jęli kilka dni później. Na ile wojna w Izraelu będzie miała wpływ 
na turystykę zorganizowaną? W kontekście samego kierunku do-
celowego w wymiarze ogólnorynkowym pewnie niewielki. Co 
prawda istnieją biura podróży, które swoją działalność opierają na 
programach pielgrzymkowych i objazdowych do Izraela i Pale-
styny – to z myślą o nich Ministerstwo Sportu i Turystyki urucho-
miło Turystyczny Fundusz Pomocowy, ale najwięksi organizatorzy 
łatwo zastąpią ten kierunek innymi. Nie widać też odwrotu klien-
tów od innych krajów znajdujących się na Bliskim Wschodzie – 
Egiptu czy Jordanii. Oferta jest (stan na połowę października) reali-
zowana zgodnie z planem, a zainteresowanie utrzymuje się na wy-
sokim poziomie. Czy tak będzie w kolejnych tygodniach? O tym 
porozmawiamy na Forum. 

W tym roku zróbmy  
to ponownie! Spotykamy się 
na Forum Biur Podróży

Tematów do rozmów jak zwykle będzie wiele, szczególnie, że ostatnie trzy lata to czas pełen wyzwań.

Marzena German
dziennikarka „Wiadomości 
Turystycznych”

Wśród sesji tematycznych i paneli dyskusyjnych z udziałem eks-
pertów nie zabraknie pytań o plany rozwojowe, wzrost konkurencji, 
który wynika nie tylko z apetytów biur podróży na kolejne udziały 
rynkowe, ale też z pojawienia się w Polsce dwóch nowych touro-
peratorów. O ile jeden z nich faktycznie jest „świeżynką”, o tyle 
w przypadku drugiego mówimy o zupełnie nowym otwarciu,  
obejmującym rebranding, ale przede wszystkim zmianę strategii 
biznesowej dla Polski. 

Na Forum padnie wiele pytań, liczymy na wiele ciekawych od-
powiedzi. Choćby na takie: „czy impreza właśnie się kończy?”. 
O czym mowa? O raporcie firmy konsultingowej Morning Consult 
opublikowanym we wrześniu, z którego wynika, że na kilku  
dużych rynkach intencje wyjazdowe mieszkańców zaczynają się 
osłabiać. Przykładowo we Francji o 11 punktów procentowych 
wobec zeszłego roku, w Niemczech o 6. Widać też słabnący trend 
w Kanadzie i w Rosji (-4 punkty procentowe). Czy podobne ten-
dencje można zauważyć w Polsce, czy odłożony popyt nadal 
działa? A jeśli tak, to czy słabszy „performance” rynków zachod-
nich jest dla naszej branży szansą na pozyskanie lepszych kontrak-
tów hotelowych, czy jednak różnice w preferencjach naszych gości 
i zagranicznych są na tyle duże, że trendy tam obowiązujące nas 
dotykają w mniejszym stopniu? 

Poza dyskusjami i wystąpieniami będzie okazja do networkingu 
– tradycyjnie zapraszamy do rozmów stolikowych, które będą  
towarzyszyć wydarzeniu.

Na Forum spodziewamy się jak zwykle przedstawicieli wszyst-
kich segmentów rynku turystycznego. Wśród gości pojawią się 
prezesi największych przedsiębiorstw – od touroperatorów, przez 
agentów, linie lotnicze, hotelarzy aż po przedstawicieli samorządu 
i administracji publicznej. Ukoronowaniem wydarzenia będzie uro-
czysta gala Agent Roku. 

A zatem zróbmy to ponownie – spotkajmy się na najważniejszej 
imprezie branży turystyki wyjazdowej! Gdzie? W hotelu Courtyard 
by Marriott. Kiedy? 22 listopada 2023 roku.
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CV 
dr Daniel Esavandi
Właściciel i dyrektor generalny  
TOP Touristik Sp. z o.o.

ZAWODOWO: Urodził się w 1973 roku 
w Iranie i wychował w Bonn w Niemczech. 
Skończył Medycynę we Frankfurcie nad 
Menem. Od 2002 do 2014 roku pracował 
w turystyce jako organizator turystyki w ro-
dzinnej firmie w Berlinie. Od 2015 roku 
mieszka w Polsce, w Poznaniu. Jest wła-
ścicielem i dyrektorem generalnym TOP 
Touristik Sp. z o.o. Mówi w 3 językach: po 
niemiecku, angielsku i w języku perskim.

PRYWATNIE: Jego hobby to gotowanie, 
taniec i podróże.

Powiedz nam, co myślisz o Polsce  
i jak się w niej czujesz?
Do 2015 roku pracowałem w znajdu-
jącej się w Berlinie firmie mojej sio-
stry, która odnosiła duże sukcesy 
z obrotami na poziomie 770  mln  zł 
(170  mln  euro) i zatrudniała 70 pra-
cowników. Jestem przekonany, że 
podjęta 8 lat temu decyzja, o otwo-
rzeniu własnej firmy w Polsce była 
słuszna. Jestem tu szczęśliwy i czu-
ję się jak w domu. Wierzę, że Polska 
mogłaby być szwajcarskim krajem 
Wschodu, ze swoim urokiem i możli-
wościami.

Jak oceniasz bieżący sezon 
2023  roku, czy Wasze obroty  
wróciły już do poziomu rekordowe-
go 2019 roku? 
Już teraz rok 2023 przyniósł nam 
ponad 100  proc. wzrost sprzedaży 
w porównaniu z całym rokiem 2019. 
Wzrost liczony jest na chwilę obecną, 
gdzie do zakończenia roku pozostał 
pełen kwartał. 

A jak się sprzedaje zima, co nowego 
pojawia się w Waszej ofercie?
W porównaniu do lat, w których świat 
zmagał się z sytuacją pandemicz-
ną, sprzedaż aktualnej oferty First  
Minute, jest na bardzo dobrym pozio-
mie. Klienci jest coraz bardziej świa-
domi i w pełni zdaje sobie sprawę,  

TOP Touristik  
pionierem pakietowania 
dynamicznego w Polsce
Z dr. Danielem Esavandim, założycielem i dyrektorem 
generalnym TOP Touristik rozmawiamy o potencjale 
i kierunkach rozwoju dynamicznego pakietowania w Polsce.
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że wcześniejszy zakup wiąże się z wie-
loma benefitami, jak choćby zdecydo-
wanie lepsze ceny biletów lotniczych, 
czy większy wybór obiektów hotelo-
wych. W tym roku poza już kultowym 
w TOP Touristik Dubajem/ZEA, posta-
nowiliśmy rozwijać egzotyczne ryn-
ki, takie jak Tajlandia czy Bali, a także 
wprowadzić nowe kierunki – Karaiby 
i Amerykę Południową.  

Jak oceniasz, co na rynku zmieniła 
pandemia i kryzys ekonomiczny.  
Czy nastawienie i potrzeby klientów 
są inne?
Klienci podczas wyboru hoteli, kierują 
się często ich wielkością. Zdecydowa-
nie częściej wybierają obiekty małe  i  
butikowe. Nie bez znaczenia jest rów-
nież ubezpiecznie. Pandemia nauczy-
ła ludzi, że na własnym zdrowiu i bez-
pieczeństwie nie warto oszczędzać. 
Ludzie również przykładają większą 
wagę do wyboru wakacji. Widać ro-
snącą tendencję rezygnacji z dwóch 
krótkich urlopów rocznie (letniego 
i zimowego) i zamiany ich na dłuższy, 
o wyższym standardzie, ale jeden.

Jaki będzie cały rok 2024 ilościowo 
i jakościowo co się zmieni, spadnie, 
urośnie?
Jesteśmy więcej niż pewni, że rok 
2024 będzie nadal pocovidowym od-
zyskiwaniem klientów. Patrzymy 
w przyszłość z dużym optymizmem, 
co potwierdzają nasze działania choć-
by takie jak zwiększenie liczby lotów. 
Jeden z kierunków, który zdecydowa-
nie rośnie to Malta, kolejny Dubaj re-
alizowany przez Fly Dubai, z nowego 
u nas portu lokalnego jakim jest Po-
znań. Niemniej jednak branża tury-
styczna jest bardzo czuła i wpływa na 
nią wiele czynników geopolitycznych 
oraz naturalnych. Dlatego też, moż-
na robić jedynie założenia. Mówie-
nie przed sezonem 2024 jak dokład-
nie będzie wyglądał, kiedy aktualnie 
jesteśmy w październiku 2023 – jest 
wróżeniem z fusów.

Jak się zmienia oferta TOP Touristik? 
Jakie nowe destynacje i produkty 
wprowadzacie do oferty?
Tak jak w poprzednich latach, naszym 
celem jest wzmacnianie i ulepszanie 

pakietowania dynamicznego w Pol-
sce. Chcemy rozwijać i umacniając się 
na takich rynkach jak Malta, Bułgaria, 
Hiszpania czy Cypr, nie pozostawać 
w tyle i usilnie dążyć do wzmocnie-
nia oferty na kraje egzotyczne. Bardzo 
uważnie monitorujemy rozwój lotów 
i elastycznie podchodzimy do sytuacji. 
Bardzo uważnie monitorujemy rozwój 
sytuacji w segmencie lotów i na tej 
podstawie staramy się ustalać naszą 
strategię. Nie bez znaczenia pozosta-
je otwarcie przez Polskie Linie Lotni-
cze LOT nowych tras do Stanów Zjed-
noczonych.

Jak oceniasz pozycję TOP Touristik 
na polskim rynku. Jak będziecie się 
rozwijać?
W naszej ocenie TOP Touristik, któ-
ry jest niepodważalnym pionierem 
w pakietowaniu dynamicznym wy-
znacza jakość i standardy na rynku 
polskim. Mamy plany rozwoju w kie-
runku tworzenia nie tylko standar-
dów, ale także procedur w tym zakre-
sie, ale na szczegóły jest jeszcze za 
wcześnie. 
Naszym celem jest osiągnięcie 10 po-
zycji w rankingu TOP Touroperato-
rów przed dziesiątymi urodzinami fir-
my. Co więcej, ponieważ lubimy okrą-
głe liczby, w naszych planach jest po-
siadanie okrągłego obrotu na okrągłe 
10 letnie urodziny. 

Czego powinniśmy się obawiać 
w nadchodzących sezonach  
w Polsce i w Europie? Jakie są, będą 
najważniejsze wyzwania? 
Europa to jedno z najbezpieczniej-
szych miejsc na świecie, Unia Euro-
pejska zapewnia nam bezpieczeń-
stwo i dobrobyt. Miejmy nadzieję, że 
inflacja będzie spadać powoli i pewnie. 
Uważam, że w porównaniu z Europą 
Zachodnią Polska i Europa Wschodnia 
mają wciąż duży potencjał wzrostu 
gospodarczego. W ostatnich latach 
można zaobserwować wzrost wyjaz-
dów turystycznych na północ Europy, 
co jest ważne, ponieważ zyskujemy 
kolejne doświadczenia. Niepokoją-
ce jest globalne ocieplenie, przez któ-
re wiele miejsc turystycznych jest do-
tkniętych pożarami. Powinniśmy się 
temu uważnie przyglądać. 

Kolejnym aspektem są nowa techno-
logie, AI, które z pewnością zmienią 
wiele aspektów naszego codzienne-
go życia, a także segmentów komer-
cyjnych, zwłaszcza biznesu interne-
towego. Miejmy nadzieję, że głów-
nie w pozytywny sposób, jak dyskusja 
w UE na temat ustalania zasad i wa-
runków dla nowych technologii. Musi-
my być na bieżąco i zacząć zastana-
wiać się nad wykorzystaniem AI w na-
szej firmie.

Jak mógłbyś podsumować zmiany, 
które zaszły na polskim w czasie już 
prawie dziesięciu lat Waszej działal-
ności?
TOP Touristik działa na polskim ryn-
ku od 8 lat, wielu naszych niemiec-
kich i międzynarodowych kolegów za-
zdrości naszej decyzji o przeprowadz-
ce do Polski, uznając ją za doskonały 
ruch strategiczny. Udział w polskim 
rynku znacząco rośnie, co nas szale-
nie cieszy. W porównaniu z poprzed-
nimi latami wiele kierunków zdało so-
bie sprawę z wysokiego potencjału 
sprzedażowego w Polsce i zaczęło in-
tensywnie koncentrować się na tym  
rynku. To jest zmiana zasad gry, te-
raz podczas ITB i innych targów czu-
jemy, że międzynarodowi partnerzy 
oczekują spotkań z polskimi tourope-
ratorami, z dużym zainteresowaniem 
przyszłą współpracą.

Dziękuję za rozmowę

„Europa to jedno z naj-
bezpieczniejszych miejsc 
na świecie, Unia Euro-
pejska zapewnia nam 
bezpieczeństwo i dobro-
byt. Miejmy nadzieję, że 
inflacja będzie spadać”.
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Marzena German

Jeden z największych internetowych 
agentów turystycznych – Grupa Expe-
dia i amerykański portal branży tury-

stycznej Skift, przeanalizowały trendy, ja-
kie można zaobserwować obecnie na ryn-
ku turystycznym. Jak wynika z nowego ba-
dania konsumenckiego przeprowadzone-
go przez Expedię we współpracy z Wake-
field Research, liczba podróży służbowych 
rośnie z roku na rok, a tych o charakterze 
wypoczynkowym w dalszym ciągu jest bar-
dzo dużo. 

korzyści finansowe wygrywają
Raport pokazuje też, że dzięki programom 
motywacyjnym i lojalnościowym mar-
ki turystyczne mogą zwiększyć swój kon-
takt z klientami i nakłonić ich do więk-
szych wydatków. W jaki sposób? Konsu-
menci najchętniej widzieliby po stronie bo-
nusów zniżki na rezerwacje i inne zachęty 
dotyczące cen. – Członkowie programu lo-
jalnościowego to dobrzy klienci, bo podró-
żują więcej, wydają więcej i zostają dłużej 
– mówi Ariane Gorin, prezes Expedia for 
Business. - Dlatego usługodawcy turystycz-
ni chcą ich do siebie przyciągać, tworząc 
programy lojalnościowe. Jednak to, co po-

Programy lojalnościo-
we muszą się zmieniać
Choć sytuacja gospodarcza krajów nadal jest daleka od idealnej, ludzie  
wcale nie przestają podróżować. Dobrze zbudowany program  
lojalnościowy może ich do tego jeszcze bardziej zachęcić.

dróżni cenią nich najbardziej, zmieniło się. 
Zrozumienie tych przemian jest kluczem do 
zbudowania schematu, który będzie się wy-
różniał – dodaje. Raport z badania Expe-
dii, które zostało przeprowadzone w mar-
cu tego roku na grupie 5500 dorosłych ze 
Stanów Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, 
Francji, Kanady, Meksyku, Niemiec, Japo-
nii i Australii, pokazuje, na co warto zwró-
cić uwagę, by budować lojalność klientów 
wobec marek.

Pamiątki? Niekoniecznie
Choć klienci dostrzegają, że ceny wyjaz-
dów rosną –  jak wynika z ankiety przepro-
wadzonej przez Skift, doświadczyło tego 
71  proc. Amerykanów, którzy kupowa-
li usługi turystyczne w pierwszym kwar-
tale tego i zeszłego roku, popyt na podró-
że jest wysoki. Tylko 5 procent responden-
tów badania Expedii stwierdziło, że pla-
nuje znacznie zmniejszyć budżet na jed-
ną podróż w porównaniu z ubiegłym ro-
kiem, a 81 procent stwierdziło, że zamie-
rza albo zwiększyć wydatki, albo utrzymać 
je na takim samym poziomie jak rok temu. 
Respondenci przyznają jednak, że dokonu-
ją pewnych wyborów w związku ze swoimi 
wyjazdami – 46 proc. rezygnuje z kupienia 
nowych ubrań na wycieczkę, 43 proc. za-
mierza wydać mniej pieniędzy na pamiątki, 
a 42 proc. na nowe walizki. Większość re-
spondentów (72 proc.) stwierdziła jednak, 
że w 2023 roku planuje więcej podróżować 
w celach wypoczynkowych, aby nadrobić 
czas stracony w ostatnich latach. Wskaźnik 
ten wzrósł do 78 proc. wśród respondentów 
z pokolenia Z i milenialsów. Konsumen-
ci z obu Ameryk i regionu EMEA (Euro-
pa, Bliski Wschód i Afryka) nadal przodu-
ją pod względem gotowości do podróżowa-
nia, odpowiednio 83 i 84 proc. z nich ma 
w planach wyjazdy o charakterze wypo-
czynkowym. Głównym celem jest chęć zre-
laksowania się i ucieczka od codzienności 
(62 proc. wskazań), na drugim miejscu wy-
mieniane są spotkania z rodziną lub przyja-
ciółmi (50 proc.).

Poprawia się też sytuacja w segmen-
cie podróży służbowych – plan ich reali-
zacji zgłasza 51 proc. Amerykanów – dla 
porównania, rok temu odsetek ten wynosił 
29 proc. 39 proc. respondentów twierdzi, że 
w ciągu najbliższych 12 miesięcy wyjedzie 
w celach zawodowych – rok temu w lipcu 
takiej odpowiedzi udzieliło jeszcze tylko 
32 proc. pytanych. 
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Lojalni podróżują więcej
Raport Expedii i Skiftu ujawnia też ocze-
kiwania podróżnych względem programów 
lojalnościowych. Obecnie konsumenci 
chcą korzystać z nagród za wcześniej odby-
te wyjazdy, przy czym 77 proc. twierdzi, że 
najbardziej interesują ich takie, które moż-
na wykorzystać na dowolny element podró-
ży, czy to lot, czy hotel i to niezależnie od 
marki, u której dokonuje się zakupu. Doty-
czy to zwłaszcza młodszych konsumentów: 
83 proc. millenialsów i 82 proc. pokolenia 
Z wyraziło zainteresowanie bardziej ela-
stycznymi nagrodami. Konsumenci przy-
znają jednak, że mimo iż są członkami ja-
kiegoś programu lojalnościowego, alterna-
tyw szukają także poza nim. Jeśli inny do-
stawca zaoferuje bardziej atrakcyjną cenę, 
chętnie z takiej propozycji skorzystają. 40 
proc. mówi natomiast, że kupi usługę tury-
styczną od firmy, w której nie są członka-
mi programu lojalnościowego, jeśli ofer-
ta lepiej będzie pasować do ich preferencji 
w zakresie daty i godziny podróży. Co cie-
kawe członkowie programów oferowanych 
przez firmy turystyczne planują zrealizo-
wać na przestrzeni najbliższych 12  mie-
sięcy średnio 3,06 podróży o charakterze 
wypoczynkowym, ci z programów nietu-
rystycznych 1,38 wyjazdu. Jednocześnie 
95 proc. osób korzystających z tych pierw-
szych programów, mówi, że w okresie naj-
bliższego roku dokądś wyjedzie, w tej dru-
giej grupie odsetek składających takie de-
klaracje wynosi 67 proc. 

Expedia ogłosiła ostatnio, że łączy swo-
je programy lojalnościowe oferowane 
w ramach różnych marek należących do 
Grupy, w jedną całość. Dzięki temu klien-
ci mogą dowolnie wymieniać zebrane 
punkty na produkty dostępne w poszcze-
gólnych firmach. One Key, bo tak nazy-
wa się nowy program, obejmuje usługi do-
stępne w Expedii, Hotels.com i Vrbo. Fir-
ma podpowiada, że kluczem do sukcesu 
jest zbudowanie takiego programu, który 
będzie ewoluował wraz ze zmienianiem 
się oczekiwań podróżnych. Expedia Gro-
up skupia się na tym, by przez programy 
lojalnościowe tworzyć dla klientów nowe 
możliwości, jednocześnie dostarczając im 
korzyści, które naprawdę będą dla nich 
atrakcyjne.

Powyborcze  
umocnienie złotego

Złoty zareagował gwałtownym umocnieniem na wyniki październikowych 
wyborów parlamentarnych, które najprawdopodobniej przyniosą zmianę 
władzy w Polsce. I wygląda to na początek trwalszego jego umocnienia.

Wszystko wskazuje na to, że 8-letnie rządy Prawa i Sprawiedliwości w Polsce 
właśnie się zakończyły. Partia ta wprawdzie osiągnęła najlepszy wynik 
w wyborach do Sejmu, ale wobec braku zdolności koalicyjnej, nie ma możliwości 
stworzenia nowego rządu. Władza przechodzi w ręce partii opozycyjnych. Nową 
koalicję rządową zawiążą: Koalicja Obywatelska, Trzecia Droga i Nowa Lewica.

Zmiana władzy w Polsce spodobała się rynkom finansowym. Ba, można 
powiedzieć, że została przyjęta z dużym optymizmem. W powyborczy 
poniedziałek złoty gwałtownie umocnił się do głównych walut, w efekcie czego 
euro, dolar, szwajcarski frank i brytyjski funt w tym jednym dniu potaniały po 
7–8 gr. Podobną euforię można było również obserwować na warszawskiej 
giełdzie, gdzie indeks WIG20 wystrzelił w górę aż o 5,31 proc., co jest 
najmocniejszą w historii giełdy reakcją na wyniki wyborów w Polsce.
We wtorek 17 października euro kosztowało poniżej 4,44 zł i było najtańsze 
od połowy sierpnia, po tym jak miesiąc wcześniej jego notowania dobijały się 
jeszcze do 4,70 zł. Kurs dolara spadł do 4,20 zł, a szwajcarskiego franka do 
4,66 zł. Obie te waluty były najtańsze od początku września i podobnie jak euro, 
potaniały o grubo ponad 20 gr w ciągu zaledwie kilku dni.

Gwałtowne powyborcze umocnienie złotego wpisało się w zwrot o 180 stopni 
na złoty, jaki można było obserwować tuż przed wyborami, gdy rynki finansowe 
powoli zaczęły dyskontować wygraną partii opozycyjnych. W efekcie po 
gwałtownej wyprzedaży złotego z września, do której doprowadziła Rada Polityki 
Pieniężnej (RPP) niespodziewanie mocno tnąc stopy procentowe, a później prezes 
Narodowego Banku Polskiego sugerując kolejne ich obniżki, pozostało już tylko 
wspomnienie.
Samo umocnienie polskiej waluty w reakcji na wyniki wyborów nie jest jednak 
większym zaskoczeniem. Zmiana władzy w Polsce daje nadzieję na szybkie 
odblokowanie pieniędzy z Krajowego Planu Odbudowy (KPO), bardziej 

racjonalną politykę monetarną i fiskalną, a także na 
poprawę relacji z Unią Europejską. To wszystko 
może natomiast prowadzić do szybszego rozwoju 
gospodarczego Polski, stąd pozytywna reakcja 
rynków finansowych. 

Jeżeli trzymać się powyższego założenia (a zmiana 
władzy w Polsce przebiegnie sprawnie), to 
w sposób naturalny otwiera się perspektywa na 
dalsze umocnienie złotego w końcówce 2023 r. i na 
początku 2024 r. Szczególnie, jeżeli szybko doszło 
by do odblokowania pieniędzy z KPO na inwestycje. 
Natomiast o skali tego ewentualnego umocnienia 
będą już decydowały nastroje na rynkach globalnych.

Zmiana władzy w Polsce daje nadzieję na szybkie odblokowanie pieniędzy z KPO.

Marcin Kiepas
analityk Tickmill
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Marzena German

Hierarchia Maslowa to sekwencja po-
trzeb ustawionych od najbardziej 
potrzebnych do życia aż po te wyż-

szego poziomu, po które się sięga, gdy pod-
stawowe zostaną zaspokojone. W modelu 
stworzonym przez Abrahama Maslowa poja-
wiają się cztery warstwy, które obejmują po-
trzeby fizjologiczne, poczucie bezpieczeń-
stwa, przyjaźń, miłość i szacunek. Analiza 
została podchwycona przez ekspertów biz-
nesowych i przekształcona w piramidę, choć 
sam naukowiec nigdy w ten sposób swo-
ich odkryć nie przedstawiał. Bez względu 
na graficzną formę analizy, zasada jest taka 
sama – ludzie przechodzą do kolejnego po-

ziomu, kiedy poprzedni zostanie zaspokojo-
ny. Podobny mechanizm można zaobserwo-
wać w turystyce – ci, którzy podróżują regu-
larnie, chcieliby czegoś nowego i to nie tylko 
w odniesieniu do kierunku, czy długości po-
bytu. Chodzi raczej o zaspokojenie potrzeb 
wynikających z tego, kim są na co dzień.

Przede wszystkim doświadczać
Jedną z nich, która mocno przekłada się na 
pieniądze, jest coraz większa gotowość ludzi 
do kupowania w biurach podróży i u agentów 
internetowych usług realizowanych w od-
wiedzanych miejscach. Korzysta na przy-
kład Grupa TUI, która od kilku lat twierdzi, 
że obszar tzw. doświadczeń jest bardzo roz-
wojowy i w dalszym ciągu tkwi w nim nie-

wykorzystany potencjał. To, że ludzie chcą 
zwiedzać, odkrywać, poznawać, potwierdza-
ją statystyki z różnych muzeów, instytucji 
kultury, organizatorzy wydarzeń, czy same 
destynacje. Najnowszym dowodem są wyni-
ki finansowe Grupy TripAdvisor, z których 
wynika, że rezerwacje usług realizowanych 
na miejscu stanowiły już 44 proc. całkowi-
tych przychodów firmy uzyskanych w dru-
gim kwartale tego roku. W sumie Grupa wy-
generowała 494 mln dol. przychodów, z cze-
go z działalności podstawowej pochodzi-
ło 279 mln dol., a z Viatora – spółki dostar-
czającej usług w odwiedzanych miejscach, 
216 mln dol. Ciekawy jest tu wskaźnik wzro-
stu rok do roku – w tym pierwszym segmen-
cie wyniósł on 2 proc., w tym drugim 59 proc. 

Turystyka wchodzi na wyższy  
poziom potrzeb
Wraz z ich upowszechnieniem podróżowania zaczęły się pojawiać się apetyty na wyjazdy zaspokajające  
potrzeby „wyższego rzędu”. Można by z nich zbudować „turystyczną piramidę Maslowa”.

▼
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Koncern mocno inwestuje w promowanie tej 
części działalności, na razie raportuje z niej 
stratę netto w wysokości 2 mln dol., ale jak 
mówi Matt Goldberg, prezes TripAdviso-
ra, segment jest rozwojowy, a firma pracu-
je nad dalszym tworzeniem innowacyjnych 
produktów, w tym nad uruchomieniem gene-
ratywnego narzędzia opartego na sztucznej 
inteligencji do planowania podróży. Szansy 
na rozwój poprzez oferowanie wyjazdów do 
miejsc kojarzących się ze zwiedzaniem upa-
trują także linie lotnicze. Brytyjski easyJet 
zapowiedział właśnie, że od 31 październi-
ka będzie latał trzy razy w tygodniu z Lon-
dynu Luton do Kairu. Wcześniej na podob-
ny krok zdecydował się Wizz Air, który połą-
czy stolice Wielkiej Brytanii i Egiptu trzema 
rejsami tygodniowo, planowo rozpoczną się 
one 30 października. Choć nie zostało to po-
wiedziane wprost przez przewoźników, bry-
tyjskie media branżowe zaznaczają, że nowy 
kierunek prawdopodobnie pojawia się w roz-
kładzie lotów w związku ze zbliżającym się 
otwarciem Wielkiego Muzeum Egipskiego, 
co ma nastąpić pod koniec tego roku. Mówiąc 
o city breakach, nie można nie wspomnieć 
też o ogłoszonym właśnie przez innego bry-
tyjskiego operatora Jet2.com największego 
w historii programu lotów do miast na kolej-
ną zimę. Chodzi o sezon 2024/25 – plan za-
kłada udostępnienie 600 tys. miejsc w samo-
lotach, czyli o 10 proc. więcej niż tej zimy.

sięgać po nowych klientów
Odkrywanie, zwiedzanie, smakowanie to je-
den z trendów obserwowanych w tym roku. 
Kolejny odnosi się nie do sposobu spędza-
nia wolnego czasu, ale do konkretnych grup 
docelowych. Przykładem może być społecz-

ność LGBT+. O jej potrzebach mówi się dużo, 
ale głównie na konferencjach i kongresach, 
o przełożeniu teorii na praktykę słychać jed-
nak niewiele. Owszem, Malta podkreśla swo-
ją otwartość na osoby o innej orientacji seksu-
alnej, istnieją też sieci hotelowe, które szcze-
gólnie dbają o potrzeby tych klientów, teraz 
sięga po nich również TUI. Brytyjski oddział 
koncernu zachęca agentów, by podejmowa-
li rozmowy o sposobach obsługi podróżnych 
LGBT+. Jak mówi Toby Horry, szef sprzeda-
ży i marketingu w TUI UK, agenci nie powin-
ni się obawiać pytać o kierunki przyjazne po-
dróżnym z tego środowiska. – Myślę, że cza-
sami ludzie boją się powiedzieć niewłaści-
wą rzecz, a wewnętrzne grupy pomagają pra-
cownikom prowadzić rozmowy w bezpiecznej 
przestrzeni – tłumaczy, cytowany przez bry-
tyjskie media branżowe. Horry dodaje, że Tui 
jest świadomy roli, jaką muszą odegrać agenci 
w promowaniu rynku turystycznego LGBT+, 
a także przyczynieniu się do tego, że podró-
że będą bezpieczną przestrzenią dla społecz-
ności. Warto też sięgnąć po fachową litera-
turę albo zapisać się na odpowiednie szkole-
nia i konferencje. Jednym z działań, jakie po-
dejmuje TUI, jest otwarcie się na różne grupy 
społeczne przy tworzeniu własnych reklam. 
W ten sposób firma pokazuje, że inkluzyw-
ność nie jest dla niej pustym sloganem. Tym 
tropem powinni pójść także agenci, choć takie 
projekty muszą być realizowane w przemyśla-
ny sposób, żeby nie ulec presji otoczenia.

Kobiety rządzą
Na koniec zatrzymajmy się przy kobietach. 
Kwestia równouprawnienia, zasypywania 
dziury płacowej między płciami, czy po prostu 
bezpieczeństwa wyjazdów pań, które chcą wy-

brać się na wypoczynek we własnym towarzy-
stwie, to obszary, które omawiane są od daw-
na. Ostatnio Phocuswire – portal informacyj-
ny instytutu monitorowania rynku turystycz-
nego PhocusWright przywołał ciekawe wyni-
ki badań. Chodzi o analizę metawyszukiwarki 
WayAway, działającej w 35 krajach na świe-
cie, z której wynika, że prawie 9 na 10 ankieto-
wanych wolałoby zatrzymać się w hotelu pro-
wadzonym przez kobietę niż w takim, o które-
go kierownictwie nic nie wiadomo. Firma za-
czyna mocniej stawiać na ten segment i stwo-
rzyła nawet kategorię wyszukiwania „zaak-
ceptowane przez kobiety”. – Podróżujące pa-
nie zwracają większą uwagę na kwestie bez-
pieczeństwa, chcą też korzystać z usług ofe-
rowanych przez firmy prowadzone przez inne 
kobiety, lub których kobiety są właścicielka-
mi – mówi Janis Dzenis, dyrektor ds. Public 
Relations w WayAway. To ważne, szczegól-
nie jeśli weźmie się pod uwagę, że ponad po-
łowa wyjazdów o charakterze turystycznym 
jest realizowana właśnie przez kobiety, a gdy-
by przyjrzeć się podróżom solo, to w tej grupie 
ich odsetek wynosi nawet 84 proc. Tak wyni-
ka z analizy Condor Ferries’ 2023 Solo Travel 
Statistics. Przedsiębiorstwa już tę wiedzę przy-
swajają. Vanessa Karel, założycielka i prezes 
Greether, platformy skierowanej do klientek, 
która łączy je z usługodawczyniami turystycz-
nymi na całym świecie, zanotowała wyraźny 
wzrost zainteresowania ofertami realizowany-
mi przez kobiety. Na stronie oferty spełniające 
takie kryteria są specjalnie oznaczone. Na razie 
jest ich około stu, pod koniec roku ma być jed-
nak już klika tysięcy. Przy wyborze odpowied-
nich firmie pomaga grupa 200 znawców ryn-
ku. Takich miejsc skierowanych tylko do ko-
biet powstaje coraz więcej. Przykładem może 
być hotel Som Dona na Majorce, który przyj-
muje tylko kobiety. Założycielka Girls Gu-
ide to the World Doni Belau również przyzna-
ła w rozmowie z Forbesem, że zapotrzebowa-
nie na wyjazdy kobiet solo wzrosły 10-krotnie 
wobec 2019 r. Jej zdaniem, popyt był zawsze, 
ale wcześniej duże firmy nie zwracały uwagi 
na tego rodzaju oferty. Nisza jest jednak nadal 
do zagospodarowania.

Turystyka staje się coraz dojrzalszym sekto-
rem, w którym nadal jest miejsce na rozwój, 
choć raczej mowa o dopracowywaniu detali 
niż rewolucji na miarę przemysłowej czy inter-
netowej. Ten rok pokazał, że ludzie są skłon-
ni wydać spore kwoty na podróże, ale ta goto-
wość z pewnością byłaby wyższa, gdyby po-
trzeby poszczególnych grup klientów zostały 
w odpowiedni sposób zaadresowane.

Firma pracuje nad dalszym tworzeniem innowacyjnych pro-
duktów, w tym nad uruchomieniem generatywnego narzędzia 
opartego na sztucznej inteligencji do planowania podróży.
Matt Goldberg, TripAdvisor

▼
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Indywidualne podejście do klienta  
to klucz do sukcesu

Z Semirem Hamoudą, Prezesem Sun & Fun Holidays, rozmawiamy na temat minionego sezonu, przyszłorocznych 
prognoz oraz o sile indywidualnego kontaktu z klientem.

Jak ocenia Pan rok 2023 pod względem finansów 
i liczby klientów?
Dawno nie było takiego roku w turystyce. Było do-
brze pod każdym względem: mieliśmy klientów, wa-
runki sprzyjały mimo wojny, złotówka była mocna, 
a paliwo – tańsze. Pod koniec sierpnia osiągnęliśmy 
ponad 90 proc. sprzedaży przewidzianej na ten rok. 
Można zatem z całą pewnością powiedzieć, że je-
steśmy zadowoleni. Zbliżamy się do liczby stu tysię-
cy klientów od początku tego roku i zysku kilkunastu 
milionów złotych. Jest jednak za wcześnie, żeby po-
dawać konkretne liczby.

Które kierunki cieszyły się w tym roku największą 
popularnością?
Przede wszystkim – z przytupem powróciła Tunezja. 
To był niewątpliwie numer jeden. Jednym z głównych 
powodów była atrakcyjność cenowa tego kierunku, 
dzięki czemu był często wybierany przez klasę śred-
nią. Podobnie było w przypadku Egiptu. Jednak w tym 
roku warto wspomnieć o jeszcze dwóch, bardzo po-
pularnych kierunkach – Cyprze Północnym i wyspie 
Samos. O ile sukces Tunezji nas nie zaskoczył, o tyle 
dobre wyniki Cypru były miłą niespodzianką. Głów-
nie dlatego, że jest to kierunek dla najbardziej wyma-
gających klientów - drogi i luksusowy. Cena za jedną 
osobę na tydzień w pięciogwiazdkowym hotelu wy-
nosi tam prawie 7 tys. złotych – to więcej niż w Turcji 
i dwa razy drożej niż w Tunezji.

Z czego Pana zdaniem wynika taka nagła popular-
ność Cypru Północnego?
Jako biuro podróży, od lat próbowaliśmy znaleźć ofer-
tę dedykowaną dla klientów z grubszym portfelem. 
Widzimy, że z roku na rok Polki i Polacy coraz częściej 
wybierają się na wakacje i są skłonni więcej na nie wy-
dać. Przykładowo, obecnie w Egipcie wybierane są 
niemal wyłącznie hotele pięciogwiazdkowe, podczas 
gdy jeszcze 5–6 lat temu były to ośrodki trzy-cztero-
gwiazdkowe. Innymi słowy – polski klient więcej za-
rabia, a w czasie wolnym chce dobrze wypoczywać. 
Przywiązuje większą wagę do czasu wolnego i jest co-
raz bardziej wymagający. Wakacje stały się chlebem 
powszednim, zmieniła się też definicja „produktu pre-
mium”. Trzy lata temu próbowaliśmy więc znaleźć 
kierunek prestiżowy. To było duże ryzyko, które jed-
nak się opłaciło. Wybór padł na Cypr Północny, który 
jest piękny i mało skomercjalizowany, a jednocześnie 
posiada szeroko rozwiniętą, luksusową ofertę i co jest 
dodatkowym atutem – znajduje się niedaleko Polski, 
lot samolotem trwa tylko trzy godziny.

A co z wspomnianą przez Pana wyspą Samos?
Jeżeli chodzi o Samos, to jest to niewielka wyspa, z za-
ledwie ośmioma hotelami all inclusive. My mamy sie-
dem z nich na wyłączność, w tym dwa są naszymi wła-
snymi ośrodkami. Wyspa sama w sobie jest całkowicie 
odmienna od innych należących do Grecji – jest czy-
sta, zielona, wręcz dziewicza. Nie jest też dotknięta aż 
taką komercją, jak inne miejsca turystyczne. Właśnie 
dla tych walorów wybierają to miejsce nasi klienci. 

Jak Pan myśli, czy w przyszłym roku podzielicie tego-
roczny sukces?
Gdyby zadał mi Pan to pytanie jeszcze kilka dni temu, 
to nie potrafiłbym na nie odpowiedzieć. Jednak wy-
darzenia ostatnich dni w kraju sprawiły, że patrzymy 
w przyszłość ze zdecydowanym optymizmem. Myślę, 
że złotówka dalej będzie się umacniać, a Polska dosta-
nie zamrożone pieniądze z Unii. To wróży prawdziwy 
rozkwit. Kiedy gospodarka dobrze prosperuje, to ludzie 
mogą sobie na więcej pozwolić. Stąd też nasze zało-
żenia ok. 20–25 proc. wzrostu. Jedyne co w tym mo-
mencie mnie martwi to konflikt izraelsko-palestyński. 
Ewentualne dołączenie do niego innych państw mo-
głoby skończyć się prawdziwą katastrofą. To niestety 
bardzo skomplikowana sprawa.

Jak wygląda oferta biura na sezon Lato 2024, jakie 
nowości czekają na klientów?
W naszej najnowszej ofercie znalazły się ulubione 
kierunki wypoczynku Polaków jak: Tunezja, Egipt, 
Turcja czy Bułgaria. Rozszerzamy portfolio w Gre-
cji – obok wspominanej wyspy Samos pojawi się też 
Kreta. Na Cypr Północny latamy do lotniska w Larna-
ce co zainspirowało nas także do dodania propozy-
cji hoteli w południowej części wyspy. Rozszerzamy 
też znacznie naszą ofertę w Tunezji, gdzie w przy-
szłym roku otwieramy kolejny, już drugi własny ho-
tel. Jak co roku naszą wizytówką będą też hotele klu-
bowe z polskojęzycznymi animatorami. 70 proc. na-
szych klientów to rodziny z dziećmi, także ich rozwój 
jest kluczowy.

Co Pana zdaniem jest największą siłą konkurencyjną 
Sun & Fun Holidays?
Naszą siłą jest przejrzysta oferta, umiejętnie dobra-
ny produkt i przede wszystkim jakość obsługa klien-
ta. Kluczowa jest też strategia hoteli na wyłączność. 
Sukcesywnie dążymy do tego, aby większość naszej 
sprzedaży pochodziła z obiektów dostępnych wy-
łącznie w Sun & Fun Holidays. To gwarancja nie tyl-
ko atrakcyjniejszej ceny, ale przede wszystkim jako-
ści. Te hotele nas wyróżniają i agenci chętnie je pole-
cają. Mówiąc o obsłudze, warto wspomnieć o dostęp-
nych, polskojęzycznych rezydentach czy animatorach, 
dzięki którym nawet najlepsze hotele zyskują energię 
i nową jakość. 

Można więc powiedzieć, że tym, co was najbar-
dziej wyróżnia, jest indywidualne podejście do 
klienta?
Bez wątpienia. My nie jesteśmy masowym biurem 
podróży i nigdy nim nie będziemy. Dlatego razem 
z nami, rośnie nasze zaplecze – aby wciąż otaczać 
klientów bezpośrednią opieką. To niezwykle istot-
ne, bo turysta, który czuje się dobrze zaopiekowa-
ny, jest zadowolony i może czerpać większą przy-
jemność z wakacji. Ta strategia dotyczy też współ-
pracy z liczącą ponad 1700 biur siecią agencyjną, 
gdzie z każdym staramy się utrzymać indywidualne 
kontakty. Dość powiedzieć, że w 2021 roku zostali-
śmy typowani do nagrody OSAT-u jako biuro z naj-
lepszą obsługą touroperatora. Rusza też specjal-
ny program Agent Premium będący nowym pomy-
słem na zacieśnienie współpracy z naszymi part-
nerami, którzy bez konieczności zmiany dotych-
czasowego modelu działania, będą mogli liczyć na 
dodatkowe benefity. 
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Zaskakująca
sztuka
na Słowacji
Słowackie galerie i muzea można 
znaleźć w wielu miejscach,  
w których mało kto by się ich nie 
spodziewał: w koszarach, fabryce, 
synagodze czy na basenie. Dzięki 
swojej nietypowej lokalizacji 
i architekturze jeszcze bardziej 
pogłębiają doznania artystyczne.

Wyjątkowa galeria. Na odrestauro-
wanym terenie Słowackiej Galerii Narodowej 
w Bratysławie można zrelaksować się w tra-
wertynowym ogrodzie, odkryć aleję Hongkong 
i wejść do biblioteki znajdującej się w prze-
szklonych podziemiach. Galeria łączy korytarz 
Bratysławy z nabrzeżem Dunaju i jest napraw-
dę niezwykła ze względu na swoją architektu-
rę i atmosferę. SNG posiada w swoich zbiorach 
ponad 80 tys. eksponatów, w tym dzieła Picas-
sa, Warhola i Dürera. Z loggii szklanego tunelu 
funkcjonalistycznego barokowego Mostu Ko-
szar Wodnych roztacza się widok na oba brze-
gi Dunaju i park Janko Kráľa, najstarszy park 
publiczny w Europie Środkowej. 
Klejnoty w sercu stolicy. Ciepłow-
nia Jurkoviča w pobliżu Słowackiego Teatru 
Narodowego kontrastuje swoją ceglaną fa-
sadą z otaczającymi ją szklanymi i betono-

wymi wieżowcami. W dawnej ciepłowni po-
wstała charyzmatyczna przestrzeń kreatyw-
na z galerią współczesnych artystów: „DOT. 
Galeria Sztuki Współczesnej”. Wyjątkowy 
budynek przemysłowy z 1942  r. został za-
projektowany przez znanego architekta Du-
šana Jurkoviča. Jego nazwisko nosi prestiżo-
wa nagroda w dziedzinie architektury, któ-
rą w 1995 r. otrzymała również Galeria Ned-
balka. Z zewnątrz wygląda jak zabytkowa ka-
mienica w centrum Bratysławy, ale jej wnę-
trze jest zaproszeniem do odkrywania nie tyl-
ko sztuki, ale także nowoczesnej architektury. 
Na czterech piętrach galeria prezentuje dzie-
ła najważniejszych przedstawicieli słowackiej 
sztuki nowoczesnej, takich jak Mikuláš Galan-
da czy Ľudovít Fulla.
W Pezinoku. Obecni właściciele prze-
kształcili osiemsetletni zamek Šimák 

w małym karpackim miasteczku Pezinok, 
niedaleko Bratysławy, w reprezentacyj-
ny hotel z oryginalnymi barokowymi me-
blami. Jest pełen sztuki, ale także zapa-
chu ziół z hotelowego wellness. Wyśmie-
nitych win można skosztować nie tylko 
w zamkowych piwnicach, ale także w cał-
kowitej ciemności w podziemiach Mu-
zeum Małokarpackiego w centrum Pezi-
noka. Jego interaktywne wystawy opo-
wiedzą historię całego regionu winiar-
skiego. Nie przegap wizyty w uroczym 
Młynie Schaubmara, wiejskiej posiadło-
ści na obrzeżach Pezinoka, zbudowanej 
w XVIII w. przez rodzinę Pálffy z Pezina. 
Jest on częścią Galerii Słowackiej i wyróż-
nia się nie tylko funkcjonalną technologią 
młyna, ale także kolekcją sztuki współ-
czesnej i pomysłowym designem.
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W ciszy synagog. Wiele słowackich sy-
nagog stało się galeriami, centrami kultu-
ry lub kawiarniami. Do wyjątkowych za-
bytków należy synagoga Neolog w Żylinie, 
która jest obecnie wykorzystywana jako 
centrum kulturalne z wieloma festiwalami 
i wydarzeniami. Wchodząc do dawnej or-
todoksyjnej synagogi w Trnawie doświad-
czysz wyjątkowego połączenia piękna, kul-
tury i sztuki z szacunkiem dla przeszłości 
obiektu. Została ona zbudowana w 1891 r. 
według projektu wiedeńskiego architekta 
Jakuba Gartnera, a jej rekonstrukcja została 
nagrodzona tytułem najpiękniejszej na Sło-
wacji. Jeśli po wizycie zdecydujesz się od-
kryć urok historycznego deptaka Trnawy 
i zanurzyć się w jego tętniących życiem uli-
cach, na każdym rogu znajdziesz pyszne je-
dzenie i dobrą kawę. 

Sztuka  w K oszycach. Metropolia 
Wschodu zaskoczy Cię połączeniem historii, 
tętniącej życiem kultury i nowoczesnej sztu-
ki. Koszyce były pierwszym słowackim mia-
stem, które znalazło się w prestiżowym Klu-
bie Miast Kreatywnych UNESCO. W poszu-
kiwaniu sztuki, dyskusji lub koncertów war-
to odwiedzić dawną fabrykę tytoniu Tabačky 
Kulturfabrik i kino Úsmev. Szerokie tarasy 
kawiarni na Placu Dominikańskim są regular-
nie wypełnione gośćmi w weekendy, którzy 
przychodzą tu na słynny brunch. Gotycka ka-
tedra św. Elżbiety, zbudowana w 1508 r., jest 
największą katedrą na Słowacji z powierzch-
nią 1200 m2. Znajdują się w niej wspania-
łe zabytki sakralne czy bogato zdobione oł-
tarze. W Koszycach można również przeżyć 
niekonwencjonalny nocleg w jednym z tema-
tycznych pokoi The Invisible Hotel, znajdują-

cych się w różnych budynkach w całym mie-
ście. Odwiedź Otwartą Galerię Muralu w Ko-
szycach, największą otwarta galerię miejską 
na Słowacji. Fasady budynków Koszyc są 
pełne gigantycznych murali autorstwa arty-
stów z ponad dziesięciu krajów. Koszyce są 
wyjątkowe nie tylko ze względu na sztukę 
uliczną, ale także ze względu na to, co kryje 
się pod dachem krytego basenu z lat 50. i 60. 
ubiegłego wieku. Mieszkańcy Koszyc prze-
kształcili jeden z najbardziej charakterystycz-
nych budynków starych Koszyc w Kunsthal-
le – halę pełną sztuki.

Wyjątkowe miejsca pełne sztuki można
znaleźć na całej Słowacji. 

Zainspiruj się na 
www.slovakia.travel.
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Gran Canaria: Dostrzegamy potencjał 
polskiego rynku
W ostatnim roku na Gran Canarię przyjechało o 25 proc. więcej turystów niż rok wcześniej, mówi Carlos Alamo,  
minister turystyki Gran Canarii. – Jesteśmy bardzo zainteresowani polskim rynkiem i możliwością zwiększenia liczby 
połączeń lotniczych, szczególnie zimą, kiedy stajemy się najlepszym kierunkiem na wypoczynek typu „sun&beach”  
w Europie – dodaje. 

Sezon letni dobiegł końca, a to czas na 
pierwsze podsumowania. Jaki on był dla 
Gran Canarii, szczególnie w zestawieniu do 
zeszłego roku i 2019? Czy sytuacja powró-
ciła już do tej sprzed pandemii?
Tegoroczny sezon letni był jednym z naj-
lepszych w historii branży. Początkowo po-
jawiały się obawy w związku z sytuacją 
w krajach skandynawskich i w Niemczech, 
ale ostatecznie sierpień okazał się być 
czwartym najbardziej udanym w historii 
pod względem liczby klientów. Lepsze wy-
niki notowaliśmy jedynie w latach 2016–
2018. Konkretnie w ósmym miesiącu tego 
roku przyleciało na Gran Canarię 258,4 tys. 
pasażerów z zagranicy, co oznacza wzrost 
o 2,08 proc. rok do roku i nieco lepszy wynik 
niż w sierpniu 2019 r. Wówczas podróżnych 
było 247,8 tys. To pokazuje, że udało nam 
się już przekroczyć liczbę klientów sprzed 
pandemii, czyli z 2019 r., który był historycz-
nie najlepszym dla sektora. Skumulowane 
dane za bieżący rok pokazują, że jak dotąd 
gości z zagranicy przyleciało 2 337 624, co 
oznacza największy wzrost rok do roku spo-
śród wszystkich Wysp Kanaryjskich i prak-
tycznie zrównanie z rekordem z 2019 r., do 
którego brakuje jedynie 0,5  proc. Jesteśmy 
bardzo zadowoleni z takiego rozwoju sytu-
acji, bo widzimy rezultaty naszego zaanga-
żowania w poprawę destynacji, tworzenie 
ciekawszej i lepszej jakościowo oferty, pro-
duktu gastronomicznego i artystycznego 
i promocji na rynkach, które nie były naszy-
mi tradycyjnymi krajami źródłowymi. Dziś 
obserwujemy na nich wzrosty, co kompen-
suje spadki z innych, szczególnie dotyczy to 
liczby podróżnych z Niemiec. Warto podkre-
ślić, że polski rynek wzrósł o 25 proc. wobec 
zeszłego roku. Dostrzegamy potencjał pol-
skich klientów i pracujemy nad ich pozyski-
waniem. 

Szczyt sezonu na Wyspach Kanaryjskich 
dopiero się zacznie wraz z nadejściem 
zimy. Jakie są państwa oczekiwania w za-
kresie liczby przyjazdów z zagranicy, w tym 
z Polski?
Od momentu, kiedy udało nam się skom-
pensować stratę klientów z Niemiec 
i ze Skandynawii, w przyszłość patrzymy 
z optymizmem. Pozyskaliśmy gości z in-
nych rynków, którzy chcą poznawać na-
szą wyspę i jej bogactwo kulinarne. Odno-
sząc się do Polski – tylko w sierpniu przy-
jechało 7  575 klientów. W sumie w cią-
gu roku przyjęliśmy 42  650 klientów, do 
końca roku chcielibyśmy tę liczbę podwo-
ić. Teraz rozpoczyna się u nas szczyt sezo-
nu –jesteśmy wtedy największym w Euro-
pie kurortem oferującym słońce i plażę. Je-

steśmy przekonani, że zdołamy wrócić do 
statystyki z 2019 r., a nawet ją przekro-
czyć i pozyskać ponad 4,5 mln turystów. 
Liczba rezerwacji jest całkiem zadowala-
jąca, wszystko wskazuje na to, że będzie-
my mogli uznać bieżący rok za czwarty  

CV
Carlos Álamo, od 2020 r. minister tury-
styki Gran Canarii. Wcześniej był przed-
siębiorcą związanym z sektorem elek-
trycznym, jest sekretarzem generalnym 
PSOE w San Bartolomé de Tirajana, był 
również radnym głównej gminy turystycz-
nej Gran Canarii przez dwie kadencje. 
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najlepszy w historii tak pod względem licz-
by przyjazdów jak i przychodów. 

W jakich obszarach stawiacie na rozwój? 
Czy kierunek dysponuje na przykład odpo-
wiednią liczbą łóżek noclegowych?
Gran Canaria to kierunek, który rozwija się 
od wielu lat, a nasza oferta osiągnęła wy-
soki poziom. Trzeba jednak pamiętać, że 
pierwsze obiekty powstawały w latach 50. 
i 60. ubiegłego stulecia. Od tego czasu roz-
wijaliśmy się pod względem turystycznym 
i urbanizacyjnym w różnych obszarach, jed-
nocześnie pracowaliśmy nad moderniza-
cją. Wszyscy - przedsiębiorcy i administra-
cja, w ostatnich latach włożyliśmy w to wie-
le wysiłku, ale prawdą jest też, że zamknię-
cie się firm z powodu pandemii odbiło się 
na niektórych regionach – tam działania są 
szczególnie potrzebne. Zamierzamy jednak 
pójść o krok dalej i przygotować ofertę dla 
całych rodzin. Chcemy zbudować duży park 
wodny, który stanie się zachętą albo pretek-
stem do przyjazdu dla młodych i podróżują-
cych z dziećmi. Poza tym mocno angażuje-
my się w kwestie, które uważamy za istot-
ne dla dzisiejszego klienta, a które w przy-
szłości staną się jeszcze istotniejsze – mam 
na myśli cyfryzację i zrównoważony rozwój.

Wróćmy do rynku polskiego. Czy są jakieś 
plany zwiększenia liczby lotów z naszego 
kraju? Które lotniska mają szanse lub po-
winny uruchomić połączenia z Gran Ca-
narią?
Oczywiście, że są takie plany. Polski rynek 
rośnie w ostatnich latach, a my jesteśmy 
bardzo zainteresowani dalszym rozwojem. 
Polacy to bardzo ważni klienci, którzy chęt-
nie wybierają się w nasze góry i lubią odkry-
wać piękno przyrody. Jeżdżą na wyciecz-
ki, są zainteresowani kuchnią, więc na miej-
scu całkiem sporo wydają. Zamierzamy na-
dal działać na tym rynku. Obecnie posia-
damy połączenia z Krakowem, Katowicami 
i Warszawą, latem przepustowość jest wyż-
sza. Zamierzamy zwiększyć swoją obecność 
w Polsce, pozycjonować się jako najlepsza 
opcja dla Polaków, którzy chcą uciec przed 
zimą, korzystając z wygodnych i stosunko-
wo niedługich lotów. Chcielibyśmy otwo-
rzyć połączenia z większą liczbą miast i tym 
samym sprawić, że podróż stanie się wy-
godniejsza.

Porozmawiajmy o pieniądzach. Minister 
turystyki Wysp Kanaryjskich protestowa-

ła ostatnio przeciwko planom Aeny (firma 
zarządzająca lotniskami w Hiszpanii – red.) 
podniesienia opłat lotniskowych, ponieważ 
to przełożyłoby się niekorzystnie na ceny 
wycieczek. Jak obecnie przedstawia się sy-
tuacja w tym zakresie?
Na razie Aena analizuje sytuację i nie wpro-
wadziła jeszcze nowej opłaty, która co 
prawda nie byłaby zbyt wysoka dla klienta, 
ale której wdrożenie nie byłoby dzisiaj wła-
ściwą decyzją. Jesteśmy na etapie powro-
tu do rozwoju gospodarczego, ale jednocze-
śnie mierzymy się z inflacją, która dotyka 
całą Europę, a która spowodowała wzrost 
cen w sektorze. Niepokoi nas suma pod-
wyżek, ponieważ uważamy, że kierunki tu-
rystyczne nie podniosły się jeszcze w pełni 
po kryzysie, jaki przyniosły lata 2020 i 2021, 
zwłaszcza na poziomie biznesowym. Trzeba 
też pamiętać, że Wyspy Kanaryjskie są kwa-
lifikowanym regionem europejskim i mają 
status terytorium zamorskiego, znajdują-
cym się daleko od kontynentu. Dla nas sa-
molot jest najważniejszym środkiem trans-
portu i niemal jedynym dostępnym dla 
klientów i mieszkańców. Ostatecznie mó-
wimy tu sprawiedliwości i równości człon-
ków Unii Europejskiej, chodzi o prawa, które 
my, Kanaryjczycy posiadamy, abyśmy mo-
gli pracować i żyć na tych samych zasadach 
co Europejczycy mieszkający na kontynen-
cie. Pod tym względem jesteśmy maksy-
malnie uzależnieni od transportu lotnicze-
go i uważamy, że jeszcze za wcześnie na ta-
kie działania. 

Zapytam w takim razie – o ile wzrosły 
w tym roku ceny hoteli?
Faktycznie zwiększyły się, ale podwyż-
ki były racjonalne i niższe niż w większości 
kierunków będących naszymi bezpośred-
nimi konkurentami. Mam na myśli wzrosty 
spowodowane wyższymi cenami i koszta-
mi. Będę bronił sektora hotelarskiego, bo 
moim zdaniem, zostały one dostosowane 
do inflacji, jednocześnie przedsiębiorcy po-
prawili warunki zatrudnienia i dokonali ulep-
szeń w swoich obiektach.

Jakie w ogóle znaczenie ma turystyka dla lo-
kalnej gospodarki? Ile wyniosły w zeszłym 
roku przychody sektora i jakie są szacunki 
w tym względzie na bieżący rok? 
Turystyka odgrywa bardzo ważną rolę 
w gospodarce Wysp Kanaryjskich, ponie-
waż odpowiada za 40 proc. zatrudnienia 
i 35 proc. PKB. Jest wiele rodzin, które bez-

pośrednio lub pośrednio zależą od tego sek-
tora. W tym roku wydatki w przeliczeniu na 
pobyt na osobę wzrosły o 44,83 proc. w po-
równaniu z 2019 r. O ile wówczas w pierw-
szym kwartale wynosiły średnio 1059 euro, 
to w tym było to już 1534,78  euro. Z ko-
lei dzienne wydatki na turystę zwiększyły 
się z 126,76 euro w 2019 r. do 172,83 euro 
obecnie. Goście odwiedzający Gran Cana-
rię w pierwszym kwartale tego roku zosta-
wiali przeciętnie o 47,75 proc. więcej niż rok 
temu.  To sprawiło, że przychody zwiększy-
ły się w ciągu pierwszych trzech miesięcy 
tego roku do 1 632 224 033 euro. W 2019 r. 
było to 1 161 183 841,5 euro.

Jedną z kwestii, jakimi obecnie zajmują się 
władze, są zmiany klimatyczne. Wprawdzie 
Gran Canaria w tym roku nie ucierpiała zbyt 
mocno z powodu pożarów, tak jak to było 
na Teneryfie, jednak u was też trzeba było 
zmagać się z wysokimi temperaturami. 
W jaki sposób próbujecie rozwiązać pro-
blem i jak chcecie utrzymać przyjazdy tury-
stów latem?
Zmiana klimatu jest jedną z naszych głów-
nych trosk, ponieważ jesteśmy najbardziej 
oddalonym obszarem turystycznym, który 
korzysta właśnie na dobrym klimacie, jed-
nym z najlepszych na świecie, z ciepłą zimą 
i łagodnym latem, dzięki pasatom z pół-
nocnej Europy. Każda zmiana może spo-
wodować znaczne straty dla nas jako kie-
runku turystycznego. Jeśli chodzi o poża-
ry, w tym roku nie doświadczyliśmy ich, ale 
w ciągu ostatnich pięciu-sześciu lat było na 
Gran Canarii kilka bardzo poważnych. Zo-
stały sklasyfikowane jako zdarzenia szó-
stego stopnia, które są bardzo trudne do 
ugaszenia ze względu na warunki, w jakich 
powstają. Wyciągnęliśmy z tego naukę, 
a w rezultacie Cabildo (rząd) Gran Canarii 
podjął bardzo ważne zobowiązanie w za-
kresie przygotowania nowoczesnych środ-
ków ich zwalczania. Przede wszystkim cho-
dziło o pozyskanie wysokiej klasy specja-
listów, którzy przeprojektowaliby cało-
roczną strategię dla lasów. Dzięki temu je-
steśmy dziś jednym z terytoriów najlepiej 
przygotowanych na tego typu wypadki. 
Utrzymujemy gotowość przez cały rok i na 
najtrudniejsze miesiące. Wzrostu tempera-
tur niestety nie da się powstrzymać, a po-
żary będą stałym i nieuniknionym zagro-
żeniem. Rząd Gran Canarii jest jednak bar-
dzo świadomy ekologicznie i zaangażowa-
ny w rozwój koncepcji ekowyspy.
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Z okazji 25-lecia Samorządu Województwa Mazowieckiego powstała piosenka  
pt. „Moje Mazowsze”, będąca owocem współpracy Piotra Rubika i Jacka Cygana. 
To hołd oddany regionowi, jego historii, zachwyt nad jego kulturą, różnorodnością 
i pięknem. „Moje Mazowsze” jest darem dla mieszkańców regionu, utworem dla 
każdego z nas, melodią, która może towarzyszyć mieszkańcom Mazowsza w cza-
sie uroczystości i w życiu codziennym. Zgodnie ze słowami refrenu Każdy ma swoje 
Mazowsze, uczucia, myśli najprostsze. Mazowsze bliższe lub dalsze, Mazowsze zawsze 
na zawsze…



60 lat Informacji 
Turystycznej
w Polsce

W 2023 r. Informacja Turystycz-
na kończy 60 lat. Te sześć dekad to 
nie tylko miliony obsłużonych tury-
stów czy tysiące osób, które związa-
ły z „it” swoje zawodowe życie, rów-
nież dziesiątki inicjatyw i projek-
tów realizowanych na rzecz rozwi-
jania systemu „it” oraz promowania 
Polski wśród turystów. Niech ten ju-
bileusz będzie okazją do podsumo-
wań, wspomnień, ale i refleksji nad 
tym, jak na przestrzeni dziesięciole-
ci zmieniały się warunki funkcjono-
wania „it”, a przede wszystkim – jaka 
będzie przyszłość „it”. Nie ma prze-
cież złudzeń, że Informacja Tury-
styczna działać będzie dopóty, dopó-
ki będzie w nas wola podróżowania.



II

Jakie są oczekiwania współcze-
snych turystów wobec „it”?
JOANNA LIBERADZKA-DURAS: 
Turystyka zmienia się, a z nią – ofer-
ta usług świadczonych przez punkty 
„it” w Polsce.

Na przestrzeni lat zmianie uległ spo-
sób spędzania czasu wolnego i styl ży-
cia na zdrowy i proekologiczny. Prze-
wagę stanowią obecnie turyści poszu-
kujący aktywności. Nie bez znaczenia 
jest jakość środowiska regionu w jakim 
wypoczywają, bezpieczeństwo, wra-
żenia, emocje i edukacja. Zmianom 
uległ również profil turysty. Pojawiły 

się nowe grupy społeczne, m.in. oso-
by niepełnosprawne, seniorzy, osoby 
podróżujące w pojedynkę, dla których 
zmienia się infrastruktura odpowiada-
jąca na ich potrzeby.

Nie bez znaczenia jest wpływ me-
diów kreujących modę, wprowadze-
nie nowoczesnych technologii infor-
macyjnych, media społecznościowe, 
fora internetowe oraz blogi. Zwiększa 
się liczba turystów, którzy sami organi-
zują sobie wypoczynek, wykorzystując 
internet do planowania wyjazdu. 

Przed nami duże wyzwanie zwią-
zane z cyfryzacją, doskonalenie ja-
kości usług, usprawnienie obsługi 
oraz poszukiwanie nowych rynków 
i tworzenie dla nich ofert.

Cieszy nas jednak fakt, iż punkty 
Informacji Turystycznej, poprzez sze-
roki wachlarz świadczonych usług 
dodatkowych, wciąż są doceniane 
przez współczesnych turystów, a ich 
rola w funkcjonowaniu produktów 
i atrakcji rośnie.

 

Jakie są największe wyzwania 
w kontekście rozwijania „it” 
w Polsce?
JACEK JANOWSKI: Rozwój Informa-
cji Turystycznej w Polsce wiąże się 
z wieloma wyzwaniami, z których 
część jest trudna do przewidzenia 
w strategiach czy planach. Do ta-

Informacja Turystyczna 
przez pryzmat perspektyw 
i wyzwań

MAŁGORZATA ORLIKOWSKA

ROZWÓJ | Sztuczna
inteligencja, nowe trendy 
w podróżowaniu, 
pokolenie Z – te i inne 
zjawiska zmieniają ob-
licze współczesnej tu-
rystyki. W jaki sposób 
wpływają na „it” i będą ją 
zmieniać w przyszłości? 

 
Jakie są możliwości i obszary roz-
woju „it” w Polsce?
MARCIN PAŁACH: Obszarów do roz-
woju Informacji Turystycznej widzę kil-
ka. Najważniejszy jest w mojej opi-
nii związany ze stworzeniem pełnego, 
ogólnopolskiego systemu „it” bazują-
cego na lokalnych i regionalnych sys-
temach „it”, które byłyby spięte syste-
mem centralnym. Zabiegamy o to od 
lat. Dziś takiego systemu z prawdziwe-
go zdarzenia nie ma, ale istnieją mode-
lowe przykłady systemów „it” na po-
ziomie regionalnym: w Małopolsce i na 
Śląsku. 

Kolejny obszar rozwoju ma związek 
z rewolucją technologiczną dokonują-
cą się na naszych oczach. Nowocze-
sne technologie są dla informatorów 
ułatwieniem, ale nie zdołają ich zastą-
pić. Choć żyjemy w świecie aplikacji, 
systemów rezerwacyjnych czy portali 
opiniotwórczych, stacjonarna Informa-
cja Turystyczna jest turyście potrzeb-
na np. do tego, żeby z zalewu informa-
cji jakie można znaleźć w sieci, pomóc 
mu wybrać to, czego szuka. Informato-
rów widzę więc w roli brokerów infor-
macji turystycznej, którzy w gąszczu 
informacji wyłuskują dla turysty to, co 
aktualne, sprawdzone i potwierdzone, 
a tym samym pomagają mu zaplano-
wać czas w miejscu, które odwiedza. 
To właściwie już się dzieje, ale w przy-
szłości będzie postępowało. Poza tym 
turysta szuka kontaktu z „lokalsem”, 
a nie z maszyną (infokioski, tablety, 
ekrany dotykowe, itd.).

Joanna Liberadzka-Duras, Zamojskie Centrum Infor-
macji Turystycznej i Historycznej, Zamość, przewod-
nicząca Forum Informacji Turystycznej 

Jacek Janowski, wicedyrektor Departamentu 
Wsparcia Rozwoju Turystyki w Polskiej Organi-
zacji Turystycznej 

Marcin Pałach, Tarnowskie Centrum Informacji, 
wiceprzewodniczący Forum Informacji 
Turystycznej

SKŁAD ZARZĄDU FORUM 
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ 

NA LATA 2022–2024

Joanna Liberadzka-Duras – 
przewodnicząca, 
Marcin Pałach – wiceprzewodniczący, 
Liliana Topolnica-Waszczuk – sekretarz.

Członkowie zarządu: 
Robert Nieroda, Piotr Kończewski, 
Marcin Dąbrowski, Sylwia Mytnik. 

Forum Informacji Turystycznej współ-
pracuje z Departamentem Wsparcia 
Rozwoju w Polskiej Organizacji 
Turystycznej reprezentowanym przez 
wicedyrektorów: Jacka Janowskiego 
i Annę Zabłocką-Sztyber.

Więcej informacji o Forum Informacji 
Turystycznej oraz funkcjonowaniu 
Polskiego Systemu Informacji 
Turystycznej znajduje się 
na stronie: www.pot.gov.pl

kich zaliczają się światowe kryzy-
sy zdrowotne czy zjawiska związa-
ne ze zmianami klimatycznymi. Bar-
dzo istotnym elementem przy po-
dejmowaniu decyzji o wyjeździe sta-
je się bezpieczeństwo, które także 
ma wpływ na komunikację o tych 
miejscach, czy to w działaniach pro-
mocyjnych, czy za pośrednictwem 
punktów i centrów „it”. 

Ogromnym wyzwaniem jest w koń-
cu nowa generacja turystów wcho-
dzących na rynek turystyczny. Dla 
pokolenia „Z” dotychczasowe tren-
dy to historia – na wartości zysku-
ją zrównoważone, odpowiedzialne 
podróże. Wyzwaniem jest nie tylko 
tworzenie ofert turystycznych, któ-
re będą atrakcyjne dla tego pokole-
nia, ale przede wszystkim efektywne 
dotarcie do nich z informacją i pro-
mocją. Stąd też kluczowy jest odpo-
wiedni i systematyczny rozwój kadr 
„it” w zakresie zmieniającej się spe-
cyfiki destynacji turystycznych, jak 
również znajomości nowych techno-
logii, także bycie na bieżąco z nowy-
mi kanałami społecznościowymi. 

Rozwijanie Informacji Turystycz-
nej wymaga elastyczności, adapta-
cji do najnowszych trendów i skon-
centrowania się na zrównoważonym 
rozwoju, aby przyciągnąć turystów 
i zapewnić im pozytywne doświad-
czenia.



III

Współczesna „it” 
jest kompleksowa 
i dba o każdy szczegół 
ROZMOWA | Z Rafałem Szmytke, prezesem Polskiej 
Organizacji Turystycznej, na temat historii „it”, jej znaczenia dla 
promocji Polski, także o tym, czy nowoczesne technologie są 
dla niej konkurentem, czy sprzymierzeńcem.

Rafał Szmytke, prezes Polskiej Organizacji 
Turystycznej

W tym roku 
„it” obchodzi 
60-lecie istnie-

nia w Polsce. 
Gdyby miał Pan 

wskazać momenty 
przełomowe w jej rozwoju, które by 
Pan wskazał i dlaczego?
Bez wątpienia 60-lecie Polskiego 
Systemu Informacji Turystycznej to 
wspaniały jubileusz, a w jego zacnej 
historii przeżywaliśmy wiele waż-
nych momentów, aczkolwiek powo-
łanie Polskiej Organizacji Turystycz-
nej i wpisanie w zakres działania POT 
informacji turystycznej rozpoczęło 
nowy rozdział. Uważam, iż wszyst-
kie podmioty mające za zadanie pro-
mowanie Polski oraz jej walorów po-
winny ściśle ze sobą współpraco-
wać, dlatego to rozwiązanie pozwoli-

ło odbudować rodzimy system, prze-
prowadzić standaryzację, a w konse-
kwencji podnosić jakość obsługi tu-
rystów. Niebagatelna w tym rola po-
wstałego w 2003 r. Forum Informacji 
Turystycznej, którego przedstawicie-
le, często prężnie działający w swo-
ich regionach, stanowią ciało dorad-
cze, a poprzez proponowanie kierun-
ków działań, wspieranie rozwoju kadr 
czy analiz i badań ze swojego obsza-
ru wpływają na finalny obraz PSIT. 

W 2010 roku wprowadzono Certyfi-
kację Informacji Turystycznej w Pol-
sce, co było kolejnym krokiem do 
wyniesienia miejsc obsługi turystów 
na wysoki europejski poziom.

Jest Pan od lat związany zawodo-
wo z turystyką, w związku z czym 
miał Pan możliwość z bliska obser-
wować funkcjonowanie „it”. Czy „it” 
dziś znacząco różni się od tego sprzed 
20–30 lat, np. w zakresie dostarczania 
turystom informacji o atrakcyjności 
Polski czy wspierania ich w podróżach 
po kraju? Czy na przestrzeni tych kil-
ku dekad zmieniła się rola „it”?
Podobnie jak cała branża, Informa-
cja Turystyczna przeszła w ciągu 
ostatnich dekad bardzo wiele zmian, 
aby nadążając za trendami stanowić 
wsparcie dla turystów. Dawniej ab-

solutną podstawą były 
materiały drukowane, 
od których dziś powo-
li odchodzimy. Aktual-
nie punkty i centra Infor-
macji Turystycznej wy-
kraczają poza tradycyj-
ne zadania stając się no-

woczesnymi miejscami dla podróżu-
jących, gdzie można nabyć również 
usługi przewodnickie, wypożyczyć 
kajaki, rowery czy kupić pamiątki. 
Poprzez liczne szkolenia realizowa-
ne przez POT we współpracy z Re-
gionalnymi Organizacjami Turystycz-
nymi rośnie świadomość zróżnico-
wania grup turystów, dzięki czemu 
obiekty dostosowują swoją infra-
strukturę do potrzeb osób z niepeł-
nosprawnościami czy rodzin z dzieć-

mi. O dzisiejszej „it” można śmia-
ło powiedzieć, że jest kompleksowa 
i dba nawet o najmniejsze szczegóły, 
by zapewnić najwyższą jakość usług, 
co potwierdzają regularnie przepro-
wadzane badania Mystery Customer 
stanowiące cenny materiał do dal-
szych analiz i rozwoju. 

Jakie znaczenie ma „it” w promocji 
turystycznej Polski?
Punkty i centra informacji tury-
stycznej często stanowią pierw-
szy kontakt turysty oraz źródło wie-
dzy o Polsce i jej produktach tury-
stycznych. Tworzą je ludzie z pasją, 
w pełni oddani swojej misji, którzy 
potrafią zainspirować do podróży po 
kraju. Wykwalifikowani pracownicy 
przekazują informacje na temat de-
stynacji i walorów regionu w sposób 
przystępny, dysponując ciekawost-
kami często trudnymi do znalezienia 
w przewodnikach tradycyjnych czy 
internetowych. To niejako turystycz-
ny drogowskaz, szczególnie dla czę-
sto nieświadomego bogactwa wła-
snego najbliższego otoczenia tury-
sty krajowego, ale i dla gości zagra-
nicznych. Rozbudowana sieć „it” to 
aktualnie ponad 300 certyfikowa-
nych miejsc, które służą swoją radą, 
wsparciem i pomocą. Ciekawą opcją 
są biura mobilne, które przedsta-
wiają ofertę podczas eventów, fe-
stynów czy festiwali. Wyczerpują-
ca znajomość regionu i okolicy po-
zwala kadrom promować oraz pro-
wadzić ruch turystyczny również do 
mniej popularnych zakątków, a tym 
samym oddziaływać na ich rozwój. 

Pojawiają się głosy sugerujące, że 
nowoczesne technologie wyprą In-
formację Turystyczną. Czy taki sce-
nariusz jest Pańskim zdaniem możli-
wy? W jaki sposób „it” może się od-
naleźć we współczesnym cyfrowym 
świecie?  
Przede wszystkim chciałbym zazna-
czyć, że nie powinniśmy bać się no-
wych technologii oraz alternatyw-
nych sposobów docierania do tury-
stów. Znajdujemy się w takim mo-
mencie, kiedy powinniśmy wdro-
żyć już przynajmniej część rozwią-
zań dopasowanych do aktualnych 
potrzeb i oczekiwań podróżujących. 
W sztucznej inteligencji, aplikacjach 
mobilnych czy rozszerzonej rzeczy-
wistości należy upatrywać raczej 
szans niż zagrożenia. Wykorzystu-
jąc AI można na przykład w więk-
szym wymiarze realizować obsługę 
odwiedzających punkty i centra In-
formacji Turystycznej. Implemento-
wane do tej pory w wielu miejscach 
chatboty są użyteczne, ale działają 
na zasadzie z góry określonych ko-
mend lub pytań, natomiast sztucz-
na inteligencja rozszerzy ten zakres. 
Technologia daje nam niemal nie-
ograniczone możliwości. Już teraz 
certyfikacja Informacji Turystycznej 
odbywa się w formie aplikacji inter-
netowej, a najlepsze punkty i cen-
tra Informacji Turystycznej opierają 
dużą część swoich działań na inter-
necie i mediach spo-
łecznościowych.

Centra Informacji Turystycznej 
stanowią pierwszy kontakt turysty 
oraz źródło wiedzy o Polsce i jej 
produktach turystycznych.
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Pierwszym celem jaki podstawiliśmy 
sobie jako Śląska Organizacja Tury-
styczna było zbudowanie systemu 
„it” w regionie, jako nieodzownego 
narzędzia wspierającego promocję 
turystyczną i rozwój turystyki. 
Zaprosiliśmy wtedy do współpra-
cy naszych partnerów subregional-
nych i wszystkie punkty „it” działają-
ce w 2006 r. w województwie. Efek-
tem było stworzenie sieci Śląskie-
go Systemu Informacji Turystycz-
nej obejmującej w 2011 r. 72 punk-
ty „it”. Było to pionierskie rozwiąza-

nie w skali kraju. Przy okazji udało 
się stworzyć regionalny portal infor-
macji turystycznej, a na jego podsta-
wie – portale tematyczne poświę-
cone szlakom kulturowym. Wypra-
cowany w ramach Śląskiego Syste-
mu „it” system certyfikacji punktów 
„it” od lat stosuje Polska Organizacja 
Turystyczna, prowadząc certyfikację 
punktów „it” w Polsce. 
Dla ŚOT współpraca z punktami „it” 
stanowi podstawę sprawnie funkcjo-
nującego zarówno portalu informacji 
turystycznej, jak i aktualizacji infor-
macji do wydawnictw i publikacji tu-
rystycznych wydawanych przez ŚOT. 

Moja przygoda z „it” rozpoczęła się 
w Stołecznym Ośrodku Informacji 
Turystycznej. Wyposażenie stanowi-
ły: fax, 3 numery telefonów i ręczny 
powielacz. Materiały informacyjne 
zbieraliśmy sami. Turyści pytali wów-
czas głównie o rozkłady i ceny środ-
ków komunikacji, repertuary teatrów, 
kin, muzeów, mapy. Odwiedzało nas 
bardzo wielu cudzoziemców, ich in-
teresowały atrakcje i możliwość zdo-
bycia noclegu w Warszawie.

Bazy danych i katalogowanie in-
formacji tworzyliśmy sami, ciągle je 
poszerzając, odpowiadając tym na 
zapotrzebowanie gości.

Informacja to ludzie, będący naj-
ważniejszym ogniwem w syste-

mie. Informatorzy budują wizerunek 
miejsca. To często osoby pierwszego 
kontaktu, od których zależy jak tu-
ryści postrzegają miasto, region. Od 
ich umiejętności przekazywania in-
formacji, porad i niesienia pomocy 
zależeć będzie, czy zostaną dłużej.

To trudna i odpowiedzialna pra-
ca, dająca w zamian wiele satysfak-
cji i zadowolenia.

Nasza „it” jest specyficzna. Zajmu-
jemy się nie tylko informacją, pozy-
skiwaniem ulotek, informatorów czy 
map, również świadczymy usługi 
przewodnickie, organizujemy warsz-
taty, pomagamy w organizacji miej-
skich imprez, zajmujemy się promo-
cją miasta, jeździmy na wydarzenia 
turystyczne w okolicy. 

W punkcie panuje przyjazna, ro-
dzinna atmosfera. Do każdego tu-
rysty podchodzimy indywidualnie, 
dzięki czemu mamy szanse poznać 
fascynujących ludzi z przeróżnymi 
historiami. Niejednokrotnie udało 
nam się zawrzeć głębsze znajomości.

Praca w punkcie informacji tury-
stycznej jest wszechstronna. Co-
dziennie trzeba wykazywać się bo-
gatą wiedzą w zasadzie o wszystkim. 
Pytania turystów potrafią być zaska-
kujące i nieoczywiste, jak np. „Gdzie 
kupię otwieracz do konserw?” – za-
dane po czesku lub „Czy w Zabrzu 
pada teraz deszcz?”.

Zabawne bywają przejęzyczenia 
odwiedzających, którzy chcą pojeź-
dzić malakserem, lub malaksem albo 
wejść na wieżę w Złotym Potoku, 
a nawet Ząbkowicach Śląskich. 

Najciekawszy jest chyba fakt, że to 
nie jest klasyczna praca, ale przygo-
da, w której każdy dzień jest inny. 
Najbardziej mi się podobał nieustają-
cy kontakt z ludźmi. Bardzo lubiłam 
opowiadać im o swoim mieście, re-
gionie – nie tylko na co dzień w punk-
cie „it”, ale i przy okazji np. targów tu-
rystycznych. To nie były nudne roz-
mowy! Nigdy nie zapomnę pewnego 
Anglika, który pojawił się u nas z bo-
lącym zębem i informacją na kart-
ce, że potrzebuje dentysty. Ponie-
waż byliśmy po sąsiedzku ze stoma-
tologiem, bez problemów spełniliśmy 
jego prośbę. Innym razem odwiedził 
nas Chorwat z tajemniczym płynem 
w plastikowym baniaku, który chciał 
go u nas zostawić na godzinę. Na na-
sze pytanie, czy nie jest to niebez-
pieczna substancja, wyjaśnił, że to ra-
kija, którą możemy się poczęstować. 
Takich barwnych, czasem zaskakują-
cych sytuacji miałam mnóstwo. Bar-
dzo ceniłam sobie współpracę i wy-
mianę doświadczeń z koleżankami 
i kolegami z innych regionów Polski, 
w trakcie organizowanych narad jak 
i targów turystycznych.

Praca inna niż wszystkie, czyli
o najciekawszych aspektach pracy 
w Informacji Turystycznej

MAŁGORZATA ORLIKOWSKA

LUDZIE | Każdy kto miał 
okazję zawodowo 
zetknąć się z „it” przy-
znaje, że to niezwy-
kła przygoda. Dlaczego? 
Spostrzeżeniami dzielą 
się osoby, które były 
związane z „it” w prze-
szłości i wniosły spo-
ry wkład w jej rozwój, 
a także obecni 
pracownicy „it”. 

Agnieszka Sikorska, Śląski System „it”, związana 
z „it” od 2005 r. 

Bożena Srebro, związana z „it” w Warszawie
i Małopolsce od 1972 r. 

Patrycja Kucharek, Joanna Gutowska, „it” Złoty 
Stok, z „it”związane od 2018 r.

Jadwiga Pawlak, związana z „it” w Bydgoszczy 
w latach 1975–2001
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Na ich barkach spoczywa odpo-
wiedzialne zadanie zainteresowa-
nia odwiedzających „it” miastem (re-
gionem), tak by ci mogli je w trak-
cie swojego pobytu jak najlepiej po-
znać i go doświadczyć, a w przyszło-
ści do niego powrócić. To dość trud-
na sztuka, bowiem turyści mają naj-
różniejsze oczekiwania względem 
odwiedzanych miejsc. Z punktu wi-
dzenia destynacji kluczowe jest, by 
informatorzy byli nie tylko dobrze 
przygotowani merytorycznie do 
swojej pracy, również umieli oto-
czyć turystów odpowiednią opie-
ką, udzielając im informacji (pomo-
cy) adekwatnej do ich potrzeb. Pol-

ska Organizacja Turystyczna, dba-
jąc o to, by poziom usług świadczo-
nych przez informatorów pozosta-
wał możliwie najwyższym, organizu-
je wśród nich badania typu Myste-
ry Customer. Do przeprowadzane-
go co dwa lata badania wykorzysty-
wani się tzw. tajemniczy klienci, któ-
rzy pojawiając się w wytypowanym 
punkcie/centrum „it”, lub kontaktu-
jąc się z nim telefonicznie/mailowo, 
analizują wybrane aspekty pracy in-
formatorów, w tym sposób w jaki ci 
komunikują się z turystami lub sto-
pień w jakim zaspokajają potrze-
by informacyjne klientów. Po prze-
prowadzeniu badania (realizowane 
jest każdorazowo w wielu jednost-
kach „it”) opracowywany jest raport 
zawierający wnioski i rekomenda-
cje dla punktów „it”. Raporty pod-
sumowujące badania Mystery Cu-
stomer z ostatnich lat potwierdza-
ją, że jakość pracy informatorów tu-
rystycznych w Polsce stale się pod-
nosi (choć wciąż są obszary wyma-
gające bardziej profesjonalnego po-
dejścia). Czy tak będzie w przypad-
ku badań, które przeprowadzono 
w 2023 r.? Dowiemy się podczas 
obchodów 60-lecia Informacji Tury-
stycznej, kiedy światło dzienne ujrzy 
najnowszy raport na ten temat.   

Mystery Customer 
w podnoszeniu 
standardu „it”
STANDARDY | O infor-
matorach turystycznych 
mówi się, że są pierw-
szym kontaktem tury-
stów z danym miejscem 
czy wręcz ambasadorami 
tych miejsc.
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Mystery Customer. Po przeprowadzeniu badania opracowywany jest raport zawierający wnioski 
i rekomendacje dla punktów „it”.

Łódzka Informacja Turystyczna jest miej-
scem wyjątkowym. To tutaj kierują swo-
je pierwsze kroki turyści odwiedzają-
cy miasto, które w obiegowej opinii ma 
tylko dwie atrakcje – ulicę Piotrkowską 
i Manufakturę. W 2022 r. nasze „it” od-
wiedziło 71 tys. osób, w tym osiągnę-
liśmy tę liczbę już we wrześniu. Dzięki 
naszej opowieści, materiałom i rozmo-
wie goście wychodzą naładowani po-
zytywną energią. Każdy turysta jest wy-
jątkowy, niektórzy przyjeżdżają na kilka 
dni i eksplorują każdy szczegół miasta, 
a inni wpadają na kilka godzin i potrze-
bują wskazania TOP10 miejsc godnych 
odwiedzenia. Zdarzają się też odwiedza-
jący, o których nie można zapomnieć, 
jak np. małżeństwo z USA, które od-
wiedzało nas codziennie przez 2 tygo-
dnie. W ramach podziękowań wręczy-
li nam własnoręcznie namalowany ob-
raz ze wszystkimi miejscami, które dzięki 
nam poznali. Kolaż do dziś wisi na ścia-
nie! Właśnie takie momenty są dla nas 
największym wyrazem uznania.

Pracy w informacji turystycznej po-
winna towarzyszyć pasja i ciągłe do-
skonalenie warsztatu, w tym znajo-
mości języków obcych i wiedzy o naj-
ważniejszych wydarzeniach kultural-
nych i atrakcjach. To okazja do pozna-
wania kultury innych krajów, bo tury-

ści odwiedzający Warszawę pochodzą 
ze wszystkich kontynentów. To także 
satysfakcja, kiedy spotykamy się z za-
chwytem nad polską kuchnią i kulturą, 
a Japończycy wracają, by nam podzię-
kować za czerwony barszczyk z uszka-
mi czy żurek, nie mówiąc o Chopi-
nie i Marii Skłodowskiej-Curie. Daw-
niej była też okazja do bezpośrednich 
kontaktów z turystami i miejscami tu-
rystycznymi, które odwiedzaliśmy czę-
ściej niż przeciętny mieszkaniec stolicy. 
Zdarzało się, że nasza praca nie ogra-
niczała się do oficjalnych godzin, jak 
w przypadku 90-letniej podróżnicz-
ki z Francji, która objechała cały świat 
na rowerze i koniecznie chciała doje-
chać na Białoruś, co jej ułatwiliśmy, 
pomagając zdobyć wizę i zająć miejsce 
w pociągu do Grodna.

Jako osobę, która współtworzyła zręby 
systemu Informacji Turystycznej w Pol-
sce, zawsze mnie cieszyła świadomość, 
że dzięki działaniom i akcjom prowadzo-
nym przez „it” przyczynialiśmy się do 
rozwoju i profesjonalizacji turystyki kra-
jowej. Informacja Turystyczna to prze-
cież nie tylko informowanie turystów 
o atrakcjach danego miejsca, również 
gigantyczna praca polegająca na two-
rzeniu baz danych o infrastrukturze tu-
rystycznej czy promocja walorów tury-
stycznych Polski i dostarczanie informa-
cji niezbędnych branży. Dzięki m.in. akcji 
„Most” polegającej na opracowaniu bazy 
szkół, które w okresie letnim chciały or-
ganizować u siebie wypoczynek mło-
dzieży, Bankom Rezerw Wczasowych 
zbierającym informacje o wolnych miej-
scach w obiektach zakwaterowania, czy 
Konkursowi o Srebrną Patelnię nagra-
dzającemu najlepsze obiekty gastrono-
miczne w kraju, z jednej strony zwięk-
szała się liczba osób zainteresowanych 
wypoczynkiem w Polsce i uprawiających 
turystykę, z drugiej strony – tworzyliśmy 
nowe miejsca pracy w turystyce.

Tomasz Koralewski, Łódzka Informacja Turystycz-
na, z „it” związany od 2002 r. 

Barbara Tekieli, związana z „it” w Warszawie
od lat 80. XX w. do 2016 r. 

Jan Paweł Piotrowski, od 1972 r. współtworzył 
struktury „it” w Polsce
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Nie brakuje głosów zapowiadają-
cych jej koniec (podobnie było po-
nad 20 lat temu, kiedy pojawił się in-
ternet – sic). Na szczęście więcej jest 
opinii głoszących, że „it” na emery-
turę się nie wybiera, bo zapotrzebo-
wanie na jej usługi: doradcze, pro-
mocyjne, będzie zawsze. W dobie 
zmian technologicznych otwarte po-
zostaje pytanie, przy pomocy jakich 
narzędzi będzie realizować swoje 
cele. Wydaje się bowiem, że funkcja 
„it” czy metody jej działania pozosta-
ną bez większych zmian. 

Dr Dominik Borek, dyrektor De-
partamentu Turystyki w Minister-

stwie Sportu i Turystyki, przy-
pomina, że kiedy w latach 60. 
XX w. tworzono podstawy praw-
ne i instytucjonalne funkcjonowa-
nia „it” (Rozporządzenie Rady Mi-
nistrów z 1 sierpnia 1960 r.), organ 
ją nadzorujący – Główny Komitet 
Kultury Fizycznej i Turystyki (GKK-
FiT) – miał się zajmować sprawami 
związanymi z „koordynowaniem in-
formacji, propagandy i wydawnictw 
turystycznych oraz organizowa-
niem obsługi turystyki w działalno-
ści organów państwowych” (na po-
ziomie województw kwestiami tymi 
zajmowały się prezydia wojewódz-
kich rad narodowych). By realizo-
wać te cele, 31 maja 1963 r. za-
rządzeniem GKKFiT wprowadzono 
jednolity system „it”, w ramach któ-
rego powołano Centralny Ośrodek 
Informacji Turystycznej oraz wo-
jewódzkie ośrodki informacji tury-
stycznej podległe Komitetom Kul-
tury Fizycznej i Turystyki prezydiów 
wojewódzkich rad narodowych (re-
gulacja ukonstytuowała też regio-
nalne ośrodki „it”  i punkty „it”  w in-
stytucjach kultury, ośrodkach spor-
towych, itp.). W kolejnych deka-
dach system był usprawniany, m.in. 
poprzez wprowadzenie możliwo-
ści powoływania społecznych gro-
madzkich komitetów kultury fizycz-

nej i turystyki oraz zapewnienie mu 
stałego finansowania z Centralnego 
Funduszu Turystyki i Wypoczynku 
oraz funduszów wojewódzkich tu-
rystyki i wypoczynku.

Dr Jan Paweł Piotrowski, który 
od lat 70. XX w. był zaangażowany 
w tworzenie systemu „it”, przyzna-
je, że pierwsze dekady jego funk-
cjonowania to niezwykle intensyw-
ny czas. Główne obszary działalno-
ści „it” to tworzenie i prowadzenie 
sieci punktów i centrów, szkolenie 
informatorów, udział w krajowych 
i regionalnych targach turystycz-
nych (by „poznać oczekiwania i po-
trzeby turystów”) czy realizowanie 
projektów ukierunkowanych np. 
na zwiększanie udziału konsumen-
tów w turystyce i promocję wy-
poczynku w Polsce. Należy pamię-
tać, że wszystko działo się nie tylko 
w erze przed internetem, również 
w poprzednim ustroju politycznym, 
co wymagało niekiedy bardzo kre-
atywnego podejścia do realizowa-
nych działań. – Realia życia i pra-
cy w ustroju komunistycznym dziś 
wydają się abstrakcją. Na przykład 
żeby wydrukować folder promo-
cyjny, trzeba było wcześniej uzy-
skać zgody m.in. Ministerstwa Kul-
tury i Sztuki oraz cenzora, a potem 
jeszcze liczyć na łut szczęścia, zdo-
bywając papier do druku, bo zda-
rzały się okresy, kiedy go brakowa-
ło na rynku, oraz drukarnię. W ta-
kich okolicznościach wydawniczych 
trudno było nadążyć z aktualizowa-
niem informatorów o bazie nocle-
gowej w kraju, zwłaszcza że ta się 
nieustająco zmieniała – wspomina 
Jan P. Piotrowski.

Nowy rozdział w historii „it”  
otworzyła transformacja ustrojo-
wa. Jak informuje dr Dominik Bo-
rek, w 1994 r. w miejsce fundu-

szu oraz Centralnego Ośrodka In-
formacji Turystycznej powołano 
Polską Agencję Promocji Turystyki. 
W 1999 r. zastąpiła ją nowo utwo-
rzona Polska Organizacja Tury-
styczna (POT), która do dziś trzyma 
pieczę nad „zapewnianiem funk-
cjonowania i rozwijania polskiego 
systemu „it” w kraju i na świecie”. 
POT duży nacisk kładzie na rozwój 
systemu „it” oraz profesjonalizację 
pracujących w nim kadr, w czym 
jest wspierana przez organ dorad-
czy: Forum Informacji Turystycz-
nej. Działania te są niezbędne, by 
dostosować „it” do wyzwań XXI w. 
Z nastaniem ery internetu i coraz 
nowych rozwiązań technologicz-
nych, z jakimi mają do czynienia 
współcześni turyści, zmieniają się 
nie tylko narzędzia działalności in-
formacyjnej czy promocyjnej. Pew-
nej transformacji siłą rzeczy ulega 
również rola „it”. 

Adam Mikołajczyk, prezes za-
rządu Fundacji Best Place – Euro-
pejski Instytut Marketingu Miejsc, 
wyjaśnia, że sztuczna inteligencja 
przejmie sporą część obowiązków 
informatorów. – Badania dowodzą, 
że już dziś nawet do ok. 80 proc. 
zapytań kierowanych przez klien-
tów linii lotniczych czy przewoźni-
ków autobusowych jest obsługiwa-
nych przez sztuczną inteligencję. 
Podobna przyszłość czekać będzie 
„it”. Nie oznacza to, że stacjonarne 
punkty i centra „it” przestaną mieć 
rację bytu – uważa ekspert. Jego 
zdaniem informatorzy będą ewo-
luować w stronę doradców, punkty 
stacjonarne będą zaś funkcjonowa-
ły wyłącznie w dużych ośrodkach 
oraz miejscach turystycznych i sta-
ną się „ambasadorami miejsca”. – 
Będą one musiały wyewoluować ze 
swojej klasycznej roli jedynie prze-
kaźników informacji to multifunk-
cyjnych centrów, gdzie można ku-
pić już nie tylko pamiątki, ale rów-
nież lokalne produkt (w tym kulinar-
ne) ściśle związane z danym mia-
stem czy regionem – przewiduje.

Funkcja i metody 
działania „it” na przestrzeni dekad

POT duży nacisk kładzie na rozwój systemu „it” 
oraz profesjonalizację pracujących w nim kadr, 
w czym jest wspierana przez organ doradczy: 
Forum Informacji Turystycznej.
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„it” | Czasy, kiedy 
sztuczna inteligencja 
wywiera coraz większy 
wpływ na kolejne ob-
szary ludzkiej działalno-
ści, skłaniają do reflek-
sji nad przyszłością In-
formacji Turystycznej.
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Zadanie to POT – wspólnie z Forum In-
formacji Turystycznej oraz Regional-
nymi i Lokalnymi Organizacjami Tury-
stycznymi - realizuje na kilka sposobów, 
przede wszystkim dbając o podnosze-
nie jakości obsługi w punktach i cen-
trach „it”. Profesjonalizacji kadry infor-

matorów służą szkolenia. Ich celem jest 
podnoszenie kompetencji zawodowych 
pracowników biur „it”, aktualizacja wie-
dzy i umiejętności przydatnych w dzia-
łalności informacyjnej i promocyjnej. In-
formatorzy szkolą się w zakresie atrak-
cyjności turystycznej swojego miasta, 
regionu, z drugiej strony poznają tajni-
ki obsługi turystów i aktualizują wiedzę 

o narzędziach i metodach promocji, aby 
skuteczniej docierać do potencjalnych 
klientów. Uzupełnieniem tej działalno-
ści są badania typu Mystery Customer, 
których celem jest monitorowanie jako-
ści obsługi turystów w biurach „it”. 

Podnoszeniu jakości obsługi słu-
ży też wprowadzona w 2010 r. e-cer-
tyfikacja Informacji Turystycznej (od 
2018 r. odbywa się w formule aplika-
cji internetowej TurApka). POT konty-
nuuje ten proces, by promować kra-
jową sieć standaryzowanych jedno-
stek „it” na poziomie lokalnym, regio-
nalnym i centralnym. E-certyfikacja 
jest dobrowolna i bezpłatna. Jednostki, 
które ją przejdą mogą uzyskać od jed-
nej do czterech gwiazdek odpowiada-
jących zakresowi realizowanych przez 
nie usług. Poza gwiazdkami mogą liczyć 
m.in. na szerokie wsparcie promocyj-
ne POT, zyskują też możliwość udzia-
łu w e-Konkursie Na Najlepsze Cen-

trum Informacji Turystycznej w Polsce. 
Udział w e-konkursach i e-certyfikacji 
może pomóc jednostkom „it” wyróżnić 
się spośród innych podmiotów, buduje 
też nowy standard działania i zaufanie 
wśród klientów.

Kolejnym obszarem działań POT 
w odniesieniu do „it” jest dostarcza-
nie turystom informacji o ciekawych 
obiektach, miejscach na danym obsza-
rze za pomocą tzw. Turystycznych Zna-
ków Drogowych. Opiniowaniem pro-
jektów oznakowania atrakcji turystycz-
nych w pobliżu dróg publicznych, auto-
strad zajmuje się Kapituła ds. Drogo-
wych Znaków Turystycznych przy POT. 

W Polskiej Organizacji Turystycz-
nej sprawami związanymi z Informacją 
Turystyczną opiekuje się Departament 
Wsparcia Rozwoju Turystyki. Koordy-
nuje je Liliana Topolnicka-Waszczuk 
będąca jednocześnie sekretarzem Za-
rządu Forum Informacji Turystycznej. 

Warto być najlepszym

Jadwiga Błoch, LOTUR – Lubuska 
Regionalna Organizacja Turystyczna
W dzisiejszym świecie informacja stała 
się wartością szczególną i cenną. Współ-
czesny turysta oczekuje szybkiej, rzetel-
nej i w atrakcyjny sposób przekazanej in-
formacji. Istnieje wiele powodów udzia-
łu w tym konkursie. Po pierwsze to objaw 
ambicji bycia lepszym. Najlepsi mają szansę 
na nagrody, ale każdy z uczestników poza 

satysfakcją i podniesieniem jakości usług, 
zyskuje większą rozpoznawalność w me-
diach społecznościowych. I to bez dodat-
kowych nakładów finansowych. A przez to 
uznanie samorządowych władz. Większe 
uznanie, to szansa na większy budżet.
Dorota Lachowska, Lubelska Re-
gionalna Organizacja Turystyczna
To doskonała okazja do zaprezentowa-
nia działalności punktu „it”, pokazania 
jego najlepszych stron, nieocenionej pra-
cy informatorów turystycznych oraz pod-
kreślenia roli jaką ośrodek pełni w rozwo-

ju regionu. Dzięki otrzymanej w konkur-
sie nagrodzie Lubelski Ośrodek Informa-
cji Turystycznej i Kulturalnej prowadzo-
ny przez LROT zyskał uznanie branży tu-
rystycznej, lokalnej społeczności i odwie-
dzających nas turystów. To wyróżnie-
nie stało się dla nas inspiracją do jeszcze 
bardziej wieloaspektowego, kreatywnego 
i zaangażowanego działania na rzecz wo-
jewództwa lubelskiego jako atrakcyjnej 
destynacji turystycznej.
Marta Chełkowska, Pomorska Re-
gionalna Organizacja Turystyczna

Rzetelna „it” to klucz do pokazania atrakcyj-
ności regionu czy miejsca. Niejednokrotnie 
informatorzy turystyczni są najważniejszymi 
ambasadorami miejsca, a wysoka jakość ob-
sługi przyczynia się do budowania pozytyw-
nego wizerunku w oczach gości. Konkurs 
jest okazją do docenienia trudnej pracy wy-
konywanej przez pasjonatów turystyki w ca-
łym kraju. Internetowa odsłona tej rywaliza-
cji jest również doskonałą możliwością sta-
łego podnoszenia standardów usług i korzy-
stania z doświadczeń innych CIT. To dosko-
nały bodziec do dalszego rozwoju.

Szkolenia, konkursy  i e-certyfi kacja 
jako narzędzia rozwoju Informacji Turystycznej

POT | Jednym z zadań 
Polskiej Organizacji Tu-
rystycznej jest „zapew-
nianie funkcjonowania 
i rozwijania polskiego 
systemu „it” w kraju i na 
świecie.  

KONKURS | Wygrana 
w e-konkursie na Najlep-
sze Centrum Informa-
cji Turystycznej to mo-
tywacja do dalszej pra-
cy – mówią przedstawi-
cielki punktów i centrów 
„it” będących laureatami 
dotychczasowych edycji 
konkursu.

Jadwiga Błoch, prezes LOTUR Marta Chełkowska, prezes PROT

Liliana Topolnicka-Waszczuk

Dorota Lachowska, dyrektor biura LROT

MAŁGORZATA ORLIKOWSKA
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Jednostki, które przeszły certyfika-
cję przekonują, że ta ma wiele za-
let, dlatego warto podjąć starania 
o gwiazdki.

Dla Małgorzaty Koniecznej 
z Punktu Informacji Turystycznej 
w Jarocinie* certyfikacja to rodzaj 
drogowskazu wyznaczającego ob-
szary, w jakich jarociński PIT może 
się rozwijać. – Znając wytyczne bra-
ne pod uwagę podczas certyfikacji, 

wiemy, jakie są nasze mocne stro-
ny i nad czym musimy popracować, 
żeby jeszcze bardziej profesjonalnie 
obsługiwać turystów. Mamy też po-
równanie, jak wypadamy na tle in-
nych punktów „it” – uważa. Z ko-
lei Iwona Naumowicz-Tworzyańska 
z Miejskiego Centrum Informacji Tu-
rystycznej w Bielsku-Białej*** zdra-
dza, że kiedy zdobędzie się pierw-
szą gwiazdkę, rośnie apetyt na ko-
lejne. – Nasz certyfikat wisi w wi-
docznym miejscu. To dobra motywa-
cja do tego, żeby starać się o cztery 
gwiazdki. Chcemy, żeby klienci mogli 
w naszym punkcie skorzystać z jesz-
cze większej liczby usług – mówi. 

Motywacja jest tym większa, że 
certyfikacja oznacza dla certyfikowa-
nych jednostek szereg wymiernych 
korzyści, np. promocję na portalach 
POT i w mediach społecznościowych. 
– Dodatkowym atutem jest możli-
wość prezentowania się podczas wy-
darzeń organizowanych przez POT, 
udział w spotkaniach z ekspertami, 
szkoleniach, dostęp do wydawnictw, 
współpraca w akcjach promocyjnych, 
ale i szeroka współpraca na różnych 
płaszczyznach z innymi centrami „it” 

– wymienia Aleksandra Stachniak 
z Europejskiego Centrum Bajki w Pa-
canowie**.  

Piotr Wasilewski z Centrum In-
formacji Turystycznej w Gołdapi**** 
przekonuje zaś, że na certyfikacji ko-
rzystają też turyści. – Kiedy wchodzą 
do naszego punktu wiedzą, że mogą 

skorzystać z xero czy zostawić u nas 
swój bagaż. W punktach 2-gwiazd-
kowych nie ma takich możliwości. 
Co najważniejsze, ponieważ znajdu-
jemy się na pograniczu, turyści mogą 
u nas też kupić materiały na temat 
Litwy i jeszcze przed wyjazdem z kra-
ju, zaplanować pobyt za granicą. 

Zapraszamy do Lublina na urodziny Informacji Turystycznej!

Taki jubileusz wymaga należyte-
go uczczenia. Okazja do świętowa-
nia nadarzy się niebawem. W grud-
niu Polska Organizacja Turystycz-
na, wspólnie z Lubelską Regionalną 
Organizacją Turystyczną, przepro-
wadzi w Lubelskim Centrum Kon-
ferencyjnym w Lublinie 2-dniowe 
centralne obchody 60-lecia Infor-
macji Turystycznej. W ramach uro-

czystości zaplanowano kilka wy-
darzeń. Obchody rozpoczną się 
7 grudnia konferencją naukową 
z udziałem przedstawicieli środowi-
ska akademickiego oraz pracowni-
ków punktów i centrów „it” z całego 
kraju. Jak mówi Jacek Janowski, wi-
cedyrektor Departamentu Wspar-
cia Rozwoju Turystyki w POT, pod-
czas prelekcji i paneli dyskusyjnych 
analizowane będą dobre praktyki 
w działalności „it” z ostatnich lat. – 
Nie zabraknie prezentacji na temat 
nowoczesnych rozwiązań, które 
mogą usprawnić i wzbogacić pracę 
informatorów turystycznych. Bę-
dzie też panel podsumowujący ba-
dania typu Mystery Customer, któ-
re Polska Organizacja Turystyczna 
przeprowadziła w tym roku – mówi 
Jacek Janowski.  

Tego samego dnia odbędzie się 
Gala 60-lecia Informacji Turystycz-
nej stanowiąca kulminacyjny punkt 
obchodów. – Podczas uroczystości 
tradycyjnie podziękujemy osobom 
zaangażowanym w rozwój Informa-
cji Turystycznej i podnoszenie jej ja-
kości. Chcemy, żeby było to święto 
wszystkich osób związanych z „it”, 
dlatego nie zabraknie okazji do inte-

gracji i zabawy – zdradza przedsta-
wiciel POT. 

Na 8 grudnia zaplanowano szkole-
nia dla pracowników punktów i cen-
trów „it” dotyczące m.in. narzędzi 
internetowych w pracy informato-
rów turystycznych. Podczas obcho-
dów odbędzie się też spotkanie za-
rządu Forum Informacji Turystycznej, 
w tym Walne Zebranie członków FIT.

Certyfi kacja „it” ma wiele zalet! 

MAŁGORZATA ORLIKOWSKA

STANDARDY  | Współ-
cześni turyści są coraz 
bardziej wymagający. By 
wyjść im naprzeciw, POT 
prowadzi proces certyfi-
kacji punktów i centrów 
„it”, który ma stworzyć 
profesjonalny System In-
formacji Turystycznej. 

MAŁGORZATA ORLIKOWSKA

GALA | W 2023 r. przy-
pada 60. rocznica dzia-
łalności Informacji Tury-
stycznej w Polsce.

Iwona Naumowicz-Tworzyańska

Aleksandra Stachniak

Piotr Wasilewski

Małgorzata Konieczna
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Niemieckie biura 
z wyższymi przy-
chodami
■ Choć niemieccy agenci, touroperatorzy 
i portale rezerwacyjne mogą pochwalić się 
wyższymi przychodami, to nadal liczba klien-
tów jest niższa niż przez pandemią, wynika 
z analizy Travel+Data Analytics. Na koniec 
sierpnia obroty z tytułu sprzedaży wyjazdów 
w sezonie Lato 2023 były o 8 proc. wyższe 
rok do roku i o 6 proc. wobec tego samego 
okresu przed pandemią. Wyższe wpływy do 
kasy wynikają ze wzrostu cen. Jeśliby wziąć 
pod uwagę liczbę klientów, wobec 2019 r. na 
sezon letni brakuje 14 proc., na nadchodzą-
cą zimę 17 proc. Analitycy spojrzeli też na 
poziom rezerwacji na miesiące jesienno-zi-
mowe. Na koniec ósmego miesiąca roku był 
on o 57 proc. wyższy niż przed rokiem, nie 
można zatem mówić o trendzie spadkowym. 
Największym zainteresowaniem cieszą się 
Kanary, Egipt i Turcja. MG

Coral Travel wystartował w Szwajcarii
■ Spółka Coral Travel AG powstała kilka lat temu, ale aktywowana została w listopadzie 
zeszłego roku. W Szwajcarii działalność na dobre rozpoczyna jednak teraz wraz z 21 pra-
cownikami na pokładzie. Do wejścia na rynek skłoniły firmę doświadczenia z Niemiec – 
do tej pory klienci ze Szwajcarii obsługiwani byli za pośrednictwem tam działającego to-
uroperatora.
Jak mówi Orçun Emlek, zastępca dyrektora generalnego w Coral Travel w Szwajcarii, to-
uroperator swoją ofertę zamierza sprzedawać głównie przez agentów, a w ostatnim cza-
sie udało się podpisać już sporo umów o współpracę. W ofercie znajdują się wyjazdy 
do Turcji, Grecji, Hiszpanii, Egiptu, Tunezji, Emiratów Arabskich, Tajlandii i na Malediwy 
z naciskiem na pobyty o charakterze wypoczynkowym. Dyrektor podkreśla, że na rynku 
szwajcarskim produkt będzie dopasowany do potrzeb tamtejszego turysty, który wybiera 
wycieczki zorganizowane, bo nie chce żadnych niespodzianek i lubi mieć wszystko zor-
ganizowane – od przelotu po transfery na miejscu i hotel, ale oczekuje wyjątkowego za-
kwaterowania, restauracji z dobrym jedzeniem i spersonalizowanej obsługi. MG

W Wielkiej Brytanii powstaje  
coraz więcej biur agencyjnych

Paul Martin: 
Handel detaliczny  
zaczyna słabnąć, 
sprzedawcy będą 
musieli walczyć  
o każdą transakcję.

Mimo rosnących kosztów życia 
Brytyjczycy nie przestają po-
dróżować, a duże zapotrzebo-

wanie na porady doświadczonego sprze-
dawcy wakacji, ale też niskie czynsze za 
lokale znajdujące się przy ruchliwych 
ulicach to powody, dla których w kra-
ju przybywa nowych salonów agencyj-
nych.

Niedawno Brytyjskie Konsorcjum De-
talistów donosiło o dużym ożywieniu 
na rynku sprzedaży stacjonarnej – coraz 
więcej klientów wraca do sklepów znaj-
dujących się przy głównych ulicach. Jed-
nocześnie organizacja podkreśla, że wie-

le osób kieruje się w stronę marek oferu-
jących atrakcyjne ceny. 

Szef działu sprzedaży detalicznej 
w firmie konsultingowej KPMG Paul 
Martin twierdzi, że handel detaliczny 
zaczyna słabnąć, co oznacza, że sprze-
dawcy będą musieli walczyć o każ-
dą transakcję, donosi Travel Weekly. 
Z drugiej strony organizacja branży tu-
rystycznej ABTA twierdzi, że popular-
ność agentów rośnie, bo klienci chcą 
dokładniej zaplanować swoje podróże. 
Trend ten potwierdzają sieci agencyj-
ne, które masowo otwierają nowe punk-
ty obsługi. MG

BIURA

2,4 mln
pasażerów podróżujących za granicę 
w ramach lotów czarterowych obsłużyły 
w I połowie tego roku polskie lotniska. To 
o 43,7 proc. więcej niż przed rokiem, wynika 
z danych ULC. Najwięcej osób podróżowało 
do Turcji (697,4 tys. pasażerów, +259,8 tys. 
do roku 2022), Egiptu (408,7 tys.,  
+107,2 tys. do roku 2022) i Grecji  
(402,5 tys., +99,3 tys. do roku 2022). MG
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To właśnie te kierunki pozostają 
oczkiem w głowie prezes katowic-
kiej firmy Gabrieli Mańki-Sokul-

lu. I to ona, wraz z mężem i współudziałow-
cem spółki Husseyinem Sokullu, zdmuchnę-
ła świeczki na urodzinowym torcie w hote-
lu Mediterrane w kurorcie Saranda nad zato-
ką o tej samej nazwie, gdzie Adriatyk spoty-
ka się z Morzem Jońskimi. Po chwili w nie-
bo wystrzeliły fajerwerki. 

Na celebrowanym 5 października jubile-
uszu swoją historię Rego-Bis zaprezentowało 
jako pięć kamieni milowych: poczynając od 
pierwszej grupy wysłanej do Turcji w 1993 r. 
Potem był pierwszy lot czarterowy tamże, 
w 1996 r., i Rego zaczęło umacniać swoją po-
zycję na rynku. Rok 2001 to start strony in-
ternetowej i sprzedaży online. 2006 – „nowe 

kierunki i nowe perspektywy”. I wreszcie 
2023 i rocznicowe podsumowanie: w ciągu 
trzech dekad Rego-Bis zorganizowało waka-
cje dla 1,4 mln klientów. W Sarandzie była 
więc okazja, by rozdać wiele jubileuszowych 
statuetek, m.in. w kategoriach odkrycie roku, 
superbohaterowie, podróżujący przyjacie-
le.... – Viva Polonia, viva Albania! – wołał 
zespół muzyki tradycyjnej specjalizujący się 
śpiewie polifonicznym (chluba Albanii, ga-
tunek ten od 2005 r. znajduje się na Liście 
Niematerialnego Dziedzictwa Ludzkości  
UNESCO), w pięknych ludowych strojach, 
biało-czarnych z elementami czerwonego. 
Występ śpiewaków poprzedził elektryzują-
cy koncert tria smyczkowego. Uczestnicy 
urodzinowego tournée Rego-Bis odwiedzili 
też kilka miejscowości i wiele hoteli z ofer-

30. urodziny Rego-Bis świętowało w Albanii i w sąsiedniej Macedonii Pół-
nocnej, z udziałem pracowników, współpracowników i lokalnych partnerów.

Viva Albania! Czyli trzy 
dekady z Rego-Bis

ty biura. – Kiedy zaczynaliśmy naszą przy-
godę z Albanią, nie było tu nawet asfaltowej 
drogi – mówiła Gabriela Mańka-Sokullu sto-
jąc przed hotelem Max Royal G w miejsco-
wości Golem na albańskiej riwierze (niedale-
ko Durres). – Wysłaliśmy tutaj turystów jako 
pierwsze biuro z Polski. Działało jedynie tro-
chę apartamentów; niedaleko stąd otworzył 
podwoje hotel Onufri (klienci Rego wciąż 
bardzo go lubią, niedawno przeszedł lifting), 
od Morza Jońskiego dzielił go piniowy za-
gajnik. Tam, gdzie rosły pinie, jak grzyby 
po deszczu wyrosły hotele, knajpy i super-
markety. – Za nasz największy sukces uwa-
żam utrzymanie mocnej pozycji Rego-Bis na 
Bałkanach, zwłaszcza w Albanii i Macedonii 
– skomentował jubileusz dla „Wiadomości 
Turystycznych” Irfan Kilic, dyrektor zarzą-
dzający Rego-Bis. – Kiedy postawiliśmy na 
te kraje, była to terra incognita, prawie nikt 
tu nie przyjeżdżał, wciąż królowały Włochy. 
A tymczasem tylko w tym roku wysłaliśmy 
do Albanii blisko 16 tys. turystów.

Rego-Bis istnieje od 1993 r., organizu-
je wyjazdy m.in. do Albanii, Bułgarii, Chor-
wacji, Czarnogóry, Grecji, Hiszpanii, Ma-
cedonii Północnej, Turcji. Jak informuje na 
swojej stronie internetowej, ma 1710 punk-
tów sprzedaży, 100 hoteli na wyłączność, zaś 
średnia ocen wynosi 7,7. AD
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Przed laty Booking.com zapisywał 
w umowach z hotelarzami, że ceny, 
które są oferowane za jego pośrednic-

twem, muszą być najniższe – w żadnym in-
nym kanale sprzedaży nie mogli oferować 
korzystniejszych stawek. To rodziło nieza-
dowolenie wśród przedsiębiorców, szcze-
gólnie tych mniejszych, którzy czuli się jed-
nak zbyt słabi, by samodzielnie stawić czo-
ła gigantowi. Ostatecznie problemem zaję-
ły się organizacje branżowe, z czasem za-
pis o najniższej cenie z umowy zniknął. Nie 
oznacza to jednak, że Booking.com nadal 
nie chce grać promocjami i rabatami. Robi 
to w dalszym ciągu, choć tym razem schodzi 

przy tym z własnej prowizji. Prezes Glenn 
Fogel tłumaczy, że działa tak, ponieważ jest 
to zgodne z zasadami wolnego rynku. – Ja 
sam wolałbym nie dawać rabatów – mówi 
i podkreśla, że wszelkie przeceny oznacza-
ją, że firma sięga do własnej kieszeni. – Jeśli 
nie będziemy stosować zniżek, zrobią to inni. 
Wówczas również ktoś inny przejmie klien-
ta. Jeśli na rynku ceny są obniżane, trzeba się 
do tego dostosować – wyjaśnia. 

Fogel tłumaczy wysokie ceny rosną-
cym popytem. – Ludzie i tak chętnie wyda-
ją pieniądze na wyjazdy. Dla naszej branży 
to oczywiście dobrze – przyznaje. Jego zda-
niem w dalszym ciągu na rynku widać efek-
ty odłożonego popytu wywołanego przez ko-
ronawirusa i wynikające z tego ogranicze-
nia podróży. Teraz, kiedy pandemia została 
odwołana i wszystko wróciło do normy, tu-
ryści są gotowi za swój pobyt zapłacić wię-
cej. Prezes nie uważa jednak, że w związku 
z rosnącymi cenami podróże staną się pro-
duktem luksusowym. – Nie martwię się, że 
wkrótce nikt nie będzie mógł sobie pozwolić 
na wakacje – mówi. – Podaż i popyt decydu-
ją o cenach. Jeśli ludzie będą jeździć mniej, 
będzie też taniej – dodaje. Odrzuca również 
zarzuty, że Booking.com także ponosi winę 
za wzrost cen, bo podnosi swoje opłaty. Jak 
podkreśla, hotelarze sami ustawiają poziom 
cen prezentowanych na portalu, a Booking 
otrzymuje wynagrodzenie tylko wtedy, kie-
dy faktycznie rezerwacja zostanie dokonana. 
– Opłata, którą pobieramy, jest jedną z naj-
niższych w branży. W zamian reklamujemy 
obiekty na całym świecie i wspieramy budo-
wanie ich świadomości oraz generujemy po-
pyt – twierdzi. Oczywiście Glenn Fogel ro-
zumie, że właściciele obiektów chcieliby za-
rabiać więcej, ale przecież nikt nikogo nie 
zmusza do współpracy z portalem. Jeśli ho-
telarzowi nie podoba się, co proponuje, nie 
musi z niego korzystać. Na pretensje o opłaty 
Fogel odpowiada, że ten, komu one nie pasu-
ją, może sam prowadzić działania marketin-
gowe i obsługiwać klientów i wydawać na to 
swoje pieniądze.

Pod koniec 2021 r. portal stworzył nową 
kategorię dla obiektów działających zgodnie 
z zasadami poszanowania środowiska. Pre-
zes przyznaje jednak, że to nie przełożyło się 
na wzrost ich sprzedaży. Co prawda klien-
ci twierdzą w ankietach, że chcą podróżo-
wać w zrównoważony sposób, ale przy po-
dejmowaniu decyzji zakupowych te deklara-
cje nie znajdują potwierdzenia w rzeczywi-
stości. MG

Czasem nie rozumiem, czego hotelarze od nas chcą – mówi Glenn Fo-
gel, prezes Booking Holdings w rozmowie z gazetą „Süddeutsche Zeitung”. 
Oczywiście ma świadomość, że przedsiębiorcy chcą więcej zarabiać.

Booking: Nie musimy 
współpracować

Glenn Fogel: Jeśli nie będziemy stosować 
zniżek, zrobią to inni. Wówczas również ktoś 
inny przejmie klienta.
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Nelly Kamińska

Enoturystyka, jak wskazuje Świa-
towa Organizacja Turystyki Na-
rodów Zjednoczonych, to dziś je-

den z najszybciej rozwijających się nur-
tów w turystyce. W warunkach dynamicz-
nego wzrostu globalnych podróży, ale też 
konkurencji między miejscami docelowy-
mi, jednym z najważniejszych czynników 
przyciągających turystów jest unikatowe, 
niematerialne dziedzictwo regionalne i lo-
kalne. Winiarstwo, nierozerwalnie związa-
ne z kulturą, tradycją i stylem życia, w po-
łączeniu z gastronomią tworzy więc atrak-
cyjny produkt, którego poszukują współ-
cześni turyści. 

Marszałek wspiera produkt
Także w Polsce enoturystyka z roku na rok 
zyskuje na znaczeniu. Coraz więcej win-
nic i związanych z winem produktów tu-
rystycznych powstaje np. w Małopolsce 
i na Podkarpaciu. Regionem o wyjątkowym 
w skali Polski potencjale enoturystycznym 
jest Ziemia Lubuska. Na enoturystycznej 
mapie wyróżnia się ona z uwagi na nieprze-
rwaną, liczącą ponad 850 lat tradycję wy-
twarzania wina, która w innych polskich re-
gionach zanikła nawet na kilkaset lat.

Zamknięcie w 1999 r. Państwowej Lubu-
skiej Wytwórni Win, a tym samym upadek 
państwowego monopolu, spowodowało od-
rodzenie się małych rodzinnych winnic. 
W województwie lubuskim jest ich obec-

nie ponad sto, z czego ponad 50 oficjalnie 
zarejestrowanych, mogących sprzedawać 
wino. W Zaborze działa natomiast 35-hek-
tarowa winnica samorządowa, jedna z naj-
większych w kraju. Teren należy do woje-
wództwa, które dzierżawi winiarzom dział-
ki do celów produkcyjnych. – Z 750 hek-
tarów zarejestrowanych upraw winoro-
śli w Polsce w samej tylko gminie Zabór 
znajduje się 65 hektarów, czyli niemal jed-
na dziesiąta krajowego areału – zwraca 
uwagę Marcin Nowak, główny specjalista 
w Departamencie Promocji i Strategii Mar-
ki Urzędu Marszałkowskiego Wojewódz-
twa Lubuskiego. – W Zaborze działa też  
unikatowa w skali Polski placówka – Lu-
buskie Centrum Winiarstwa, w którym  

Renesans winiarstwa w Lubuskiem. 
Więcej enoturystów w regionie
W ostatnich latach w województwie lubuskim odradza się i rozwija nie tylko produkcja wina, ale też związany 
z nim sektor turystyki.
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realizujemy misję odnawiania i promowa-
nia tradycji winiarskich regionu – dodaje. 
LCW pełni funkcje reprezentacyjną, mu-
zealną, turystyczną i rekreacyjną, jest rów-
nież bazą naukowo-dydaktyczną i ośrod-
kiem doradztwa dla winiarzy. 

Rozwija się nie tylko produkcja wina, ale 
też związany z nim sektor turystyki. Trady-
cja winiarska jest jednym z głównych ele-
mentów wizerunku i marki, a także strate-
gii promocji i rozwoju województwa lubu-
skiego. – To nasz najważniejszy produkt tu-
rystyczny, obok jezior i pałaców – podkreśla 
Norbert Urbański, zastępca dyrektora Depar-
tamentu Promocji i Strategii Marki UMWL. 

Święto się profesjonalizuje
Jedną ze sztandarowych atrakcji woje-
wództwa jest Lubuski Szlak Wina i Miodu, 
utworzony z inicjatywy Zielonogórskiego 
Stowarzyszenia Winiarskiego, który sku-
pia winnice, gospodarstwa pasieczne i mu-
zea (w tym zielonogórskie Muzeum Wina 
z najbogatszą w Polsce kolekcją ukazującą 
etapy rozwoju winiarstwa od średniowiecza 
po czasy współczesne i Muzeum Ziemi Lu-
buskiej z ekspozycją Działu Winiarskiego).

Najważniejszym wydarzeniem jest świę-
to Winobrania (w tym roku 9–17 września) 
z bogatym programem dla odwiedzających 
(degustacje, kiermasze, licytacje kolekcjo-
nerskich win, spotkania z winiarzami, wy-
cieczki winobusem do winnic i winnym 
szlakiem po Zielonej Górze z przewodni-
kiem itp.). – Od trzech lat w długi weekend 
majowy organizujemy Lubuski Festiwal 
Otwartych Piwnic i Winnic. W tym roku 
turyści mogli zwiedzić ponad 20 historycz-
nych piwnic winiarskich, niektóre otworzy-
ły się pierwszy raz od stu lat. Takich piw-
nic nie ma nigdzie w Polsce poza Zieloną 
Górą. Od ośmiu lat, 11 listopada, organizu-
jemy z kolei Święto Lubuskiego Młodego 
Wina – mówi Norbert Urbański. 

Wicedyrektor zwraca uwagę, że w wyda-
rzeniach tych uczestniczy coraz więcej tu-
rystów, także z zagranicy, m.in. z Niemiec 
i Francji. – Działające od ośmiu lat Lubu-
skie Centrum Winiarstwa startowało z po-
ziomu kilku tysięcy zwiedzających rocznie, 
przed pandemią ich liczba wzrosła do oko-
ło 20 tysięcy – uzupełnia Marcin Nowak.

Co więcej, imprezy winiarskie w regionie 
cieszą się zainteresowaniem nie tylko zwy-
kłych turystów, ale również koneserów wina. 
– Turyści znają się na winach i świadomie 
szukają polskich win, które często, zwłasz-

cza te białe, nie ustępują, a nawet przewyż-
szają bukietem i smakiem wina hiszpańskie 
czy włoskie. Klienci są też gotowi zapłacić 
za nie więcej – zauważa Norbert Urbański. 

winiarstwo rozwija Turystykę
Niektórzy winiarze, dostrzegając wzrost 
popularności enoturystyki, decydują się 
oprzeć swój winiarski biznes na drugim, tu-
rystycznym filarze. – Coraz więcej winia-
rzy otwiera się na działalność turystycz-
ną. Organizują degustacje win i lokalnych 
produktów, zwiedzanie winnic. Większość 
skupia się wprawdzie na doraźnej obsłu-
dze grup autokarowych, które nie nocują 
w winnicy, ale są i tacy, którzy zainwesto-
wali w bazę noclegową, zazwyczaj jest to 
agroturystyka z możliwością przenocowa-
nia 6–10 osób. Kilka starszych winnic, któ-
re wskoczyły na nieco wyższą półkę, wręcz 
działa hotelarsko, prowadząc regularną, ca-
łoroczną działalność na kilkadziesiąt osób 
– mówi Marcin Nowak.

Agroturystykę prowadzi np. Winnica Mo-
zów w Sulechowie. – Pokoje do wynajęcia 
były jedną z naszych pierwszych inicjatyw. 
Na początku nie cieszyły się wielkim zainte-
resowaniem, jednak w tym sezonie wszyst-
kie były zarezerwowane – mówi córka wła-
ścicieli winnicy Magdalena Komorniczak. 
– Co więcej, sezon turystyczny mocno się 
wydłużył. Kiedyś mogliśmy zamykać się 
po wrześniowym winobraniu, teraz goście 
przyjeżdżali do końca października. Myślę, 
że wiąże się to z modą na przyjazdy do pol-
skich winnic, ale też z popularnością enotu-
rystyki w ogóle, dobre efekty daje też pro-
mocja. Widać, że enoturystyka świetnie się 
rozwinęła i powie to każdy winiarz, który 
ma zaplecze noclegowe – dodaje. 

Biura turystyczne chętnie nawiązu-
ją współpracę z winiarzami i np. dowo-
żą im turystów. – Wino staje się motywem 
przewodnim potężnego ruchu turystyczne-
go, w którym, co istotne z punktu widze-
nia usługodawców turystycznych, uczest-
niczą także osoby o zasobniejszym portfelu 
– zauważa właściciel zielonogórskiego biu-
ra podróży Mega Tours Mariusz Grabowy.

Wycieczki do winnic Mega Tours organi-
zuje od kilku lat. Jednym z nowych pomy-
słów na przyszły rok jest połączenie w pro-
gramie jednodniowej wycieczki kilku win-
nic, lokalnej atrakcji turystycznej i degusta-
cyjnego rejsu galarami lub statkiem Lagu-
na po Odrze. – Będziemy pakietować ta-
kie oferty, z naciskiem na okres wrześnio-

wego Winobrania, bo jest to marka rozpo-
znawalna w całej Polsce. Wyjątkowa pogo-
da w tym roku sprawiła, że frekwencyjnie 
impreza była rekordowa, w Zielonej Górze 
noclegi wyprzedały się na miesiąc przed jej 
rozpoczęciem – mówi Mariusz Grabowy. 

Mega Tour jest także operatorem tzw. 
winobusów, które wożą turystów do winnic 
w czasie Winobrania. To projekt realizowa-
ny we współpracy z miastem Zielona Góra. 
– W tym roku sprzedaliśmy ponad 3 tys. bi-
letów na winobusy, w ciągu dziewięciu dni 
winobrania wysłaliśmy z Zielonej Góry do 
lubuskich winnic ponad 60 autokarów. To 
rekordowy wynik, przekraczający o prawie 
30 proc. wynik z roku ubiegłego – opowia-
da Mariusz Grabowy. 

Wino przyciąga znawców
Co istotne, kontynuuje Grabowy, turyści 
z winobusów to nie goście z przypadku, ale 
koneserzy win, którzy potrafią merytorycz-
nie dyskutować z winiarzami. – Klient z wi-
nobusa to w dużej mierze klient świadomy, 
z dużą wiedzą, który oczekuje od winiarza 
odpowiedniego przygotowania i obsługi. 
To pokazuje ogromną zmianę jakościową 
w turystyce winiarskiej – podkreśla właści-
ciel Mega Tours.

Organizator zauważa, że w Lubuskiem 
potrzebna jest większa profesjonalizacja 
usług enoturystycznych. – Popyt na wy-
cieczki do winnic byłby jeszcze większy, 
gdyby winiarze zajmowali się turystyką 
profesjonalnie, odpowiadali na potrzeby 
turystów, jednak nie zawsze jest to możli-
we, bo większość pracuje zawodowo poza 
branżą, a winiarstwo to ich pasja i hob-
by – wskazuje Grabowy. – Z drugiej stro-
ny autentyczność i niewielka skala bizne-
su pozwalająca na osobisty kontakt z wi-
niarzem to ogromny atut. W zdecydowa-
nej większości lubuskie winnice to przed-
sięwzięcia rodzinne, a nie wielkie przedsię-
biorstwa – dodaje. 

Zdaniem Grabowego perspektywy roz-
woju enoturystyki w regionie są obiecujące. 
– W tym roku trzy kolejne winnice otwo-
rzyły agroturystykę. Gdyby nie było trendu 
podróżowania do winnic, nikt by w ten biz-
nes nie wchodził. Myślę, że kolejnym eta-
pem powinna być komercjalizacja zbiorów, 
czyli umożliwienie turystom wzięcia udzia-
łu w nich, tak jak dzieje się to za granicą. 
Widzę tu duże pole do popisu, można by 
zbudować nowy produkt turystyczny – kon-
kluduje Mariusz Grabowy.
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Mazowsze w stronę turystyki zrówno-
ważonej. Nie ma czasu na czekanie
Zrównoważony rozwój jest tematem z pierwszych stron gazet. Problemowi poświęcono tegoroczny Sejmik  
Województwa Mazowieckiego, który przyciągnął do podwarszawskiego Suntago ekspertów i przedsiębiorców.

Oskar Majkrzak

Sejmik Turystyczny Województwa 
Mazowieckiego, jak co roku, był 
okazją do udziałuw merytorycznych 

wykładach i panelach dyskusyjnych. Te-
goroczna edycja odbywała się 28 września 
w parku wodnym Suntago pod Warszawą, 
organizatorem był samorząd województwa 
mazowieckiego wraz z Mazowiecką Regio-
nalną Organizacją Turystyczną. 

Mazowiecka branża w stronę 
odpowiedzialności
Tematem tegorocznego spotkania był 
zrównoważony rozwój. Zdaniem organiza-
torów, to niezwykle istotny i przyszłościo-

wy aspekt. – Turystyka dziś to już przemysł 
– mówił w czasie otwarcia sejmiku marsza-
łek województwa mazowieckiego Adam 
Struzik. – Trzeba się zastanowić, co należy 
zrobić, aby zminimalizować jej negatywny 
wpływ na środowisko. Na piętnastym sej-
miku ten temat właśnie podejmujemy – do-
dał. W podobnym tonie wypowiadała się 
również prezes MROT, Izabela Stelmań-
ska. Trudno dziwić się takiej postawie or-
ganizatorów wydarzenia. Już teraz miasta, 
dotknięte przez overtourism, szukają roz-
wiązań, które pozwolą im poradzić sobie 
z nadmiarem odwiedzających i jego szko-
dliwym wpływem na środowisko, obiekty 
historyczne, ale też na życie samych miesz-
kańców. A to tylko jedno ze zjawisk tra-

piących współcześnie turystyczne kierun-
ki. Celem wrześniowego wydarzenia było 
przybliżenie zgromadzonym szans i zagro-
żeń związanych z nadchodzącymi zmiana-
mi na świecie, jednak trzeba mieć świado-
mość, że czas na spokojne edukowanie po-
woli mija – dbanie o otoczenie staje się pil-
nym wymogiem już teraz.

Zrównoważony rozwój  
to różnorodność
Pójście drogą zrównoważonego rozwoju 
może okazać się korzystne, pomimo kosz-
tów. Dr hab. Ewelina Szczech-Pietkiewicz 
ze Szkoły Głównej Handlowej w Warsza-
wie, przybliżyła zgromadzonym założenia 
dotyczące działania firm w zakresie ESG 
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(środowisko, społeczność, zarządzanie), 
podstawowe cele zrównoważonego rozwo-
ju oraz benefity, jakie z niego płyną. Wśród 
nich można wymienić poprawę jakości śro-
dowiska czy większą efektywność ekono-
miczną, ale także – zwiększoną odporność 
firmy na szoki zewnętrzne, takie jak epide-
mie czy kryzysy ekonomiczne. – Przedsię-
biorstwa w przypadku kryzysu mogą łatwo 
stracić dużą część rynku przez skupienie się 
tylko na jednym jego aspekcie – ostrzega-
ła ekspertka. – Wykorzystując modele bar-
dziej zrównoważone i zróżnicowane, fir-
ma zyskuje na odporności – dodała. Szcze-
ch-Pietkiewicz przyjrzała się również kosz-
tom związanym z wprowadzaniem w życie 
praktyk zrównoważonego rozwoju. Wie-
lu przedsiębiorców obawia się, że mogą 
one przewyższać potencjalne korzyści. 
Trzeba jednak pamiętać, że te koszty war-
to rozpatrywać w kategorii nie obciążeń, 
a inwestycji – zarówno w większą efektyw-
ność ekonomiczną firmy, jak i lepszy kon-
takt z klientami. Jak bowiem wynika z ba-
dań przytoczonych na sejmiku przez Jerze-
go Tyczyńskiego, dyrektora IR Center, 
78 proc. polskich konsumentów uważa, że 
biznes, obok aspektu ekonomicznego, po-
winien dbać również o kwestie zrównowa-
żonego rozwoju.

Raportowanie ESG dotknie 
wszystkich
Odpowiedzialne gospodarowanie zasoba-
mi i raportowanie działań pozabiznesowych 
przedsiębiorstwa to nie fanaberia, ale realna 
potrzeba – a już za chwilę także i powszech-
ny obowiązek. Raportowanie ESG zosta-
ło wprowadzone dyrektywą CRSD, przyję-
tą przez Parlament Europejski w listopadzie 
2022 r. Obowiązek ten objął przedsiębior-

stwa zatrudniające 
powyżej 500 pracowników. W 2024 r. ra-
port niefinansowy za 2023 r. będą musiały 
złożyć firmy, które zatrudniają powyżej 250 
osób. W następnych latach raportować będą 
musiały kolejne, coraz mniejsze spółki. Ewa 
Kiełsznia, Communication & PR Manager 
w TerGo, przybliżyła zgromadzonym kwe-
stie związane z raportowaniem poszczegól-
nych parametrów związanych z ESG, ta-
kich jak parytet płci czy ilość emitowane-
go śladu węglowego. Jak mówiła Kiełsz-
nia, warto przyjrzeć się tym elementom, bo-
wiem już za chwilę nie tylko wielkie korpo-
racje będą obarczone obowiązkiem raporto-
wania ESG, ale obejmie on także mniejsze 
przedsiębiorstwa. – Jeśli już teraz zacznie-
my przygotowywać się do nadchodzących 
zmian, łatwiej będzie nam się później przy-
stosować i będziemy mogli szybciej czerpać 
korzyści w postaci większej wiedzy doty-
czącej wpływu firmy czy instytucji na oto-
czenie – mówiła ekspertka. Warto pamiętać 
o tym, że coraz częściej klient zwraca uwa-
gę na to, czy firma z której usług korzysta, 
działa w sposób odpowiedzialny. 

Kraków na drodze zrównowa-
żonego rozwoju
W dążeniu do zrównoważonego rozwoju 
istotna jest nie tylko strona formalna, ale tak-
że realne wprowadzanie zmian. Małgorza-
ta Przygórska-Skowron, kierowniczka Kra-
ków Convention Bureau opowiedziała zgro-
madzonym o działaniach stolicy małopolski 
w kwestii zwalczania m.in. uciążliwych za-
chowań niektórych przyjezdnych. – Turysty-
ka zrównoważona w zarządzaniu miastem 
historycznym powinna respektować interesy 
zarówno osób przyjezdnych, jak i tych, które 
mieszkają w nim na stałe – zaznaczyła Przy-
górska-Skowron. – Jest to współodpowie-

dzialność i współpraca wszystkich grup za-
interesowanych, aby każdy mógł być zado-
wolony – dodała. Kraków w swojej strategii 
przewiduje większą dywersyfikację kluczo-
wych sektorów gospodarki – w tym zwłasz-
cza przeciwdziałanie przerostowi funkcji tu-
rystycznej nad innymi. Jak mówiła szefo-
wa krakowskiego convention bureau, sek-
torami, które chce rozwijać miasto są m.in.: 
przemysł spotkań oraz przemysł kreatywny. 
Bezpośrednimi działaniami, które podejmu-
je Kraków w kierunku zrównoważenia prze-
mysłu turystycznego w mieście są m.in.: 
powołanie własnego LOT-u czy dołącze-
nie do rankingu GDS Index, w którym ba-
dane są kluczowe elementy rozwoju metro-
polii takie jak: środowisko, działalność spo-
łeczna, działalność usługodawców i zarzą-
dzanie miastem. – To nam daje dużą wiedzę 
o tym, co w kontekście zmian klimatycz-
nych, zrównoważenia i transformacji ener-
getycznej, dzieje się w mieście – podsumo-
wała Przygórska-Skowron.

Czas na rozmowy się skończył, 
trzeba działać
Rozwój zrównoważony jest wyzwaniem, 
którego nie da się już uniknąć. Nie ma rów-
nież czasu na to, aby dalej poprzestawać je-
dynie na słowach. Turystyka nie jest tu wy-
jątkiem. Przedsiębiorstwa i instytucje, któ-
re nie będą funkcjonować w sposób odpo-
wiedzialny, będą skazane na porażkę. – Nie 
ma co ciągle tylko edukować – uważa Ewe-
lina Szczech-Pietkiewicz. – Nie ma na to 
czasu. To już jest ten moment, kiedy należy 
po prostu działać. Kto miał być przekonany, 
ten już się przekonał. Firmy czy instytucje, 
które nie zajmą się kwestią zrównoważone-
go rozwoju zwyczajnie przestaną istnieć. 
I to nawet jeszcze zanim będą miały obo-
wiązek raportowania ESG. Rynek zweryfi-
kuje ich działania – dodaje wykładowczy-
ni z SGH. Faktem jest, że już teraz zarówno 
partnerzy biznesowi, jak i klienci firm, co-
raz bardziej oczekują od nich praktyk ma-
jących pozytywny lub przynajmniej nie ma-
jących negatywnego wpływu na otoczenie. 
To samo dotyczy touroperatorów, biur po-
dróży, ale też przedsiębiorstw i instytucji 
zarządzających popularnymi destynacja-
mi. Pójście drogą zrównoważonego rozwo-
ju jest zatem inwestycją nie tylko w lepszą 
przyszłość, ale także – w rozwój biznesu. 
Tegoroczny sejmik to dowód na to, że wła-
dze województwa mazowieckiego i MROT 
doskonale zdają sobie z tego sprawę.

Adam Struzik: Turysty-
ka dziś to już przemysł. 
Trzeba się zastanowić, 
co należy zrobić, aby 
zminimalizować jej ne-
gatywny wpływ na śro-
dowisko.
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Rośnie ruch turystyczny z Polski do Namibii

Nelly Kamińska

Namibia Roadshow to kolejne w tym 
roku, po wiosennym Africa Show-
case, spotkanie przedstawicieli pol-

skiej i afrykańskiej branży turystycznej zor-
ganizowane w Warszawie, tym razem z ini-
cjatywy narodowej organizacji turystycznej 
Namibii Namibian Tourism Board, którą re-
prezentował menedżer Marc Claydon z biu-
ra we Frankfurcie. W spotkaniu uczestniczyli 
także gestorzy bazy noclegowej: Epson Kasu-
to, dyrektor marketingu Namibia Wildlife Re-
sort (państwowa sieć obiektów noclegowych 
na obszarach chronionych), Klaus Ebner, me-
nedżer ds. sprzedaży i marketingu Ondili i Li-
dia Martinuzzi, przedstawicielka Wilderness.

Bogata kultura produktem
Namibia nie jest kierunkiem turystyki masowej 
i nie zmaga się, jak wiele popularnych kierun-
ków wakacyjnych, ze skutkami overtourismu. 
Cieszy się wizerunkiem kraju dbającego o swo-
je dziedzictwo przyrodnicze i zrównoważo-
ny rozwój, a to w oczach dzisiejszych turystów 
jest dużym walorem, wskazywał Marc Claydon. 
We współczesne trendy w podróżowaniu świet-
nie wpisuje się też bogata i różnorodna oferta 
przede wszystkim z zakresu turystyki aktywnej, 
przygodowej i przyrodniczej.

Z punktu widzenia europejskiego turysty 
atutem jest kulturowa różnorodność. – Nami-
bię zamieszkuje 11 grup etnicznych prowadzą-
cych tradycyjny styl życia, które chętnie wcho-

dzą z interakcje z turystami, z drugiej strony to 
kraj zeuropeizowany, szczególnie w miastach 
widoczne są wpływy niemieckie – mówił Clay-
don. Polscy organizatorzy chcieli wiedzieć, ja-
kiego klienta można wysłać do Namibii. Z wy-
jątkiem dużych grup każdego, a więc indywi-
dualnego, parę, np. w podróż poślubną, rodzi-
nę, niewielką grupę incentive, wyliczała Lidia 
Martinuzzi. Namibia nie ma dużych obiektów 
noclegowych mogących pomieścić kilkudzie-
sięcioosobowe grupy, nie planuje też ich bu-
dowy. – Oczywiście niektóre lodges rozbudo-
wują się, ale raczej z umiarem. Chcą zachować 
kameralny charakter i utrzymać atmosferę spo-
koju i prywatności, bo tego oczekują ich goście 
– mówi Marc Claydon. – Z drugiej strony ho-
telarze są elastyczni i w miarę potrzeby skłon-
ni dostawić np. mobilne namioty dla większej 
grupy – dodaje Klaus Ebner. 

Polacy słabo obecni w biurach
W 2019 r. Namibię odwiedziło prawie 1,7 mln 
zagranicznych turystów, najwięcej z Angoli, 
Republiki Południowej Afryki, Zambii, Nie-
miec, Zimbabwe, Botswany, Francji, Wielkiej 
Brytanii, Stanów Zjednoczonych i Chin. Po-
byt trwał średnio 15 dni. 

Choć Polska wciąż pozostaje dla Namibii ryn-
kiem marginalnym, to uwadze branży turystycz-
nej nie uszedł niedawny wzrost liczby polskich 
turystów. Cała Europa Środkowo-Wschodnia 
zaczyna być postrzegana przez przedsiębiorców 
z krajów południowej Afryki jako rynek źró-
dłowy z potencjałem. – Przez ostatnie dwa lata 

polski rynek wyraźnie rośnie. Po pandemii za-
uważyliśmy, że coraz więcej Polaków rezerwu-
je noclegi w Namibii, niestety robi to głównie 
przez Booking.com, trasy również planuje sa-
modzielnie – mówi Klaus Ebner. Jego zdaniem 
wyjazdy Polaków do Namibii to słabo zagospo-
darowana przez biura podróży nisza. – Waszym 
zadaniem jest przekierowanie tego z roku na rok 
rosnącego ruchu do swoich biur – zwrócił się do 
touroperatorów. – Sprawdzając kilka miesięcy 
temu statystyki, byłem zaskoczony, jak bardzo 
urósł w ostatnim czasie polski rynek. Wierzę, że 
ta tendencja będzie się umacniać – potwierdza 
Epson Kasuto. – Ja również coraz częściej spo-
tykam polskich turystów podróżujących po Na-
mibii. To jeden z powodów, dla którego stara-
my się zaznajomić z polskim rynkiem naszych 
przedsiębiorców, którzy, jeśli chodzi o Europę, 
skoncentrowani są głównie na rynku niemiec-
kim. Chcemy szerzej otworzyć się na Europę 
Środkowo-Wschodnią, w tym Polskę – zapew-
nia Marc Claydon.

Jedną z przeszkód w rozwijaniu ruchu tury-
stycznego z Polski do Namibii jest brak bez-
pośredniego połączenia lotniczego. Do stolicy 
Namibii Windhuk operuje z Frankfurtu Disco-
ver Airlines, niemiecka linia lotnicza należą-
ca do Grupy Lufthansa (10 lotów tygodniowo). 
Można też dolecieć tam z Wiednia lub Frank-
furtu liniami Ethiopian Airlines przez Addis 
Abebę (codziennie).

Namibia Roadshow, 16 października 2023, 
Warszawa

Wyjazdy Polaków do Namibii to słabo zagospodarowana przez biura podróży nisza – mówią przedsiębiorcy  
turystyczni z tego afrykańskiego kraju.
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Chorwacja  
myśli o podatku 
turystycznym
■ Chorwacja święci w tym roku turystycz-
ne triumfy. Popularności krajowi przysporzyło 
z pewnością przystąpienie do strefy Schengen, 
swoje zrobiło też przejście na euro. Mieszkań-
com strefy euro łatwiej jest zarządzać waka-
cyjnym budżetem, ale moment wprowadze-
nia waluty europejskiej dla niektórych przed-
siębiorców był powodem do podniesienia cen. 
Duża liczba odwiedzających kraj cieszy oczy-
wiście władze w Zagrzebie, choć nawet one 
przyznają, że wraz z masową turystyką ro-
śnie liczba problemów. Jednym z nich są kwe-
stie środowiskowe. Dlatego mówi się o wpro-
wadzeniu nowej ustawy turystycznej. Pojawić 
się w niej mają zapisy o podatku turystycznym, 
który byłby przeznaczony na ochronę środowi-
ska, donosi Deutsche Welle. Pojawiłby się on 
jednak tylko w tych regionach, które doświad-
czają negatywnego wpływu sektora. Jego 
wdrożenia nie należy jednak spodziewać się 
przed 2025 rokiem. MG

Kanary chcą się podłączyć  
pod EuroVelo
■ Wyspy Kanaryjskie dostrzegają potencjał turystyki rowerowej, dlatego chcą być pierwszym 
terytorium wyspiarskim, które wejdzie w skład europejskiej sieci tras rowerowych EuroVelo. 
Tamtejszy rząd sformalizował już swoją kandydaturę przystąpienia do transgranicznej sieci rowero-
wej łączącej całą Europę. To jedno z działań na rzecz rozwijania zrównoważonej turystyki. Władze 
zleciły przeprowadzenie badań technicznych w zakresie możliwości stworzenia tras rowerowych 
z głównych portów łączących lądową część Hiszpanii – chodzi o miasta Kadyks i Huelva z Wyspa-
mi Kanaryjskimi. EuroVelo to sieć 17 tras rowerowych, które łączą cały kontynent europejski. Odci-
nek, który przebiegałby przez Wyspy Kanaryjskie, miałby prawie 90 tys. kilometrów długości i był-
by promowany przez Europejską Federację Cyklistów (ECF). Władze regionalne chciałyby, aby ar-
chipelag stał się częścią tzw. Atlantyckiego Szlaku Przybrzeżnego biegnącego wzdłuż zachodnio-
europejskiej granicy od Skandynawii na południe i zachód od Półwyspu Iberyjskiego. MG

przekroczyła liczba gości tegorocznego 
Octoberfest. Świetną frekwencję powiązać 
można nie tylko z atrakcyjnością samego 
wydarzenia, ale też z dodatkowymi dwoma 
dniami wolnego. Ostatni raz granicę 7 mln 
udało się przekroczyć w 1985 roku. MG

Austria to najbardziej  
zatłoczony kierunek Europy

Hallstatt. 
Mieszkańcy miasta 
protestują przeciwko  
dużej liczbie 
odwiedzających 
ich turystów.

Na każdego mieszkańca Austrii przy-
pada ponad trzech turystów (3,6), a to 
oznacza, że kraj jest najbardziej zatło-

czonym pod względem turystycznym w Euro-
pie. Przy 8,9 mln żyjących tam osób odwiedza-
jących rocznie jest aż 32 mln. Większość za cel 
swojej podróży wybiera Wiedeń, który przycią-
ga licznymi zabytkami i bogatą ofertą kultural-
ną. O ile stolica radzi sobie z napływem gości 
całkiem nieźle, istnieją inne, także bardzo po-
pularne destynacje, dla których zbyt wielu tu-
rystów to już spory problem. Przykładem może 

być Hallstatt położone nad jeziorem o tej samej 
nazwie. Podróżni chętnie je odwiedzają, bo za-
chwyca rustykalnymi budynkami i potężną ka-
tedrą – uroku całości dodaje majestatyczna pa-
norama Alp. I choć turystyka na pewno przy-
czynia się do budowania lokalnej gospodarki, to 
mieszkańcy nie są z tej popularności zadowole-
ni. Na początku tego roku mieszkańcy wznie-
śli nawet płot, który zasłaniał widoki i zniechę-
cał turystów do robienia zdjęć. Odbyły się tak-
że protesty, bo hallstatczycy mieli dość korków 
i zatorów powodowanych przez gości. MG

Destynacje

7 mln
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Albania wczoraj i dziś. Autentyczna 
kultura, gościnni, otwarci ludzie
Los sprawił, że ponownie odwiedziłam Albanię po 15 latach. Różnica jest kolosalna. Mój pierwszy wyjazd  
wspominam nie najlepiej: był marzec, dosyć zimno i ponuro.

Alicja Dąbrowska

Albania wyglądała biednie, zdewa-
stowana czterema dekadami de-
spotycznych rządów Envera Ho-

dży (od końca II wojny światowej do śmier-
ci w 1985 r.), który uczynił ją jednym z naj-
bardziej zamkniętych krajów Europy. Tury-
stów żadnych, ale też prawie żadnych hote-
li, nieliczne drogi w fatalnym stanie, za to 
tysiące bunkrów, na punkcie których dyk-
tator miał obsesję. Nawet słynne greckie 
i rzymskie zabytki w starożytnym Butrincie 
nie robiły wielkiego wrażenia. 

Popularność destynacji rośnie
Obecnie – aż trudno uwierzyć – Albania wy-
rasta na turystyczną potęgę, przyciągając rze-
sze gości, w tym zwłaszcza z Polski i Włoch, 
coraz więcej jest też Hiszpanów i Brytyjczy-
ków. Według oficjalnych danych w 2022 r. 
było ich w sumie 7,5 mln, a w ciągu dzie-
więciu miesięcy tego roku – już 8,3 mln (rol-
nictwo i turystyka to dwa filary gospodarki).  

Może nawet i szkoda, że malownicze wy-
brzeże tak szybko się zabudowuje. Pomiędzy 
Durres, głównym portem kraju, a kurortem 
Golem biegnie na południe wzdłuż Adriaty-
ku 17-kilometrowej długości deptak, z cią-
giem hoteli i knajp. A wciąż powstają nowe. 

Każdy znajdzie coś dla siebie – od prywat-
nych apartamentów, przez średniej klasy ho-
teliki, po 4- i 5-gwiazdkowe. – Hoteli doli-
czono się na tym odcinku 110 – mówi zako-
chana w Albanii Maria Ptaszyńska, pomiesz-
kująca tu od ośmiu lat, rezydentka katowic-
kiego Rego-Bis. Chociaż, jak zauważa Ga-
briela Mańka-Sokullu, prezes tego biura po-
dróży (w 2015 r. jako pierwsze zaczęło wy-
syłać do Albanii turystów z Polski), z pięcio-
ma gwiazdkami należy być ostrożnym. Bo 
„standard albański” generalnie jest niższy niż 
gdzie indziej, a wymagający klienci mają za-
strzeżenia (bywa, że Rego gwiazdki reduku-
je). – Ale polski klient chce wyjechać tanio, 
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niekoniecznie daleko i najchętniej all inclu-
sive. Albańska riwiera pasuje więc jak ulał – 
mówią w Rego-Bis. Większość hoteli to zu-
pełnie nowa baza, a starsze wciąż się moder-
nizują, często wedle wytycznych touropera-
torów. Nawet te małe, prowadzone przez ro-
dziny, stają na głowie, by przyciągnąć gości. 
Niektóre inwestują w basen, choćby mikro-
skopijny, inne zamiast plastikowych kwia-
tów i pnączy dbają o żywe rośliny, serwują 
domowe wypieki i produkty z własnego go-
spodarstwa (przede wszystkim wino, oliwę, 
oliwki, owoce, warzywa, sery). 

Dziewicza natura i pejzaże
Niestety trzeba przyznać, że widoki z balko-
nów bywają wątpliwe – droga szybkiego ru-
chu, budowy i chaszcze. Morze widać, ale 
z często oddali, pomiędzy dachami i murami. 

Jakie walory ma Albania prócz relatyw-
nie niskich cen (np. moje ulubione espresso 
w barze to równowartość ok. 0,7 euro, lokal-
ne dania po kilka euro; tygodniowe wakacje 
z biurem podróży 5-osobowa rodzina może 
spędzić za ok. 12 tys. zł)?  

Zachodnie media piszą o wielkim atu-
cie, jakim jest dziewicza przyroda i wspa-
niałe pejzaże. Nad Adriatykiem – piaszczy-
ste plaże z łagodnym zejściem, nad Morzem 
Jońskim – skaliste brzegi, kamyki i potężne 
góry tuż obok. Jak podaje WorldAtlas.com, 
ten mały kraj – 28,7 tys. km kw., ciut mniej-
szy od Wielkopolski – ma zarejestrowanych 
aż piętnaście parków narodowych i osiem ar-
cheologicznych. Na początku tego roku usta-

nowiono Park Narodowy Dzikiej Rzeki Vjo-
sa, płynącej od granicy z Grecją do Adriaty-
ku – pierwszy tego rodzaju w Europie! 

Od późnej wiosny do wczesnej jesieni po-
goda jest murowana. Sezon kończy się na 
przełomie września i października, ale z po-
wodzeniem mógłby trwać co najmniej mie-
siąc dłużej. Mimo krążących wciąż po świe-
cie opowieści o mafiach i korupcji, jest tu 
zdumiewająco cicho i spokojnie, nikt się nie 
spieszy (słowo „powoli” należy do emble-
matów kraju). Co prawda także poślizgi i no-
toryczne opóźnienia są w normie, życie – do-
słownie i w przenośni – toczy się „bez roz-
kładu jazdy”.

Kraj się dynamicznie rozwija
Albania to również kraj kontrastów: widok 
osiołków, owiec i kóz tuż obok nowoczesnej 
budowli nikogo nie dziwi, tak jak i piękny 
hotel w sąsiedztwie zdewastowanych bara-
ków. Do tego sporo śmieci i chaosu. 

A jacy są Albańczycy? – Odważni, przy-
jacielscy i pomocni. Liczy się dla nich ho-
nor, a raz dane słowo jest święte – mówi 
Maria Ptaszyńska. – Teoretycznie więk-
szość stanowią muzułmanie [jak dowodzi 
Report on International Religious Freedom 
za 2021 r., wyznawców islamu jest ok. 60 
proc., rzymskich katolików 10 proc., prawo-
sławnych 7 proc.], ale reżim Hodży świąty-
nie zrównywał z ziemią i skutecznie zwal-
czał wszelkie religie, tak jak i własność pry-
watną. Dziś jednak Albańczycy różnych 
wyznań świetnie się dogadują, obchodzą ra-

zem swoje święta. Bo, przede wszystkim, są 
to „wyznawcy albańskości". Kraj ma zale-
dwie 2,8 mln mieszkańców, a miliony żyją 
na emigracji (według portalu Euractiv.com 
to trzecia co do wielkości diaspora na świe-
cie). Amerykański dziennik „The New York 
Times” cytuje Mirelę Kumbaro, minister tu-
rystyki i środowiska: „Dziesięć lat temu 
wszyscy uciekali z wiosek, a dziś mamy co-
raz więcej powracających emigrantów, któ-
rzy otwierają pensjonaty, rozwijają agro-
turystykę czy gospodarstwa rolne. Widzę 
przyszłość turystyki przyjaznej środowisku, 
z ludźmi którzy będą cenić przyrodę jako 
bezcenny atut".  

Zdaniem jednego z agentów biur podró-
ży Albania przypomina dziś Turcję z poło-
wy lat 90. XX wieku: jest tu ferment, ruch, 
wszędzie coś się buduje, wciąż przyby-
wa hoteli. Na szczęście powstało też spo-
ro niezłych dróg. Ponoć już w przyszłym 
roku z lotniska w Tiranie na riwierę w oko-
licach Durres będzie można dojechać pocią-
giem. Ale na międzynarodowe lotnisko (na 
razie w kraju jest tylko jedno, w Tiranie) 
w nadmorskiej Wlorze trzeba jeszcze parę 
lat poczekać. Ci, którzy udają się na połu-
dnie, w okolice Sarandy i Butrintu, przyla-
tują więc na grecką wyspę Korfu, skąd do 
Albanii pływają promy. 

Jak napisał niedawno hiszpański dzien-
nik „El Pais”, turystyka rozwija się tam 
dziś w zawrotnym tempie: „Boom na Al-
banię trwa, dawny komunistyczny skansen 
zamienia się w tygrysa Europy”.

W stoisku narodowym prezentowały się biura podróży, hotele i organizacje.

Polska na targach Top Resa w Paryżu

Tegoroczne targi turystyczne IFTM 
Top Resa w Paryżu (3–5 paździer-
nika) odwiedziło ponad 33 tys.

przedstawicieli branży turystycznej z całe-
go świata. Spotkaniom biznesowym towa-
rzyszyły debaty i konferencje, których ha-
słem przewodnim były walka ze skutkami 
zmian klimatycznych i szeroko pojęta tu-
rystyka zaangażowana. Wśród 1200 wy-
stawców reprezentujących wszystkie sekto-
ry turystyki pierwszy raz pojawiła się Pol-
ska Organizacja Turystyczna. Pod jej patro 

natem w stoisku narodowym prezentowały 
się m.in. touroperatorzy działający na ryn-
ku francuskim (Furnel Travel International, 
Promenada, Destination Pologne, 4Travel, 
Paysage, Jan-Pol, Intercrac, Miceart Poland 
DMC), a także Poznańska Lokalna Organi-
zacja Turystyczna, Louvre Hotels i LOT. 
Dyrektor ZOPOT w Paryżu Tomasz Ru-
domino podkreślił, że pojawienie się pol-
skiego stoiska narodowego na IFTM Top 
Resa to jak przekroczenie granicy 6 metrów 
w skoku o tyczce. NEL

Polska po raz pierwszy uczestniczyła w targach 
Top Resa w Paryżu. 
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Czarnogóra – do odkrycia 
przez cały rok
Czarnogóra to kierunek, który wyróżnia się różnorod-
nością, a jej potencjał turystyczny zainteresuje po-
dróżnika nastawionego na samodzielnie zaprojekto-
wany wyjazd, jak i tego, który chętnie korzysta z pa-
kietu biura podróży. Oferta turystyczna w połączeniu 
z dogodnymi połączeniami lotniczymi, ale także opcją 
dojazdu na własną rękę, czyni ten kraj  niezwykle cie-
kawym i dostępnym miejscem wypoczynku.

Bałkany od lat należą do ulubionych kie-
runków polskich turystów, a Czarnogó-
ra szczególnie mocno zachwyca pięknem 
i potęgą natury. W połączeniu z bałkańską 
gościnnością i żywiołowością sprawia, że 
turyści chętnie wracają tam i dzielą się 
wrażeniami z rodziną i znajomymi, zachę-
cając kolejne osoby do odkrywania jej. 

Bajeczne parki narodowe  
Majestatyczne góry, które zajmują 60 proc. 
powierzchni kraju, są miejscem dla tych, 
którzy chcą aktywnie spędzić czas, jak 
i osób pragnących doświadczyć ciszy, spo-
koju i odosobnienia. Górzysta część kra-
ju ma ogromny potencjał turystyczny, tym 
bardziej, że są tam zlokalizowane cztery 
z pięciu parków narodowych: Durmitor, Lo-
vćen, Prokletje i Biogradska Gora. Najwięk-
szy z nich to Durmitor z około 50 szczytami 
wyższymi niż 2000  m, 18 jeziorami polo-
dowcowymi, krasowymi jaskiniami, a także 
siecią oznakowanych szlaków turystycz-
nych o łącznej długości ok. 150  km. Bez 
wątpienia spektakularnymi elementami 
krajobrazu w tym parku są kaniony rzecz-
ne, w szczególności kanion Tary o głębo-
kości 1300 m. To najgłębszy kanion w Eu-
ropie i jeden z najgłębszych na świecie, co 
sprawia, że rzeka Tara jest przepięknym 
i emocjonującym szlakiem raftingowym.

Turyści mają do wyboru szeroką ofertę 
noclegów, m.in. kameralnych hoteli, kem-
pingów, drewnianych domków na wzór 
tradycyjnych chat pasterskich (tzw. katu-
ny) czy wiejskich gospodarstw. Te ostatnie 
w połączeniu z zaprojektowanymi szlaka-
mi kulinarnymi są okazją do oderwania się 
od szybkiego tempa życia, co dziś stanowi 
nie lada wartość dla turystów. 

Piąty park narodowy to Jezioro Szko-
derskie. To największy na Bałkanach 
akwen śródlądowy i jeden z największych 
rezerwatów ptaków wodno-błotnych 
w Europie. Żyje w nim prawie 280 gatun-
ków, które można obserwować podczas 
zorganizowanych rejsów. 

Skok na wybrzeże
Po odpoczynku w rezerwatach przyro-
dy na turystów czeka bogactwo nadmor-
skich miast, które można zwiedzać przez 
cały rok. W basenie Morza Śródziemne-
go jednym z najlepiej zachowanych śre-
dniowiecznych miast jest wpisany na li-
stę światowego dziedzictwa UNESCO Ko-
tor z labiryntem krętych uliczek i placów 
okolonych kamiennymi murami. Niepod-
ważalnym jego atutem jest też jego spek-
takularne położenie nad przypominają-
cą fiord Zatoką Kotorską. Można ją podzi-
wiać z serpentynowej drogi biegnącej po 

stromym zboczu 1000 m w dół. Łączy ona 
miasto z Parkiem Narodowym Lovćen. Od 
lipca br. dostępna jest też ekologiczna al-
ternatywa podziwiania tego miejsca. To 
składająca się z 48 dziesięcioosobowych 
gondoli kolejka linowa w Kotorze, z której 
podziwiać można turkusowe wody Zato-
ki Kotorskiej i „kamienne morze" Lovćen. 
Panoramiczne widoki 360° ze szklanych 
kabin wręcz hipnotyzują turystów. Trasa 
kolejki liczy 3,9 km, a czas przejazdu zaj-
muje 11 minut. Różnica wysokości, jaką 
pokonuje pojazd, to 1316 m. 

Zwiedzając czarnogórskie wybrzeże, 
warto rozważyć rejs statkiem lub, jeśli 
posiadamy uprawnienia, wyczarterować 
jacht wybierając mariny Herceg Novi, Por-
to Novi, Porto Montenegro, Kotor, Budva, 
Bar czy Ulcinj. Czarnogórska linia brzego-
wa wzdłuż Adriatyku ma niemal 300 km, 

Początek podróży
Zespół Narodowej Organizacji Turystycz-
nej Czarnogóry opracował w kilku języ-
kach praktyczną stronę, która pozwala 
indywidualnie zaplanować szczegółowy 
pobyt zgodnie z określanymi w poszcze-
gólnych etapach preferencjami. 
www.montenegro.travel
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Czarnogóra – do odkrycia 
przez cały rok

a podróżowanie wodnymi szlakami po-
zwala podziwiać imponujące widoki gór 
w pełnej krasie, odwiedzić wyspy czy za-
trzymać się w miasteczkach portowych. 
Z kolei na zwolenników wypoczynku na 
plażach, czekają te najpiękniejsze, Velika 
plaza, Petrovac, Ada Bojana czy Jaz. 

Białe szaleństwo
Zimowa odsłona Czarnogóry jest wciąż 
mało znana, dzięki temu niezatłoczona 
i tańsza od popularnych kierunków nar-
ciarskich. Do miana głównego centrum 
narciarskiego kraju aspirują okolice mia-
sta Kolašin w paśmie górskim Bjelasica 
z nowoczesnymi, połączonymi ośrodkami 
narciarskimi Kolasin 1450 Ski Resort i Ko-
lašin 1600 Ski Centre z łączną liczbą po-
nad 45 km tras. Region cały czas się roz-
wija, budowane są nowe hotele i szlaki 
narciarskie.

Czarnogóra, dzięki przyrodniczej róż-
norodności i sprzyjającemu klimatowi 
z 240  słonecznymi dniami w roku, jest 
krajem, do którego warto podróżować 
o każdej porze roku. 

Akcent na turystykę wiejską
Strategia wsparcia turystyki wiejskiej za-
kłada zwiększenie liczby gospodarstw do-
mowych na wsi oraz zróżnicowanie i wy-
specjalizowanie ich oferty. Otwiera to też 
rynek dla produktów lokalnych, które tra-
fiają bezpośrednio do turystów. Część go-
spodarstw rozwija się w kierunku nieza-
leżnych atrakcji, podczas gdy inne w za-
leżności od lokalizacji uzupełniają rekre-
ację nadmorską lub narciarską. Uprosz-
czono też proces rejestracji działalności 
gastronomicznej na obszarach wiejskich, 
co stanowi zachętę do wprowadzania ich 
w prawnie regulowane ramy, konieczne 
dla zrównoważonego i odpowiedzialne-

Zrównoważone podejście
Czarnogóra reprezentuje zrównoważone i zorientowane na środowisko podejście do roz-
woju turystyki. Troska o zasoby naturalne, zachowanie autentyczności każdego zakątka, 
a zarazem szacunek do społeczności lokalnych sprawia, że z sukcesem rozwijane są ja-
kościowe inicjatywy wspierające różnorodność oferty, przy jednoczesnym zachowaniu 
przyrodniczych zasobów i wsparciu mieszkańców. 

go rozwoju turystyki. Gospodarstwa pro-
wadzącej turystykę wiejską zostały rów-
nież wyposażone w materiały promocyj-
ne przygotowane w kilku językach. 

Ważnym krokiem było również wspar-
cie „katunów” w rejonie Bjelasicy, Ko-
movi i Prokletije, dzięki któremu 60 ro-
dzin otrzymało panele słoneczne i prze-
szło szkolenia, które zwiększyły ich moż-
liwości w zakresie świadczenia usług tu-
rystycznych i gastronomicznych. Jakość 
oferty turystyki wiejskiej i zastosowanie 
ekologicznego podejścia do biznesu spra-
wiły, że wiele wiejskich gospodarstw do-
mowych na północy otrzymało między-
narodowe certyfikaty ekologiczne „Tra-
vellife” czy „EU Ecolabel”.

Ważnym krokiem proekologicznym jest 
też nowootwarta kolejka linowa w Koto-
rze. Dzięki tej inwestycji zostanie zmniej-
szony ruch na starej drodze z Njeguši do 
Kotoru, co ograniczy emisję CO2 i pozy-

tywnie wpłynie na obszary przybrzeżne, 
jak i te w głębi lądu.

Czarnogóra to kraj, gdzie rozwój tury-
styki odbywa się w sposób zrównowa-
żony, gdzie troska o zasoby naturalne 
i zaangażowanie społeczności lokalnych, 
tworzy przyjazną ofertę turystyczną skie-
rowaną do różnych grup turystów.
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Marzena German

Amazon Web Services to spółka zależ-
na od Amazona, dostarczająca plat-
formy i aplikacje oparte na chmurze, 

które służą przetwarzaniu płatności w czasie 
rzeczywistym. Ile na tej działalności zarabia 
Amazon, pokazuje raport finansowy. W dru-
gim kwartale tego roku przychody wzrosły 
o 12 proc. do 22,1 mld dol, przy czym 7,7 mld 
dol. zysku operacyjnego w 70 proc. pochodzi-
ło z AWS, pisze portal Phocuswire. Jako naj-
większy dostawca usług w chmurze – innymi 
graczami w tym segmencie są Google Cloud 
i Microsoft – Amazon zyskuje znaczącą po-
zycję w branży turystycznej, nawet jeśli nie 
sprzedaje pakietów turystycznych, czy nie po-

średniczy w rezerwacji pokoi i lotów, twier-
dzi portal. Wystarczy, że z jego usług korzy-
stają takie firmy jak Travelport, ATPCO, czy  
Trip.com. Ten ostatni twierdzi nawet, że po 
migracji ponad 400 mikrousług realizowa-
nych na rynkach zagranicznych, odnotował 
znaczną poprawę działania systemu rezerwa-
cji biletów lotniczych, udało się też poczynić 
poważne oszczędności. 

Ważni partnerzy
Partnerstwo z AWS doprowadziło Trip.com 
do stworzenia wspólnego laboratorium inno-
wacji, skupiającego się na pięciu obszarach: 
sztucznej inteligencji, biznesie lotniczym, 
hotelowym, międzynarodowym i technologii 
chmurowej. – Laboratorium innowacji ma na 

celu uczynienie podróży bardziej dostępnymi 
i zapewnienie turystom jak najlepszych wra-
żeń przy wykorzystaniu najnowszych tech-
nologii i wiedzy uznanych ekspertów i czo-
łowych badaczy z Trip.com i AWS – mówił 
Chen Zhang, wiceprezes wykonawczy Gru-
py Trip.com, w momencie ogłaszania współ-
pracy w kwietniu tego roku. W międzycza-
sie Amazon poinformował, że pozyskał part-
nerów dla Amazon Bedrock – usługi pole-
gającej na tworzeniu generatywnych aplika-
cji AI (Artificial Intelligence) na platformie 
przetwarzania w chmurze. Wśród nich zna-
lazły się takie marki jak Lonely Planet i Ry-
anair. Dzięki temu AWS mógł zainwestować 
w projekt 100 mln dol. – Teraz celem jest 
dalsze tworzenie i wdrażanie rozwiązań AI.

Amazon nie sprzedaje wycieczek,  
ale na turystyce zarabia
Eksperci branżowi od dawna zastanawiają się, kiedy i jak Amazon zacznie wykorzystywać swoją pozycję  
rynkową, by wejść do turystyki. Okazuje się, że gigant w sektorze już działa, choć w nieoczywisty sposób.
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Komputer zarządzi kolejką
Massimo Morin, naczelny dyrektor ds. po-
dróży w AWS, podkreśla w rozmowie z Pho-
cuswire, że podróż to skomplikowane przed-
sięwzięcie, które zaczyna się od wyboru prze-
woźnika, a następnie prowadzi przez zakup 
biletu aż po podróż na lotnisko. Wiele z sys-
temów, które ten proces w jakimś elemen-
cie obsługuje, działa w oparciu o przestarza-
łą technologię. Ekspert jako przykład takich 
trącących myszką rozwiązań podaje chociaż-
by dzwonienie do linii lotniczych i oczekiwa-
nie przez długi czas na połączenie. Dziś kon-
sultanci nie łączą numeru telefonu z daną re-
zerwacją, tymczasem nowe rozwiązania po-
magają zidentyfikować klienta, dzięki czemu 
można ustawić priorytety w kolejce oczeku-
jących. Jeśli dzwoni pasażer, który wybiera 
się w podróż za chwilę, trzeba obsłużyć go 
przed tym, którego wyjazd rozpocznie się za 
miesiąc. Technologia nie tylko umożliwia 
ustalanie kolejności obsługi zgłoszeń, ale po-
zwala też określić zakres wsparcia w zależ-
ności od tego, czy dana osoba często podró-
żuje, ile wydaje, czy biorąc pod uwagę jesz-
cze inne wskaźniki istotne dla danego przed-

siębiorstwa. Z rozwiązania Amazon Connect 
korzystają już Delta Airlines i Priceline (mar-
ka Booking Holdings). Wśród innych funk-
cjonalności Morin wymienia możliwość ak-
tywnego wykorzystania informacji o klien-
cie – przykładowo pozwala nagrać rozmowę 
i przeprowadzić analizę nastroju rozmówcy, 
dzięki czemu łatwiej zrozumieć, czy dzwo-
niący jest zadowolony, i jakie są jego oczeki-
wania. Co równie ważne, wiele z tych zadań 
obsługiwać może czatbot, dzięki czemu pra-
cownicy są odciążani. 

Baza danych to nie wszystko
Innym narzędziem jest Amazon Bedrock 
oparty na sztucznej inteligencji, który również 
pomaga w obsłudze klientów. Mogą oni wpi-
sać na przykład zapytanie “dokąd pojechać na 
wakacje w tym roku?” a system udzieli odpo-
wiedzi. Aby ten model mógł działać na dużą 
skalę, musi zostać przeszkolony w zakresie 
radzenia sobie z olbrzymimi bazami danych. 
Jednym z wyzwań przy nauczaniu maszyn 
jest to, by informacje nie trafiały do internetu, 
drugim, by system był dostosowany do indy-
widualnych potrzeb firmy. Wiceprezes Morin 

mówi, że wszyscy chcą mieć więcej danych, 
ale sztuka polega na tym, by gromadzić je 
w uporządkowany sposób, połączyć w całość 
i wykorzystywać najlepiej, jak się da. To nie 
jest jednak możliwe bez odpowiednich analiz. 
Firma musi wiedzieć chociażby, dokąd w pa-
nelu zakupów na stronie internetowej trafia-
ją użytkownicy, czy kupują cały produkt, a je-
śli nie, to dlaczego? Technologia wspiera też 
działania marketingowe – dzięki wiedzy po-
zyskanej z wcześniejszych akcji, łatwiej okre-
ślić, jaki rodzaj kampanii będzie skuteczniej-
szy – sms-y, mejle, czy może powiadomienia 
z aplikacji? 

Nowoczesne przedsiębiorstwa turystyczne 
muszą lepiej poznać swojego klienta – temu 
służy gromadzenie danych. Jeśli jednak nie 
są one w odpowiedni sposób przetwarzane, 
użytek z nich będzie niewielki. Ponieważ jest 
ich ogrom, proces przetwarzania musi odby-
wać się automatycznie, a do tego potrzebne 
są zaawansowane rozwiązania. W tym wy-
padku sprawdza się outsourcing świadczony 
przez firmy zupełnie z branżą niezwiązane. 
To po raz kolejny pokazuje, jak pojemnym 
sektorem jest turystyka.

Niemieckie statystyki turystyki przyjazdowej szybują w górę. Duży udział mają w tym polscy turyści, 
których przybywa coraz więcej.

Niemiecka turystyka podnosi się z kryzysu

Jak informuje Niemiecka Centrala Tury-
styki w pierwszym półroczu tego roku 
liczba noclegów wykupionych przez tu-

rystów w Niemczech wyniosła 45,1 mln. Tym 
samym osiągnęła 87,9 proc. poziomu z najlep-
szego dotąd 2019 r. Szczególnie wysoko pre-
zentują się statystyki z lipca, kiedy to ożywie-
nie liczby noclegów wyniosło 92,7 proc. po-
ziomu sprzed kryzysu związanego z pandemią 
koronowirusa. Tak korzystny wynik Niemcy 
zawdzięczają głównie krajom europejskim, 
z których przyjazdy osiągnęły 91  proc. war-
tości z roku 2019. Z krajów pozaeuropejskich 
wybijają się Stany Zjednoczone, z wynikiem 
90 proc. poziomu sprzed pandemii. 

Według statystyk szczególnie dynamicz-
nie przybywa turystów z Polski. Ze statystyk 
opracowanych przez niemiecką agencję tury-
styczną na zlecenie Federalnego Ministerstwa 
ds. Gospodarki i Klimatu wynika, że Niemcy 

są głównym celem ponad 50 proc. wszystkich 
wyjazdów zagranicznych Polaków. – Pierw-
szy raz w historii zamknęliśmy pierwsze pół-
rocze ponad dwoma milionami noclegów pol-
skich gości w niemieckich hotelach i pensjo-
natach. To wzrost o 27,3 proc. w stosunku do 
roku poprzedniego i o 19,3 proc. w stosunku 
do przedpandemicznego roku 2019. – mówi 
Tomasz Pędzik, dyrektor biura Niemieckiej 
Centrali Turystyki w Polsce. Polacy najczę-
ściej odwiedzają tereny przygraniczne, a tak-
że Berlin, Monachium. 

Według Niemieckiego Monitora Jakości 
Turystyki od czasu pandemii zmianie ule-
gły także zachowania podróżnicze turystów. 
Liczba gości z zagranicy, którzy przyjecha-
li do Niemiec pociągiem wzrosła z 10 proc. 
( w latach 2019–2022) do 17 proc. W analo-
gicznym okresie wzrosła także liczba podró-
żujących samolotem, choć nadal jest ona niż-

szym poziomie niż przed kryzysem związa-
nym z pandemią. Niemcy pozostają także jed-
nym z wiodących kierunków podróży służ-
bowych Europejczyków. W 2022 r. z łącznej 
liczby 46,8 mln podróży służbowych 9,2 mln 
trafiły do Niemiec. MGO

Tomasz Pędzik: Polacy najczęściej  
odwiedzają tereny przygraniczne,
a także Berlin, Monachium.
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Krzysztof Wilk

Gdy reklamacja się pojawia powstają 
wątpliwości w jakim terminie mak-
symalnym możemy spodziewać się 

skarg od klientów i jaki jest termin na udzie-
lenie odpowiedzi, a także jakie mogą być 
konsekwencje jego niedotrzymania?

W tym zakresie możemy trafić na 
sprzeczne informacje, a wynika to z kil-
ku powodów. Po pierwsze w dawnej usta-
wie regulującej kwestie imprez turystycz-
nych (nieobowiązującej od 2018 r.) termin 
na złożenie reklamacji i na udzielenie odpo-
wiedzi były ściśle określone. Obowiązywa-

ły one na tyle długo, że po prostu wielu oso-
bom utrwaliły się w pamięci. 

Drugim powodem są zapisy ustawy o Pra-
wach konsumenta, które w bardzo korzyst-
ny sposób regulują sytuacje klientów ale nie 
odnoszą się do wszystkich rodzajów umów. 
Świadomość klientów jest poszerzana przez 
różne kampanie promocyjne ale bardzo rzad-
ko wiedza ta jest uzupełniana o to jakich 
usług nie dotyczą przepisy ustawy. Efekt jest 
taki, że klienci w kontaktach z biurem podró-
ży powołują się na regulacje, które ich nie do-
tyczą. Aby wyjaśnić to klientowi trzeba do-
kładnie zrozumieć genezę problemu, co jest 
celem niniejszego artykułu.

Stare przepisy ustawy  
o usługach turystycznych
Zaczynając od samego początku, aby do-
brze zrozumieć, z czego może wynikać nie-
porozumienie, trzeba przypomnieć, iż w usta-
wie o usługach turystycznych, która przesta-
ła obowiązywać z dniem 1 lipca 2018 r. prze-
widziany był termin do złożenia reklamacji 
przez turystę oraz termin, w jakim organiza-
tor powinien udzielić na taką reklamację od-
powiedzi. Termin ten wynosił 30 dni i w usta-
wie wskazane było jasno, że w razie nie-
udzielenia odpowiedzi w tym czasie reklama-
cję należy poczytywać za uznaną. W nowych 
przepisach ustawy o imprezach turystycz-
nych i powiązanych usługach turystycznych 
brak jest zarówno wskazania terminu na zło-
żenie reklamacji przez klienta (za wyjątkiem 
wskazania, że o niezgodności powinien poin-
formować niezwłocznie), jak i wskazania ter-
minu udzielenia takiej odpowiedzi. Oznacza 
to, że klient może dochodzić swoich roszczeń 
w dowolnym terminie do czasu ich wygaśnię-
cia, który wynosi 3 lata. Organizator również 
nie jest związany żadnym szczególnym ter-
minem wynikającym z ustawy, który wpro-
wadzałby jakieś dodatkowe sankcje.

Ustawa o prawach konsumenta
W stosunkach z konsumentami dużą rolę 
ogrywa Ustawa o prawach konsumenta, któ-
rej art. 7a. 1. ustala, że „jeżeli przepisy odręb-
ne nie stanowią inaczej, przedsiębiorca jest 
obowiązany udzielić odpowiedzi na reklama-
cję konsumenta w terminie 14 dni od dnia jej 
otrzymania. Jeżeli przedsiębiorca nie udzielił 
odpowiedzi na reklamację w terminie, o któ-
rym mowa w ust. 1, uważa się, że uznał re-
klamację”. Przepis ten jest bardzo podobny 
w brzmieniu do obowiązującego w uchylo-
nej ustawie o usługach turystycznych jednak, 
nie ma on zastosowania do umów o udział 

W działalności biura podróży reklamacje klientów są tematem, który pojawia się niezależnie od tego jak duży nacisk 
kładziony jest na jakość świadczenia usług. Jest to pro prostu element realizacji imprezy turystycznej, z którym prę-
dzej czy później trzeba się zmierzyć. 

Termin rozpatrywania reklamacji 
klientów. Przepisy się zmieniają

Konsument, który zawarł umowę 
o udział w imprezie turystycznej 
poza lokalem przedsiębiorstwa 
może w terminie 14 dni od dnia 
jej zawarcia odstąpić od niej bez 
podawania przyczyny i ponosze-
nia kosztów.
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w imprezie turystycznej. Zgodnie z art. 3 
tej ustawy nie stosuje się jej przepisów do 
umów o udział w imprezie turystycznej, 
o której mowa w ustawie z dnia 24 listopada 
2017 r. o imprezach turystycznych i powiąza-
nych usługach turystycznych. Oznacza to, iż 
w aktualnym stanie prawnym nie ma żadne-
go przepisu, który nakazywałby organizato-
rowi udzielić odpowiedzi na reklamację w ja-
kimś konkretnym terminie, a co ważniejsze, 
brak jest jakichkolwiek sankcji za nieudziele-
nie takiej odpowiedzi w ogóle.

Odstąpienie
Omawiając kwestię terminów na składanie 
reklamacji nie można zapomnieć również 
o drugim temacie, który budzi wątpliwości tj. 
termin 14 dni na odstąpienie konsumenta od 
umowy zawartej przez internet.

W art. 27 ustawy o prawach konsumenta 
ustanowiona została generalna zasada zgod-
nie, z którą: „Konsument, który zawarł umo-
wę na odległość lub poza lokalem przedsię-
biorstwa, może w terminie 14 dni odstąpić od 
niej bez podawania przyczyny i bez ponosze-
nia kosztów/…/”. 

W tym przypadku mamy dokładnie ten 
sam mechanizm wyłączający zastosowanie 
tej ustawy do imprez turystycznych. W przy-
padku imprez turystycznych w samej ustawie 
turystycznej w art. 47 ust. 7 zawarta zosta-
ła następująca regulacja: „Konsument, któ-
ry zawarł umowę o udział w imprezie tury-
stycznej poza lokalem przedsiębiorstwa w ro-
zumieniu art. 2 pkt 2 ustawy z dnia 30 maja 
2014 r. o prawach konsumenta, może w ter-
minie 14 dni od dnia jej zawarcia odstąpić od 
niej bez podawania przyczyny i ponoszenia 
kosztów, chyba że negocjacje ustne, na pod-
stawie których została zawarta umowa, były 
prowadzone w oparciu o wcześniejsze zamó-
wienie złożone przez konsumenta”.

Praktyczne problemy
Można powiedzieć, że głównym problemem 
dezinformacji wśród klientów biur podróży 
jest fakt, że kampanie medialne popularyzują-
ce wiedzę o prawach konsumentów, które na-
leży ocenić bardzo pozytywnie, nie zawierają 
dostatecznego objaśnienia, kiedy te prawa nie 
mają zastosowania. Dodatkowo w przypadku 
biur podróży, wytłumaczenie tego może być 
dodatkowo utrudnione, albowiem w przypad-
ku reklamacji podobne przepisy kiedyś obo-
wiązywały i utrwaliły się w pamięci klientów. 

W takim przypadku nie pozostaje nic inne-
go, jak spokojne wytłumaczenie klientowi, że 

rozpatrzenie reklamacji może wymagać tro-
chę więcej czasu i fakt, iż w terminie 14 dni 
nie uzyskał on merytorycznej odpowiedzi, nie 
oznacza, że reklamacja została uznana. 

Tak samo będzie w przypadku, gdy powo-
łując się na „przepisy konsumenckie” klient 
będzie chciał bezkosztowo odstąpić od umo-
wy zawartej przez internet w terminie 14 dni. 
Biuro podróży powołując się na art. 3 ustawy 
o Prawach konsumenta musi wytłumaczyć, iż 
prawo takie nie przysługuje i odstąpienie od 
umowy może wiązać się z koniecznością po-
niesienia kosztów rezygnacji.

Odwołania
W przypadku gdy reklamacje nie są rozpatry-
wane po myśli klienta, niejednokrotnie po-
jawia się kolejne pismo stanowiące odwoła-
nie. Przepisy nie regulują dokładanie proce-
dury odwoławczej, ale zgodnie z Art. 42 usta-
wy o imprezach turystycznych i powiąza-
nych usługach turystycznych umowa o udział 
w imprezie turystycznej lub potwierdzenie 
jej zawarcia powinna zawierać „informację 
na temat dostępnych wewnętrznych procedur 
rozpatrywania skarg oraz metod pozasądowe-
go rozwiązywania sporów konsumenckich, 
o których mowa w ustawie z dnia 23 wrze-
śnia 2016 r. o pozasądowym rozwiązywaniu 
sporów konsumenckich (Dz. U. poz. 1823)”. 

Oznacza to, iż w umowie klient powinien 
zostać poinformowany zarówno o zasadach, 
jakie przyjmuje organizator dla rozpatrywania 
sporów z klientami, jak i informację, iż spór 
taki może zostać poddany pod rozstrzygnię-
cie niezależnego podmiotu, jakim dla usług 
turystycznych jest Inspekcja Handlowa. Usta-
wa o pozasądowym rozwiązywaniu sporów 
konsumenckich reguluje postępowanie mają-
ce na celu rozwiązywanie sporu konsumenc-
kiego poprzez umożliwienie zbliżenia stano-
wisk stron w celu rozwiązania sporu, przedsta-
wienia stronom propozycji rozwiązania sporu 
oraz rozstrzygnięcia sporu i narzuceniu stro-
nom jego rozwiązania.

Krzysztof Wilk – radca prawny specjalizujący 
się w obsłudze prawnej przedsiębiorców
branży turystycznej, www.rpkw.pl

TFP

Zwroty dla  
rezygnujących  
z Izraela
Minister Sportu i Turystyki w porozumieniu z Mini-
strem Finansów uznali, że na terenie Izraela wy-
stąpiły nieuniknione i nadzwyczajne okoliczno-
ści uzasadniające uruchomienie wypłat z Tury-
stycznego Funduszu Pomocowego. Dzięki temu 
jest możliwy zwrot podróżnym należności za wy-
cieczki, które nie odbyły się lub nie odbędą się 
w związku z obecną sytuacją w tym kraju. Warun-
kiem wypłat jest odstąpienie przez podróżnego 
od umowy o wycieczkę do Izraela lub rozwiązanie 
tej umowy przez organizatora turystyki w termi-
nie od dnia 7 października 2023 r. do dnia 22 paź-
dziernika 2023 r. włącznie. Ministerstwo informu-
je, że wnioski podróżny oraz organizator turysty-
ki dotyczące tej samej wycieczki do Izraela mogą 
składać do Ubezpieczeniowego Funduszu Gwa-
rancyjnego od dnia 12 października 2023 r., nie 
później jednak niż przed upływem 14 dni od od-
stąpienia od umowy przez podróżnego lub roz-
wiązania umowy przez organizatora turystyki. KW

Transport kolejowy

Wspólne bilety  
w Europie
Od 7 czerwca 2023 roku nastąpiła zmiana prze-
pisów dotyczących ochrony praw pasażerów 
w transporcie kolejowym w całej Unii Europej-
skiej. Najistotniejsze zmiany dla podróżnych wy-
nikające z nowych przepisów to między inny-
mi nałożenie na przedsiębiorstwa kolejowe obo-
wiązku oferowania na swoje połączenia biletów 
bezpośrednich (definiowanych jako wspólne bile-
ty), z zastrzeżeniem, że przedsiębiorstwa kolejo-
we powinny współpracować ze sobą w celu ofe-
rowania wspólnych biletów na podróże z prze-
siadkami obejmujące połączenia więcej niż jed-
nego przewoźnika. Wprowadzono również zapisy 
o odszkodowaniu w przypadku utraty połączenia 
objętego wspólnym biletem. W przypadku gdy 
bilet lub bilety zostały zakupione w ramach jednej 
transakcji handlowej i przedsiębiorstwo prowa-
dzące sprzedaż biletów lub organizator turystyki 
odpowiada za zwrot całkowitej kwoty zapłaconej 
w tej transakcji za ten bilet lub te bilety oraz za 
wypłatę odszkodowania w wysokości równoważ-
nej 75% tej kwoty, w przypadku gdy pasażer utra-
ci kolejne połączenie lub połączenia. KW
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Nelly Kamińska

Cała kariera zawodowa Macieja Fornala, 
właściciela biura podróży Forsail spe-
cjalizującego się w organizowaniu rej-

sów, to kontynuacja zainteresowań i pasji, któ-
re narodziły się jeszcze w dzieciństwie. – W że-
glarstwo wciągnął mnie ojciec. Pierwszy raz że-
glowałem z nim na Mazurach, mając trzy lata 
– wspomina organizator. – Odtąd wszystkie 
moje działania zmierzały ku temu, by kiedyś 
zająć się pływaniem na jachtach zawodowo. Od 
początku też chciałem popularyzować żeglar-
stwo i przekonywać innych, że to fantastyczna 
forma spędzania wolnego czasu – dodaje. 

Żeglować w stronę sukcesu
W szkole średniej Maciej Fornal założył klub 
żeglarski i organizował rejsy na Mazury i Bał-
tyk, na studiach napisał pracę magisterską na te-
mat turystyki żeglarskiej, po studiach zaś pod-
jął pracę w największej ówcześnie firmie czar-
terowej w Polsce, w której odpowiadał za roz-
wijanie wyjazdów incentive, marketing i pozy-
skiwanie klientów zagranicznych, by w 2003 r., 
po trzech latach zdobywania zawodowych do-
świadczeń, zarejestrować własne biuro podróży. 
Forsail działa dwutorowo – jako agencja świad-
czy usługi czarteru jachtów, a jako biuro podró-
ży organizuje w pełni spakietowane wyjazdy że-
glarskie dla klientów firmowych i indywidual-
nych, prowadzi też szkołę narciarsko-snowboar-
dową działającą pod marką Forsail & Ski Club. 
Tę dość niszową specjalizację Maciej Fornal od 
początku postrzegał jako biznesową szansę. - 
Kiedy zaczynaliśmy działalność, na rynku było 
kilka firm pośredniczących w wynajmowaniu 
jachtów. My natomiast postawiliśmy na orga-
nizację żeglarskich wyjazdów incentive, z peł-
ną paletą destynacji. W tej dziedzinie, którą na-
zwaliśmy „sailincentive”, byliśmy w Polsce pio-
nierem. Jako pierwsi wypłynęliśmy na szerokie 
wody, poza Polskę, i zaczęliśmy organizować 
wyjazdy na Morze Śródziemne, Karaiby, Oce-

Maciej Fornal: W dziedzinie żeglarskich wyjazdów incentive byliśmy w Polsce pionierem i jako pierwsi 
wyszliśmy z ofertą na szerokie wody, poza Polskę.

Żeglarstwo – sposób na życie 
i na biznes

an Indyjski. Na przestrzeni lat pojawiło się parę 
firm, które zaczęły nas naśladować, chociaż nie 
ukrywam, że w zakresie żeglarskich wyjazdów 
dla firm wielkiej konkurencji nie mamy do dziś, 
jest to bowiem bardzo trudna dziedzina – pod-
kreśla Maciej Fornal. – Trzeba dokładnie poznać 
potrzeby klienta i umieścić go na odpowiednim 
akwenie, każdy akwen jest inny, zarówno pod 
względem trudności, jak i doznań, następnie wy-
brać odpowiedni jacht i ułożyć trasę, mając na 
względzie charakter wyjazdu, który może być 
rekreacyjny lub przygodowy, porę roku i pogo-
dę czy obłożenie marin. Bardzo istotny jest do-

bór kadry, która musi być kompetentna na wie-
lu płaszczyznach, począwszy od hostess, a skoń-
czywszy na świetnie wyszkolonych skipperach 
o dużych kompetencjach żeglarskich, z dosko-
nałą znajomością destynacji i umiejętnościa-
mi interpersonalnymi, odpornych na stres, go-
towych do pełnienia roli kapitana i lidera grupy 
na pokładzie, ale bez wprowadzania musztry. To 
wszystko wymaga wiedzy i wielu lat doświad-
czeń, które z każdym rejsem wzbogacają się 
o różne niuanse. Dlatego tak ważny jest z punk-
tu widzenia klienta wybór doświadczonego or-
ganizatora – opowiada Maciej Fornal.
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CV
PRYWATNIE: Urodził się w 1977 r. w Kielcach. Ukończył technikum elek-
troniczne w rodzinnym mieście i Akademię Ekonomiczną w Krakowie 
(Wydział Marketingu i Zarządzania, specjalizacja gospodarka turystycz-
na). Ma żonę i dwoje dzieci. Jego zainteresowania to żeglarstwo, narciar-
stwo, siatkówka, gra na gitarze i polityka.

Zawodowo: Przed założeniem własnej firmy pracował w Kanadzie 
w firmie Fiesta Cruises, która organizowała rejsy jachtami motorowymi, 
a następnie w polskiej firmie T.I.G.A Yacht, w której m.in. wprowadzał do 
oferty rejsy incentive i pozyskiwał klientów z Niemiec. Jest konsultantem 
w zakresie marin jachtowych. Ma stopień kapitana jachtowego, kapitana 
motorowodnego, instruktora żeglarstwa PZŻ i ISSA. Był współzałożycie-
lem Stowarzyszenia Organizatorów Incentive Travel (SOIT).

Angela Gerekou ponownie wybrana prezes Greckiej Narodowej  
Organizacji Turystycznej
W pierwszej połowie października wy-
brano władze Greckiej Narodowej Orga-
nizacji Turystycznej na kolejną kadencję. 
Na czele Organizacji stanęła dotych-
czasowa prezes, Angela Gerekou. Ge-
rekou studiowała w Szkole Architektury 
Uniwersytetu w Rzymie, także w London 
Academy of Performing Art. W zawodzie 
nigdy nie pracowała. W latach 80. XX w. 
pracowała jako aktorka. W początkach lat dwutysięcznych zadebiu-
towała jako posłanka. W greckim parlamencie zasiadała do 2012 r. 
Między 2009 a 2010 była wiceministrem kultury i sportu, a między 
2014 a 2015 - wiceministrem kultury. W 2019 r. po raz pierwszy wy-
brano ją prezes Greckiej Narodowej Organizacji Turystycznej. Jest 
Ambasadorką Turystyki w ICC Hellas oraz członkinią honorową 
greckiego stowarzyszenia kobiet w kulturze i turystyce. MO

Christian Woronka w lutym 2024 r. obejmie szefostwo  
w TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
W związku z przejściem dotychczasowe-
go dyrektora zarządzającego TMB To-
urismus-Marketing Brandenburg GmbH, 
Dietera Hütte, na emeryturę w 2024 r., 
Rada Nadzorcza organizacji wybrała 
jego następcę. Został nim Christian Wo-
ronka, który rozpocznie urzędowanie 
w lutym 2024 r. Woronka jest absolwen-
tem geografii Uniwersytetu w Akwizgra-
nie i ma kilkunastoletnie doświadczenie w marketingu i zarządzaniu 
destynacjami. Przez 13 lat, do 2019 r. pracował w KölnTourismus 
jako key account manager, następnie szef Convention Bureau Ko-
lonii. Od 2019 r. pracuje w Organizacji Turystycznej Wiednia jako 
szef Convention Bureau, zarządza też relacjami B2B. MO

Ömer Karaca prezesem Schmetterling International
Dotychczasowy dyrektor operacyjny 
Schmetterling International, Ömer Kara-
ca, awansował na stanowisko dyrekto-
ra generalnego. Karaca z siecią agen-
cyjną jest związany od 18 lat. Zaczy-
nał jako praktykant. W kolejnych latach 
pracował w pionie IT. Był m.in. mene-
dżerem technicznym. W 2016 r. miano-
wano go wiceprezesem ds. technolo-
gii. Wtedy udało mu się stworzyć Schmetterling Technology – do-
stawcę usług technologicznych dla branży turystycznej. W 2022 r. 
Karaca został powołany do zarządu Schmetterling International. 
Na stanowisko dyrektora operacyjnego został mianowany półto-
ra roku temu. Jako dyrektor generalny ma odpowiadać za współ-
pracę z siecią agencyjną, tj. podejmować negocjacje z touro-
peratorami. Do jego zadań należeć będzie też restrukturyzacja 
Schmetterlinga. MO

Zmiany personalne
Aktywność dla każdego
Właściciel Forsail podkreśla, że jego życiową misją jest popularyzo-
wanie żeglarstwa wśród osób, które nigdy nie miały do czynienia z tą 
formą turystyki. – Chcę pokazać ludziom, że żeglarstwo jest dla każ-
dego. Można je uprawiać niezależnie od wieku, sprawności fizycznej 
czy kondycji, w sposób zarówno turystyczny, lekki, jak i bardziej am-
bitny, przygodowy – zapewnia organizator. 

Maciej Fornal zauważa, że od kiedy rozpoczął działalność, popyt 
na wyjazdy żeglarskie znacząco urósł, a rynek turystyki żeglarskiej 
otworzył się szeroko właśnie na turystów nie żeglarzy. – Jeszcze 20 lat 
temu jachty czarterowali ludzie, którzy mieli uprawnienia i pływa-
li samodzielnie, obecnie coraz częściej trafiają do nas klienci, którzy 
nie mają żadnego doświadczenia żeglarskiego, zazwyczaj wypoczy-
wają w hotelu w formule all inclusive, ale słyszeli, że rejsy to fajna 
forma wypoczynku i szukają nowych doznań i pomysłów na spędze-
nie urlopu – mówi organizator. – Można pojechać na wakacje do ho-
telu z przepięknym widokiem, codziennie rano napawać się nim, ale 
na jachcie samemu jest się elementem widoku, który stale się zmie-
nia, codziennie jest się w innym miejscu i można dopłynąć do miejsc 
niedostępnych dla „lądowych” turystów – mówi Maciej Fornal. – Rejs 
to wspaniała przygoda i warto chociaż raz w życiu ją przeżyć, spraw-
dzić, jak znane nam kraje, takie jak Chorwacja czy Grecja, wyglądają 
od strony wody, a zapewniam, że wyglądają inaczej – dodaje. 

Pasja jest najważniejsza
Maciej Fornal podkreśla, że praca jest dla niego źródłem ogromnej 
satysfakcji, przede wszystkim dlatego, że realizuje swoją pasję, czy-
li żeglowanie, i zaraża nią innych, spełniając się przy okazji w in-
nej ważnej dla niego roli propagatora żeglarstwa. – Prowadząc firmę, 
mam oczywiście mnóstwo obowiązków biurowych, ale jestem też ka-
pitanem i instruktorem żeglarstwa i często sam prowadzę rejsy. Przez 
moje pokłady przewinęły się tysiące osób i poznawanie ich, rozmowy, 
wymiana opinii i doświadczeń nie tylko żeglarskich, ale i życiowych, 
niezmiennie sprawiają mi wielką frajdę. W przeciwieństwie do mate-
rialnych rzeczy wszystkie te wrażenia i wspomnienia zostają z nami 
na zawsze. Miałem też przyjemność wyszkolić sporo osób i kiedy mó-
wią mi, że z mojej inspiracji kontynuują swoją żeglarską przygodę, 
czuję jeszcze większą radość – podsumowuje Maciej Fornal.
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Tomasz Rosset  
na medal
Podczas II Europejskiego Kongresu Sportu i Turystyki w Zakopanem odbyła się 
uroczysta Gala w ramach Światowego Dnia Turystyki, obchodzonego pod hasłem 
„Turystyka i zielone inwestycje”. 

Najważniejszym punktem było wręczenie Odznak Honorowych Ministra „Za za-
sługi dla turystyki”. Odznaka jest szczególnym honorowym wyróżnieniem 
w uznaniu za zasługi dla rozwoju polskiej turystyki i umacnianiu współpracy 
międzynarodowej w tej dziedzinie. Wśród udekorowanych przez sekretarza stanu 
w Ministerstwie Sportu i Turystyki Andrzeja Guta-Mostowego znalazł się Tomasz 
Rosset, ekspert turystyczny, autor wielu publikacji również na łamach „Wiado-
mości Turystycznych”.

Organizatorzy turystyki i dziennika-
rze zwiedzili Lubuskie szlakiem wina. 

Tradycje winiarskie województwa lubu-
skiego to temat podróży studyjnej zor-
ganizowanej w dniach 27–29 września 
przez Urząd Marszałkowski Wojewódz-
twa Lubelskiego i Polskie Linie Lotni-
cze LOT, które zapewniały uczestnikom 
przelot na trasie Warszawa-Zielona Gó-
ra-Warszawa. Zaproszeni touroperatorzy 
i dziennikarze odwiedzili zabytkowy Park 
Książęcy i malownicze ruiny XVII-wiecz-
nego pałacu w Zatoniu, wysłuchali opo-
wieści o tradycjach winiarskich regionu 
w Lubuskim Centrum Winiarstwa i prze-
mierzyli Zieloną Górę szlakiem bachu-

OSAT w  
Ras al-Chajmie
Agenci turystyczni poznawali uroki emiratu Ras al-Chajma.

Biuro Promocji i Rozwoju Turystyki Emiratu Ras al-Chajma (Ras Al 
Khaimah Tourism Development Authority - RAKTDA) zorganizo-
wało w dniach 2-6 października pełen atrakcji pobyt dla członków 
Ogólnopolskiego Stowarzyszenia Agentów Turystycznych. W po-
dróży dział wzięli laureaci konkursu na najefektywniejszą reklamę 
emiratu, którym udało się zwiększyć sprzedaż dzięki akcjom pro-
mocyjnym w mediach społecznościowych. Celem fam tripu było 
zapoznanie agentów z bogatą ofertą turystyczną emiratu i infra-
strukturą hotelową. W programie znalazły się m.in. wizyta na far-
mie pereł, Jebel Jais Flight, czyli zjazd najdłuższą tyrolką na świe-
cie, przejazd torem saneczkowym Jais Sledder i jeep safari na pu-
styni Al Wadi. Konkurs i wyjazd to efekt zaplanowanej współpracy 
OSAT-u z Biurem Promocji i Rozwoju Emiratu Ras al-Chajma. NEL

LOT-em  
do Zielonej Góry

sikowym, czyli śladami małych figu-
rek patrona miasta Bachusa w różnych 
wcieleniach. W programie nie mogło 
zabraknąć atrakcji winno-kulinarnych, 
m.in. lunchu w zielonogórskiej restau-
racji Palmiarnia z degustacją lokalnych 
win oraz kolacji w Winnicy Mozów 
w Sulechowie z degustacją produktów 
własnych: wina, serów, wędlin, chleba 
i innych specjałów. NEL
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Organizator zaprosił gości na uroczyste obchody jubileuszu firmy 
do Albanii i Macedonii Północnej.

Rego Bis świętuje 
30 lat

Świętowaliśmy  
20 lat PROT
Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna świętowała okrągły 
jubileusz powołania organizacji.

4 października w Europejskim Centrum Solidarności w Gdańsku 
branża spotkała się na regionalnych obchodach Światowego Dnia 
Turystyki. Spotkanie rozpoczęła debata na temat kondycji pomor-
skiej turystyki i potrzeb jej promocji. Tegoroczny obchody zbie-
gły się z 20. rocznicą powstania Pomorskiej Regionalnej Organi-
zacji Turystycznej. Do dziś 14 z 23 podmiotów-założycieli pozo-
staje w strukturach PROT. Zgromadzeni goście obejrzeli rocznico-
we prezentacje i film podsumowujący działalność PROT. Wyróż-
nienia otrzymało pięć osób, które weszły w skład komitetu zało-
życielskiego: Bogdan Donke, Janusz Goliński, Marzena Wanagos, 
Jacek Zdrojewski i dr hab. Dariusz Jacek Olszewski-Strzyżowski. 
Wręczono również symbolicznie tytuły członka honorowego PROT 
Krystynie Hartenberger-Pater i Wojciechowi Kreftowi. NEL
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Clou programu było ogłoszenie wyników Konkursu  
na Najlepszy Produkt Turystyczny.

Lubelska Gala Turystyki organizowana przez Lubelską 
Regionalną Organizację Turystyczną we współpracy z Urzędem 
Marszałkowskim Województwa Lubelskiego to coroczne 
święto branży turystycznej regionu lubelskiego. XIII edycja 
wydarzenia odbyła się 4 października w Lubelskim Centrum 
Konferencyjnym. W pierwszej części wydarzenia prezes 
LROT Artur Domański opowiedział o działalności organizacji. 
O oprawę artystyczną wydarzenia zadbali artyści Nowego 
Cyrku z Fundacji Sztukmistrze z pokazem „Lightshow”. 
Najważniejszą częścią gali było ogłoszenie wyników Konkursu 
na Najlepszy Produkt Turystyczny województwa lubelskiego 
2023. Pierwsze miejsce zajął Poleski Park Narodowy – 
Tropem przyrody, drugie Festiwal Stolica Języka Polskiego 
w Szczebrzeszynie, a trzecie Muzeum Sił Powietrznych 
w Dęblinie. Wręczono także wyróżnienia. Rekomendację do 
Złotego Certyfikatu Polskiej Organizacji Turystycznej otrzymało 
Muzeum Zamoyskich w Kozłówce. NEL

XIII Lubelska 
Gala Turystyki

Namibia promowała  
się w Warszawie
Podczas roadshow polscy touroperatorzy 
poznawali ofertę turystyczną Namibii.

Namibian Tourism Board przy wsparciu Tra-
vel Advance zorganizowała 16 październi-
ka w Warszawie Namibia Roadshow z udzia-
łem swojego menedżera z biura we Frankfur-
cie i przedstawicieli obiektów noclegowych: 
Namibia Wildlife Resort (państwowe przed-
siębiorstwo zarządzające obiektami na obsza-

rach chronionych), Wilderness (działa także 
jako DMC) i Ondili. Spotkanie rozpoczęło się od 
omówienia specyfiki Namibii jako kierunku tu-
rystycznego, prezentacji atrakcji turystycznych 
i oferty kwaterodawców. Oficjalną część spo-
tkania zakończyła sesja pytań i odpowiedzi. 
Następnie, przy specjałach kuchni namibijskiej 
i dobrym winie, uczestnicy roadshow przeszli 
do rozmów kuluarowych. Na koniec loteria wy-
łoniła zdobywców atrakcyjnych nagród. NEL

Madera zabiegała o polskich turystów, prezentując się w Warszawie. 

Green Lunch to hasło wydarzenia promocyjnego Madery, zorganizowanego 
19 października w Warszawie przez Madeira Promotion Bureau i jej part-
nera w Polsce, agencję Travel Advance, nawiązujące do „wiecznej wiosny” 
panującej na tej kipiącej zielenią wyspie. Łagodny, subtropikalny klimat, do-
bre połączenia lotnicze z europejskimi stolicami, doskonałe wina i lokal-
ne produkty, to tylko niektóre walory i atrakcje Madery – przekonywali or-
ganizatorzy podczas prezentacji. Green Lunch zakończył się quizem wiedzy 
o Maderze, którego zwycięzcy wygrali wyjazdy na tę wyspę. NEL

Green lunch 
z Maderą




