
1

 c
en

a 
26

 z
ł (

8%
 V

AT
) I

N
DE

X 
36

36
69

 IS
SN

 1
64

1-
24

51

WWW.WIADOMOSCITURYSTYCZNE.PL
WWW.FACEBOOK.COM/WIADOMOSCITURYSTYCZNE

NR 9 (481), WRZESIEŃ 2023

9/23
WRZESIEŃ 2023

UKAZUjE SIę 
OD 1999 r.

Prawo. Pożary paraliżują ruch
turystyczny w środku sezonu

MATERIAŁ PARTNERA

Innowacyjne podejścIe  
do bIznesu, przemyślana  
strategia rozwoju
Automatyzacja procesów to nasz cel  
na najbliższy czas – mówi Ilker Adiguzel, 
dyrektor generalny Anex Tour Poland.

MeiN zapowiada 
nowelIzuję rozporządzenIa
O turystyce dzieci i młodzieży często mówi się  
w branży w kontekście walki z szarą strefą.

wakacje w polsce.  
pobyty krótsze
Skracanie wyjazdów to najbardziej widoczny  
trend minionego sezonu letniego  
w turystyce krajowej. 

Influencerzy będą  
sprzedawać produkty,  
które dzIsIaj promują



2 www.wiadomosciturystyczne.pl

SPIS TREŚCI

 Komentarze
3  Maciej Szczechura:  

Dziękujemy bohaterom gorących dni 
na Rodos 

4  Marzena German: Letnie upały to 
szansa dla turystyki

5   Barbara Czerwińska-Albin: Czas 
uruchomić nową edycję bonu  
turystycznego

6   Marcin Kiepas: Sierpniowe wyhamo-
wanie siły złotego

7   Alicja Dąbrowska: Plakat chce rato-
wać świat

 Branża
8  MEiN nowelizuje rozporządzenie 

dotyczące turystyki dzieci i młodzieży
  Rodzice nie zdają sobie często spra-

wy, że obóz z trenerami czy wycho-
wawcami z klubu, w świetle ustawy tu-
rystycznej może być zorganizowany 
nielegalnie.

10  Globalni inwestorzy ograniczają 
zakupy w turystyce

  Liczba akwizycji i innych transakcji fi-
nansowych w sektorze turystycznym 
na świecie spadła w pierwszej połowie 
tego roku.

11  Cały świat na targach TT Warsaw

 Biura
14  Innowacyjne podejście do biznesu, 

przemyślana strategia rozwoju fir-
my oraz wykorzystywanie możliwo-
ści własnych i potencjału biur agen-
cyjnych to nasza droga do sukcesu

  – mówi Ilker Adiguzel, dyrektor gene-
ralny Anex Tour Poland.

16  Potencjał wzrostu tkwi w wyciecz-
kach i atrakcjach dodatkowych

  Rynek usług turystycznych w odwiedza-
nych miejscach wart jest prawie  
300 mld dol., co daje mu trzecie miejsce 
w sektorze po lotnictwie i hotelarstwie.

18  Nowe pokolenia za kilka lat na do-
bre wejdą na rynek turystyczny

  W przestrzeni publicznej coraz więk-
sze zainteresowanie budzą przedsta-
wiciele pokolenia Z.

20   Influencerzy będą sprzedawać 
produkty, które dzisiaj promują

  Kiedy pojawiła się możliwość kupo-
wania usług przez internet, wielu prze-
widywało, że nadejdzie schyłek biur 
agencyjnych. Rzeczywistość okazała 
się inna.

22  Wyjazdy edukacyjne to bardzo  
rozwojowa nisza

  W Europie rośnie liczba wyjeżdżają-
cych w celach edukacyjnych. 

 #CzasNaPolskę
24  Lokalna organizacja turystyczna po-

winna być miejscem niwelowania 
konfliktów, nie antagonizowania

  Rozmowa z Grzegorzem Soszyń-
skim, prezesem Organizacji Turystycz-
nej Stołecznego Królewskiego Miasta 
Krakowa.

27  Podkarpackie. Poznaj naturę 
przygody!

28  Wakacje w Polsce. Pobyty krótsze,
turyści wracają do dużych miast

  Skracanie wyjazdów to najbardziej wi-
doczny trend minionego sezonu let-
niego w turystyce krajowej. Odradza 
się natomiast turystyka miejska. 

30  Polska zyskuje za granicą jako  
kierunek wakacyjny

  Pogoda to jeden z czynników, który 
biorą pod uwagę klienci wybierający 

się na letnie wakacje. Zazwyczaj  
szukają gwarantowanej pogody.

32  Klimatolodzy: Upały zaszkodzą 
turystyce na południu Europy

  Według niektórych badaczy ekstremal-
ne warunki pogodowe coraz mocniej 
będą wpływać na turystykę. 

34  Europejska Stolica Kultury znów 
w Polsce

  Rok 2029 bez wątpienia będzie  
przełomowym momentem dla jednego 
z Polskich miast. To za sprawą  
kolejnej edycji konkursu na Europejską 
Stolicę Kultury, w której znów wystartu-
ją miejscowości z naszego kraju.  
Ten tytuł to prestiż i wielka szansa na 
rozwój turystyki.

36  Odkryj tajemnice Twierdzy Kraków
  Mury krakowskiej twierdzy skrywają 

różne sekrety. Większość z nich pamię-
ta czasy Belle Époque i rządy cesarza 
Franciszka Józefa I.

 Destynacje
40  Chińczycy wracają, ale na pełne  

odbicie trzeba jeszcze poczekać
  W grudniu rząd Chin zniósł część 

ograniczeń podróży wynikających 
z pandemii koronawirusa, ale ponow-
ne otwarcie granic nastąpiło dopiero 
w styczniu tego roku. 

 Prawo
42  Pożary coraz częściej paraliżują 

ruch turystyczny w środku sezonu
  Jest to problem poważny, ponieważ 

dotknięte klęskami żywiołowymi kraje 
to jedne z najpopularniejszych kierun-
ków turystyki wyjazdowej z Polski.

 Sylwetka
44  Celina Harmata: Praca w turystyce 

wymaga gotowości na wyzwania
  Żeby pracować w turystyce, trzeba być 

otwartym na nowe doświadczenia,  
komunikatywnym, elastycznym i kre-
atywnym.

45  Zmiany personalne

 Kronika
46  25-milionowy pasażer w Modlinie
46  LROT o aktywizacji seniorów  

w turystyce
46 Warsztaty na Wiśle
47 Touroperatorzy na Lubelszczyźnie
47  Turyści wracają do Małopolski
48  Węgrzy w Małopolsce
48 Finki odwiedziły Dolny Śląsk
48 Laboratorium produktu w Radomiu

Celina Harmata: Praca w turystyce 
wymaga gotowości na wyzwania

44

Turystyka wyjazdowa, wrzesień 2023.
Pobierz bezpłatnie www.wiadomosciturystyczne.pl



3www.wiadomosciturystyczne.pl

KOMENTARZE

Dziękujemy bohaterom
gorących dni na Rodos

Przy Pełnym obłożeniu hoteli, udało się zagwarantować bezPieczne Przeniesienie i zakwaterowanie wszystkim turystom.

Za długo było spokojnie. Turystka nie przywykła do stanu, 
w którym wyjazdy sprzedają się same, a w destynacjach 
nie pojawiają się żadne nieprzewidziane perturbacje. 

W szczycie sezonu na Rodos wybuchły pożary i w południowo-
wschodniej części wyspy mieliśmy prawdopodobnie największą 
akcję ewakuacji klientów z hoteli w historii. 

Szczęśliwie dla branży, ogień udało się szybko opanować. 
Infrastruktura turystyczna w zasadzie nie ucierpiała, a do 
ewakuowanych hoteli po kilku dniach wrócili turyści. Po 
chwilowym spadku zainteresowania wyjazdami na Rodos, 
sytuacja wróciła do normy, a klienci do rezerwowania wakacji na 
tym kierunku. W chwili gdy piszę te słowa, wiemy już, że w skali 
całego sezonu letniego wydarzenie to nie będzie miało znaczenia, 
dla wielkości obsłużonego ruchu turystycznego oraz wyników 
touroperatorów.

Gdy sytuacja rozgrywała się na miejscu, siłą rzeczy był 
to wiodący temat w większości mediów. Ciężko, żeby było 
inaczej, skoro mieliśmy środek sezonu wakacyjnego, a na Rodos 
z biurami podróży wypoczywało około 10 tysięcy Polaków. 
Rolą biura podróży jest opieka nad swoimi klientami w trakcie 
wyjazdu. Kiedy dzieje się coś, co sprawia, że wywiązanie się 
z tego obowiązku można przetestować, media jako pierwsze 
podchwytują temat. Stąd zadawane klientom pytania w rodzaju: 
„w jaki sposób zachowało się biuro podróży gdy o północy 
zarządzona została ewakuacja hotelu?” Wypowiedzi klientów, 
doceniające zachowanie biur podróży i ich miejscowych 
przedstawicieli, nie trafiają do artykułów. Podziękowania się nie 
sprzedają, ale już dramatyczne relacje, takie jak „zostawiliśmy 
pozostawieni sami sobie, na plaży, w środku nocy”, już tak.

Myślę, że w medium branżowym, jakim są „Wiadomości 
Turystyczne” warto spojrzeć na sytuację oczami organizatorów 
i równocześnie podziękować cichym bohaterom tych kilku dni na 
Rodos. Koordynatorom, rezydentom i pilotom obecnym w tych 
dniach na wyspie przypadło jedno z najcięższych organizacyjnie 
zadań, jakie mogą się trafić w tym zawodzie. W szczycie 
sezonu, przy pełnym obłożeniu hoteli, udało się zagwarantować 
bezpieczne przeniesienie i zakwaterowanie wszystkim turystom 
z zagrożonej części wyspy. Od piątku do poniedziałkowego 
wieczora pracowali oni przy ekstremalnym obciążeniu stresem, 
bez chwili snu i odpoczynku. Jeszcze zanim rozpoczęła się 

ewakuacja hoteli, pracownicy biur jeździli sami oceniać rozwój 
sytuacji na zagrożonych pożarami terenach, znając geografię 
i sytuację na wyspie często znacznie lepiej niż służby ratownicze 
przybyłe z Aten. Dzięki temu zadecydowano o relokowaniu na 
południe wyspy autokarów jeszcze zanim zaczęły się ewakuacje, 
co znacznie usprawniło ich pierwszą fazę. Później, gdy ewakuacja 
objęła znacznie większą liczbę osób, rezydenci i piloci jeździli 
po trasach ewakuacji, zbierając klientów, namierzając ich 
niejednokrotnie pojedynczo przy pomocy „pinezek” wysyłanych 
na telefonach. Organizowali też w środku nocy dodatkowy 
transport, kiedy pojawiały się kolejne grupy potrzebujące 
relokacji.

Później, gdy turyści przebywali już w spotach ewakuacyjnych 
lub miejscach tymczasowego schronienia, pracownicy 
biur towarzyszyli im, narażeni na przyjęcie potężnej dawki 
negatywnych emocji, naturalnych w takiej sytuacji. W wielu 
przypadkach to lokalni przedstawiciele biur znaleźli tymczasowe 
miejsca schronienia w hotelach na północnej części wyspy. 
Kolejnego dnia, po kolejnej nieprzespanej nocy, musieli pomagać 
w relokacji do nowych hoteli, transportować wylatujących 
klientów na lotnisko, przywozić zostawione w hotelach bagaże 
i dokumenty. To wszystko zachowując możliwy spokój 
i profesjonalizm wymagany od przedstawiciela organizatora 
w takiej sytuacji. Należy przy tym pamiętać, że w szczycie sezonu 
jeden przedstawiciel biura na miejscu przypada na dwustu – 
trzystu Klientów.

Mogłoby się wydawać, że ewakuacją kilkudziesięciu tysięcy 
osób zawiadują w całości lokalne służby: policja, straż pożarna, 
ochrona cywilna. Tymczasem w przypadku klientów biur podróży 
ogromną część pracy logistycznej na Rodos wykonali rezydenci, 
piloci i koordynatorzy. Ten obraz nie pojawił się w relacjach 
z Rodos, bo nie jest równie medialny, co wypowiedź osoby, 
która powie do kamery, że nie mogła dodzwonić się do rezydenta 
w trakcie trwania akcji.

To dobre miejsce na podziękowanie wszystkim 
zaangażowanym w akcję. Oczywiście jej skala była tak ogromna, 
że nie było szansy, aby wszystko zadziałało idealnie. Jednak 
bez Waszego poświęcenia nie udałoby się przeprowadzić jej tak 
sprawnie i bezpiecznie.

Maciej Szczechura
prezes zarządu Rainbow
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Przez 11 dni lipca Rodos walczył z pożarami, które w tym 
roku dotknęły turystyczne regiony wyspy. Płomienie 
pojawiły się również na Korfu, ale także na Sycylii, 

w Hiszpanii, później też we Francji. Poważne skutki żywioł 
przyniósł na Hawajach – z powodu ognia zmarło tam około stu 
osób. 

Wydarzeń tych nie można określić inaczej niż tragiczne, 
choć dla mieszkańców wcale nie są czymś niezwykłym. O ile 
pojawiają się co roku, o tyle naprawdę głośno się o nich mówi, 
kiedy zagrażają ludziom i gospodarce. Tak było w minione 
wakacje, a jeśli ktoś w tym czasie przebywał w miejscu nimi 
dotkniętym, na pewno swój wyjazd zapamięta na długo. 
I niekoniecznie będą to miłe wspomnienia.

Meteorolodzy i ekolodzy ostrzegają, że upały, które niosą 
zniszczenie, będą pojawiać się coraz częściej. Ich słowa to 
już nie czcze pogadanki, ale fakty – w sierpniu w Maroku 
temperatury dochodziły do 50 stopni Celsjusza – trudno nie 
zgodzić się ze stwierdzeniem, że nie są to warunki, w których 
się komfortowo wypoczywa, nawet jeśli na wakacjach szuka 
się słońca i upału. A skoro takie temperatury przestają być 
anomaliami, skoro pożarów jest coraz więcej, czy ludzie będą 
chcieli w wakacje podróżować do basenu Morza Śródziemnego? 
Takie pytania pojawiają się w branży, a odpowiedzi na nie 
szukają różni eksperci. 

Logiczne wydaje się w tym kontekście wydłużanie sezonu 
wakacyjnego. Skoro w lipcu i w sierpniu trudno złapać oddech, 
nie parząc sobie płuc, to może lepiej swój urlop zaplanować 
wiosną albo jesienią? Z pewnością dla wszystkich, dla których 
wysokie temperatury nie są tożsame z udanym wypoczynkiem, 
to dobra opcja. Dostrzegają to biura podróży, które już pracują 
nad programami letnimi zaczynającymi się wczesną wiosną, 
a kończącymi późną jesienią, a nawet zimą. Na Krecie czy na 
Rodos temperatury w tym okresie oscylują wokół 20 stopni, taka 
aura może do podróży zachęcać.

Latanie przez dłuższy niż zazwyczaj okres do Grecji, 
Hiszpanii czy Włoch na wypoczynek to jedna z biznesowych 
szans dla branży turystycznej. Druga to szukanie nowych 

Letnie upały to szansa 
dla turystyki

biura Podróży Pracują nad Programami letnimi zaczynającymi się wczesną wiosną, a kończącymi Późną jesienią.

Marzena German
dziennikarka „Wiadomości 
Turystycznych”

kierunków. I tu na scenę wchodzą kraje Europy Północnej – 
chociażby Skandynawia, ale też Środkowej – Benelux, Polska, 
Czechy czy Słowacja. Prezes Grupy TUI, Sebastian Ebel, 
przyznaje, że prowadzona przez niego firma będzie mocniej 
koncentrować się na takich destynacjach. Mocniej nie znaczy 
jednak „przede wszystkim”. Choć na pewno znajdą się klienci, 
którzy w ucieczce przed zbyt piękną pogodą zdecydują się na 
wyjazd nad Bałtyk, czy nad Morze Północne, basen Morza 
Śródziemnego nie straci aż tak bardzo na popularności. 
W dalszym ciągu kraje te będą przyciągać gości, także 
w wakacje, bo w końcu co mają zrobić podróżni uzależnieni 
od przerwy szkolnej, których dzieci chcą się kąpać w ciepłym 
morzu? 

Kolejna kwestia to cena – między hotelem w Norwegii 
a w Turcji różnice w stawkach za nocleg mogą okazać się tak 
wielkie, że wielu turystów nie będzie zainteresowanych takimi 
ofertami. Być może większość nie, ale jakaś ich część na pewno 
tak, dlatego można spodziewać się w kolejnych latach nowych 
propozycji wyjazdowych do tej części Europy. 

Upały na południu naszego kontynentu to także szansa dla 
Polski. Zresztą już teraz widać, że popularność naszego kraju 
wzrasta – Czesi chętnie przyjeżdżają nad nasze morze, a niektóre 
media twierdzą wręcz, że staliśmy się dla nich nową Chorwacją. 
Niemcy dostrzegają uroki naszego Bałtyku, choć tu większą 
rolę niż pogoda odgrywają ceny. Ostatecznie nasi zachodni 
sąsiedzi również mogą spędzać czas na swoim wybrzeżu. Do 
Polski przyjeżdżają, bo stać ich na lepszy hotel. Polubili nas 
bardziej Brytyjczycy i mieszkańcy krajów Zatoki Perskiej. Dla 
nich lasy, góry i deszczowa pogoda to egzotyka. To prowadzi 
do innej konkluzji – kiedy upał przestaje cieszyć, deszcz i chłód 
mogą stać się atrakcją. Wszystko zależy od punktu widzenia 
i marketingowego przekazu.

CZYTAj TEŻ
Polska zyskuje za granicą jako kierunek wakacyjny
WT, wrzesień 2023, strona 30
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Czas uruchomić nową edycję  
bonu turystycznego

skoro Projekt okazał się jednym z najbardziej użytecznych, to dlaczego nie możemy doczekać się kontynuacji?

Pomimo tego że program zakończył się w marcu w bieżącym 
roku, rozmowy o Bonie Turystycznym dalej trwają 
i niekiedy wzbudzają dużo emocji. 

Projekt „Polski Bon Turystyczny” pojawił się w sierpniu 
2020 r. jako odpowiedź na ogromny kryzys branży spowodowany 
pandemią Covid. Osobiście miałam mnóstwo wątpliwości, 
czy ten program będzie skuteczny. Chociaż biorąc pod uwagę 
głosy branży – nie tylko ja. Bardzo dużo ludzi bało się wówczas 
podróżować, co chwilę ogłaszano nowe obostrzenia i regulacje 
utrudniające swobodne przemieszczanie. Dodatkowo, zanim Bon 
zaczął na dobre funkcjonować, wakacje praktycznie się kończyły 
i było już po sezonie. Klienci mieli problemy z płatnościami, 
a infolinia dedykowana programowi nie była dobrze przeszkolona. 

A jednak… program ruszył, a rok 2021 okazał się przełomowy. 
W ciągu 12 miesięcy zrealizowano ponad 2,8 mln transakcji na 
łączną kwotę prawie 1,8 mld zł, a przez cały okres obowiązywania 
Polskiego Bonu Turystycznego, czyli od 1 sierpnia 2020 r. do 
31 marca 2023 r., zostało zrealizowanych ponad 5,5 mln transakcji 
na łączną kwotę prawie 3,2 mld zł. Chociaż często narzekamy na 
nasze systemy teleinformatyczne, to trzeba przyznać, że ten, który 
powstał do obsługi Bonu – i to w rekordowo krótkim czasie – też 
się sprawdził.  

Uważam, że program zakończył się dużym sukcesem pod 
wieloma względami. 

Skoro projekt „Polski Bon Turystyczny” okazał się jednym 
z najbardziej użytecznych w skali państwa przedsięwzięć ostatnich 
lat – jak twierdzi Andrzej Gut-Mostowy – to dlaczego nie możemy 
doczekać się kontynuacji? Takie pytanie zadaje nie tylko branża, 
ale również nasi klienci. Odpowiedź przedstawicieli MSiT jest 
jednoznaczna – Bon był reakcją na kryzys pandemiczny, który 
minął. 

Ja jednak bardzo mocno bym polemizowała z tym, że Bon 
był tylko odpowiedzią na kryzys – bo moim zdaniem był czymś 
więcej. Zajmując się od kilkunastu lat turystyką dziecięcą mogę 
bez wahania powiedzieć, że dzięki niemu na wypoczynek letni 
w końcu pojechały dzieci, które wcześniej nigdy nie korzystały 
z takiej formy rekreacji. Podobnie było z wycieczkami szkolnymi. 

Wielu właścicieli uważa, że bon pomógł im wypełnić lukę w ich 
obiektach i stał się inspiracją to tworzenia bardzo ciekawych, 
nowych pakietów produktowych. 

Ale Bon może być również odpowiedzią na problemy 
gospodarcze. Wszyscy znamy powiedzenie „pieniądz robi 
pieniądz”. Wyjazd na zorganizowany wypoczynek to nie tylko 
zarobek dla organizatora, ale również dla przewoźnika, pilota, 
przewodnika, restauratora, wszystkich kafejek, które są ulokowane 
na trasie zwiedzania, obiektów z atrakcjami turystycznymi, 
taksówkarzy. I nie tylko. Jest szereg innych „ukrytych” 
beneficjentów wyjazdów turystycznych. Bardzo często przed 
podróżą należy uzupełnić garderobę, można odwiedzić fryzjera 
czy też salon kosmetyczny. Czasami decydujemy się na zakup 
lepszego sprzętu fotograficznego – bo w końcu będziemy mieli 
okazję oglądać te zapierające dech widoki. Nierzadko kupujemy 
nowy sprzęt sportowy. Można by tak zapewne długo jeszcze 
wymieniać…  

Oczywiście zaraz pojawią się głosy, że budżet państwa nie jest 
z gumy i są inne pilniejsze wydatki. Przypomnę jednak, że podczas 
konsultacji z branżą turystyczną pojawiło się wiele rozwiązań, 
które częściowo by pomogły pod względem finansowym.

Dziś kieruję apel do rządzących: 
Czas uruchomić nową edycję Polskiego Bonu Turystycznego 

dostosowaną do aktualnych potrzeb. 
Czas rozruszać gospodarkę, która ostatnio spowolniła. 
Czas odnieść kolejny duży sukces! 

Barbara Czerwińska- 
-Albin
wiceprezeska Biura Tury-
stycznego Czerwiński Travel, 
prezeska Oddziału Turysty-
ki Dziecięcej i Młodzieżowej 
PIT, członkini Rady CMRT  
i Rady PIT
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Sierpień przyniósł wyraźne pogorszenie klimatu 
inwestycyjnego na globalnych rynkach finansowych, 
a wraz z nim wyraźniejsze osłabienie złotego  

do koszyka walut. 
Dolar, który najsłabszy był w połowie lipca, gdy jego 

notowania spadły poniżej 3,94 zł, miesiąc później kosztował 
4,12 zł. Euro, które pod koniec lipca kosztował już mniej niż 
4,40 zł, cofnęło się pod 4,50 zł. Brytyjski funt w pierwszej 
połowie sierpnia podrożał z 5,14 do 5,25 zł. Szwajcarski frank 
natomiast, który najwcześniej z głównych walut przestał tanieć 
w relacji do złotego i już w drugiej połowie czerwca, wrócił 
w sierpniu do prawie 4,70 zł z czerwcowych 4,50 zł. Złoty 
w sierpniu osłabił się nawet do węgierskiego forinta, pomimo  
że wcześniej waluta ta nie grzeszyła siłą. 

Wyjątkiem były jedynie skandynawskie waluty. Po tym, jak 
w lipcu zarówno szwedzka, jak i norweska korona podrożały, 
w sierpniu wróciły do trendu spadkowego i ponownie traciły 
w relacji do polskiej waluty.

Sierpniowa słabość złotego, a w zasadzie wyhamowanie 
jego sporej siły obserwowanej od zimy, to przede wszystkim 
wpływ pogorszenia nastrojów na rynkach globalnych. Związane 
to było przede wszystkim z obawami wywołanymi cięciem 
ratingu USA przez agencję Fitch, zaniepokojeniem o kondycję 
chińskiej gospodarki, a także nawrotem obaw o to, czy bankom 
centralnym na świecie uda się w łatwy sposób sprowadzić 
inflację do celu. 

W sierpniu spływały również rozczarowujące wieści 
z rodzimej gospodarki, jak chociażby dane za II kwartał br. 
o głębszym od prognoz spadku polskiego Produktu Krajowego 
Brutto, ale te były przez inwestorów ignorowane i nie miały 
istotnego wpływu na sytuację na rynku walutowym. Takie 
zachowanie może sugerować, że nie tylko sentyment do złotego 
wciąż pozostaje relatywnie dobry, ale wręcz jest sygnałem, że 
to co w ostatnich tygodniach mogliśmy obserwować na rynku 

Sierpniowe wyhamowanie 
siły złotego

sierPniowa słabość złotego to Przede wszystkim wPływ Pogorszenia nastrojów na rynkach globalnych.

walutowym, to nic innego jako tylko zwykła korekta trwającej 
od zimy aprecjacji krajowej waluty. 

Do kiedy może potrwać ta wakacyjna słabość złotego? Tu 
wszystko zależy od tego, jak będą kształtowały się nastroje 
na rynkach globalnych. To w tej chwili główny wyznacznik 
dla notowań rodzimej waluty. W scenariuszu optymistycznym 
lepsze nastroje, a co za tym idzie wzrost apetytu na 
ryzyko, wrócą już na początku września. W nieco bardziej 
pesymistycznym założeniu, potencjalnym punktem zwrotnym 
dla rynków finansowych może być wrześniowe posiedzenie 
amerykańskiej Rezerwy Federalnej. Jest ono zaplanowane 
na 19–20 września. Niezależnie, który scenariusz będzie 
grany, wszystko wskazuje na to, że jesienią złoty ponownie 
będzie mocny. Szczególnie, że wtedy dodatkowo powinny go 
wzmacniać dane makroekonomiczne, sugerujące powrót polskiej 
gospodarki na ścieżkę wzrostu gospodarczego. Nie powinny 
natomiast istotnie przeszkadzać przedwyborcze obniżki stóp 
procentowych w Polsce i same wybory. 

Marcin Kiepas
analityk Tickmill
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Plakat chce ratować  
świat

Na to święto sztuki graficznej czekam zawsze z utęsknieniem, tym bardziej 
że odbywa się co dwa lata. Chodzi o Międzynarodowe Biennale Plakatu 
w Warszawie. W tym roku już 28. (trwa od początku lata niemal do 

połowy września). To najstarsze na świecie i jedno z najbardziej znaczących 
wydarzeń artystycznych dedykowanych plakatowi. 

Spośród 3500 zgłoszeń komisja selekcyjna zakwalifikowała do Konkursu 
Głównego i wystawy 317 plakatów 304 artystów z 34 krajów.  

Najważniejsza wystawa ma miejsce w gmachu Akademii Sztuk Pięknych  
(jest też – lub było -kilka towarzyszących). Prezentuje się szczególnie m.in. 
dlatego, że dużo jest plakatów politycznych, związanych chociażby z wojną 
w Ukrainie. Bo, jak stwierdził prof. Lech Majewski, prezydent Biennale, 
„plakat jest sztuką natychmiastową – sztuką czasu, miejsca i zdarzenia – i działa 
na zasadzie bodziec-reakcja”. 

Moją szczególną uwagę zwróciły dzieła związane z pięknem świata, przyrodą, 
pejzażem oraz zmianami klimatycznymi i niszczycielską działalnością człowieka 
wobec natury. Masowa wycinka drzew i dewastacja lasów, zatrute powietrze, 
rzeki-ścieki… Lista naszych grzechów jest długa. Artystyczny sprzeciw wobec 
degradacji środowiska jest niczym głośny alarm – robi wielkie wrażenie. 

Nic dziwnego, że kilka takich dzieł jury wyróżniło. Wśród laureatów znalazł 
się m.in. Yuting Fang z Chin za niesamowity „Nature. Life” (w uzasadnieniu 
nagrody można przeczytać: „za poetyckie, surrealistyczne i przejmujące 
przedstawienie naturalnych form życia oraz przypomnienie, że planeta jest 

domem dla nas wszystkich”) i Guillaume Andre 
z Francji za „Back to the Trees” („za uderzający 
i pięknie wykonany plakat, który zaprasza widza 
do świętowania i odkrywania magii w głębi 
natury”). 

Z kolei w Instytucie Wzornictwa 
Przemysłowego gościła (zakończona już) wystawa 
„Korzenie”, prezentująca dokonania studentów 
z Polski i zagranicy. Otworzyła mi oczy na wiele 
zjawisk, chociażby na różnorodność kulturową 
i bioróżnorodność, które domagają się ochrony. 
A także na to, jak ciekawie może się manifestować 
tożsamość narodowa, gdy nie ogranicza się jej do 
patriotycznych symboli.

artystyczny sPrzeciw wobec degradacji środowiska robi wielkie wrażenia.
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Marzena GerMan

Częściowo winę za systematyczne omi-
janie prawa ponosi Ministerstwo Edu-
kacji i Nauki, które do tej pory było 

głuche na apele branży o zmianę stosownego 
rozporządzenia. Sytuacja ma szansę się zmie-
nić, bo resort pracuje nad jego nowelizacją.

Kiedy wspomniana nowelizacja ujrzy świa-
tło dzienne, albo przynajmniej kiedy zapo-
znać się z nią będzie mogła branża turystycz-
na, resort nie mówi. – Uprzejmie informuję, 
że obecnie trwają prace dotyczące przygoto-

wań do nowelizacji rozporządzenia Ministra 
Edukacji Narodowej z dnia 30 marca 2016 r. 
w sprawie wypoczynku dzieci i młodzie-
ży – odpowiada na nasze zapytanie Adrian-
na Całus-Polak, rzeczniczka prasowa MEiN. 
Jak wyjaśnia dalej, ministerstwo zwróciło się 
do kuratorów oświaty z prośbą o uwagi i in-
formacje dotyczące konieczności nowelizacji 
przepisów ww. rozporządzenia, w tym syste-
mu bazy wypoczynku. – Realizowany moni-
toring i analiza dotychczasowych przepisów 
rozporządzenia oraz funkcjonalności syste-
mu bazy wypoczynku pozwoli na rozpoczęcie 

prac i przygotowanie stosownych zmian – in-
formuje i dodaje, że „po przygotowaniu pro-
jekt nowego rozporządzenia zostanie przeka-
zany do zaopiniowania w trybie przewidzia-
nym w ustawie o związkach zawodowych 
oraz ustawie o organizacjach pracodawców 
w ramach konsultacji publicznych”.

Pilne zmiany Potrzebne od zaraz
O tym, że resort pracuje nad nowelizacją,  
na swoim profilu na Facebooku poinfor-
mowała Turystyczna Organizacja Otwar-
ta. – Wielokrotnie zwracaliśmy uwagę na to, 

mein nowelizuje rozporządzenie  
dotyczące turystyki dzieci i młodzieży
O turystyce dzieci i młodzieży niestety często mówi się w branży w kontekście walki z szarą strefą. Rodzice nie 
zdają sobie często sprawy, że obóz z trenerami czy wychowawcami z klubu, do którego chodzi dziecko przez 
cały rok, w świetle ustawy turystycznej może być zorganizowany nielegalnie.
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że rozporządzenie (Rozporządzenie Ministra 
Edukacji Narodowej z dnia 30 marca 2016 r. 
(Dz.U. 2016 poz. 452)) w obecnym brzmie-
niu jest szkodliwe i wprowadza zamęt praw-
ny – mówią Alina Dybaś, prezes TOO i Łu-
kasz Mikosz, pełnomocnik zarządu i praw-
nik TOO. – Podkreślaliśmy potrzeby pil-
nych zmian, a także podjęcia dyskusji na li-
nii MEiN – MSiT – branża turystyczna co 
do tego, jakie dodatkowe zapisy powinny się 
w nim znaleźć – dodają. Z perspektywy tej 
organizacji fakt, że resort edukacji dostrzegł 
w końcu konieczność rewizji i aktualizacji 
przepisów, jest na pewno powodem do zado-
wolenia. Teraz trzeba mieć nadzieję, że wpro-
wadzone zmiany rozwieją wszelkie wątpli-
wości dotyczące tego, kto może organizować 
wypoczynek dzieci i młodzieży tak, aby speł-
niał wymogi zarówno przepisów, za które od-
powiada MEiN, jak i przepisów ustawy o im-
prezach turystycznych. – Bezpieczeństwo po-
dróżnych, a w szczególności najmłodszych, 
a także zdrowa konkurencja i jasne zasady są 
dla nas priorytetem – mówią szefowie TOO. 

Czy nauCzyCiel podoła?
Organizacja przygotowuje konferencję, do 
udziału w której zaprosi środowiska nauko-
we, a także przedstawicieli obu ministerstw. – 
Chcemy, aby tym mocniej wybrzmiały te kwe-
stie, które od lat przewijają się w formie pytań 
i niedopowiedzeń czy to na grupach tematycz-
nych na Facebooku, czy też w kuluarach bran-
żowych spotkań – mówią Alina Dybaś i Łu-
kasz Mikosz. Działania TOO tyczą się wszyst-
kich aspektów naruszeń ustawy. – W naszej 
ocenie najlepszym rozwiązaniem jest, aby or-
ganizacją imprez turystycznych zajmowały 
się podmioty profesjonalne. Naturalnie szko-
ły, kluby sportowe i inne jednostki tego typu 
mogą działać w ramach ustawowego wyłącze-
nia, ale przy organizacji kilkudniowych wy-
jazdów to profesjonalne podmioty – organi-
zatorzy turystyki mają i wiedzę i zaplecze do 
tego, aby zrobić to dobrze i odpowiednio re-
agować w przypadku wystąpienia jakichkol-
wiek problemów – podkreśla. Łukasz Mikosz 
za przykład takiego zdarzenia podaje awarię 
autokaru na trasie i od razu pyta, czy nauczy-
ciel uczestniczący w wycieczce, albo dyrektor 
szkoły w niedzielę – załóżmy, że awaria na-
stąpiła w weekend – będą w stanie odpowied-
nio zareagować? Czy uczestnicy otrzymają 
odpowiednie świadczenia zastępcze? Skąd na-
uczyciel będący opiekunem będzie miał wziąć 
środki na nieprzewidziany posiłek dla całej 
grupy na trasie? Jak znajdzie zastępczy auto-

kar? – Dlatego właśnie tak istotne jest, aby or-
ganizacją zajmowali się profesjonaliści. Ry-
zyko nie jest warte pomijania organizatorów 
w organizacji imprez turystycznych objętych 
wyłączeniem – dodaje.

Kampania uświadomi
Wcześniej Wiadomości Turystyczne pisa-
ły też o działaniach Polskiej Izby Turystyki 
prowadzonych w ramach Oddziału Turysty-
ki Dzieci i Młodzieży, na czele którego stoi 
Barbara Czerwińska-Albin. Jak wówczas wy-
jaśniała, mimo usilnych starań PIT nie uda-
ło się zmienić formularza zgłoszenia wyjazdu, 
jaki organizator ma obowiązek złożyć w ku-
ratorium, by móc go zrealizować zgodnie ze 
wszystkimi obowiązującymi przepisami. PIT 
podkreśla, że rzeczony dokument ogłoszono 
jeszcze przed nową ustawą turystyczną, która 
powstała w ramach implementacji dyrektywy 
unijnej o imprezach turystycznych i powiąza-
nych usługach turystycznych. Ponieważ od-
nosi się do starych, nieaktualnych przepisów, 
wprowadza przedsiębiorców w błąd. Niepra-
widłowe informacje mogą spowodować, że 
będą oni w sposób niezgodny z przepisami 
zgłaszać wypoczynek (np. nie posiadając wpi-
su do Ewidencji, działając niezarobkowo, ale 

jednocześnie nie spełniając dwóch pozosta-
łych kryteriów – czyli okazjonalności i ogra-
niczonego zasięgu swojej usługi). W proce-
sie weryfikacji organizatorów kuratorium 
sprawdza tylko dwie informacje: po pierwsze 
to fakt odebrania ośrodka przez Straż Pożar-
ną, po drugie to deklaracja dotycząca wycho-
wawców. Kuratoria nie analizują natomiast, 
czy firma organizująca wypoczynek, jest or-
ganizatorem turystyki. Działania branży po-
pierało Ministerstwo Sportu i Turystyki, któ-
re dofinansowało też projekt „Bezpieczny wy-
poczynek dzieci i młodzieży” realizowany 
przez PIT. Chodzi o kampanię informacyjną 
w mediach społecznościowych, szkolenia dla 
dyrekcji szkół oraz organizacji działających 
non profit i organizację konferencji branżo-
wej z udziałem mediów. Na ten cel Izba otrzy-
mała z Ministerstwa Sportu i Turystyki po-
nad 206 tys. zł przyznane w ramach otwartego 
konkursu ofert na wsparcie w 2023 r. realiza-
cji zadań publicznych z zakresu części 40 bu-
dżetu państwa – Turystyka.

PISALIŚMY O TYM
PIT wytłumaczy rodzicom, z kim 
dzieci mogą jeździć na wypoczynek
WT, czerwiec 2023, strona 22

Barbara Czerwińska-Albin: Mimo usilnych 
starań PIT nie udało się zmienić formularza 
zgłoszenia wyjazdu, jaki organizator  
ma obowiązek złożyć w kuratorium.

Alina Dybaś: Wielokrotnie zwracaliśmy uwa-
gę na to, że rozporządzenie w obecnym 
brzmieniu jest szkodliwe i wprowadza  
zamęt prawny.

Adrianna Całus-Polak: Ministerstwo zwró-
ciło się do kuratorów oświaty z prośbą 
o uwagi i informacje dotyczące konieczno-
ści nowelizacji przepisów rozporządzenia.

Łukasz Mikosz: Bezpieczeństwo podróż-
nych, a w szczególności najmłodszych, 
a także zdrowa konkurencja i jasne zasady 
są dla nas priorytetem.
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Globalni inwestorzy ograniczają 
zakupy w turystyce
Liczba akwizycji i innych transakcji finansowych w sektorze turystycznym na świecie spadła w pierwszej połowie 
tego roku, ale jednocześnie doradcy inwestycyjni przewidują, że rok 2023 może okazać się lepszy. 

Marzena GerMan

Od stycznia do maja tego roku trans-
akcji finansowych w światowej tury-
styce było o 41 proc. mniej niż przed 

rokiem, wynika z analizy GlobalData. Kon-
kretnie mowa o 282, przed rokiem wskaź-
nik wyniósł 475. – Spadek liczby transakcji 
wskazuje na ostudzone nastroje i ostrożne po-
dejście inwestorów – mówi Aurojyoti Bose, 
główny analityk w GlobalData. – Ciągły stan 
niepewności i wpływ sytuacji geopolitycznej, 
inflacji i obawy przed recesją spowodowały 
przyjęcie bardziej konserwatywnego podej-
ścia – dodaje. 

BlisKi wsChód i afryKa staBilne, 
a Chiny na plusie
GlobalData twierdzi, że w analizowanym 
okresie aktywność na rynkach inwestor-
skich była niższa we wszystkich obszarach. 
Przykładowo fuzji i akwizycji (merger and 
aquisitions – M&A) było o 43 proc. mniej, 
a liczba ofert finansowania przedsięwzięć 
i transakcji private equity (PE) zmniejszy-
ła się odpowiednio o 34 i 44 proc. Aurojyoti 
Bose dodaje, że spadki dotyczyły wszyst-
kich regionów świata. W Ameryce Pół-
nocnej różnica na minus wyniosła 48 proc. 
rok do roku, w Europie 49 proc., w krajach 
Azji i Pacyfiku 27 proc., a w Ameryce Po-

łudniowej i Centralnej 36 proc. GlobalData 
nie zarejestrowała natomiast zmian na Bli-
skim Wschodzie i w Afryce. Spadki widać 
też w podziale na kraje – analitycy skupia-
ją się na głównych rynkach czyli na Stanach 
Zjednoczonych (-48 proc.), Wielkiej Bry-
tanii (-48 proc.), Indiach (-33 proc.), Fran-
cji (-7 proc.), Australii (-29 proc.) i Japonii 
(-54 proc.). Ekspert dostrzega jednak pewne 
szanse. – Poluzowanie ograniczeń wydaje 
się zachęcać Chińczyków do podróżowania. 
W rezultacie liczba transakcji tam ogłoszo-
nych w tym czasie wzrosła o 19 proc. rok do 
roku – podkreśla.

▼
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MATERIAŁ PARTNERA

Przygotowujecie kolejną edycję targów. Czym zaskoczycie klientów 
w tym roku? 
29. edycja TT Warsaw to wydarzenie targowe uznane w Europie i reko-
mendowane oraz certyfikowane przez Międzynarodową Organizację 
Targową UFI. Wyróżnia ją otwarcie zarówno na klienta biznesowego, 
jak i komercyjnego. Dzięki swojemu prestiżowi rok do roku gromadzi 
uznanych wystawców, prezentujących innowacje, które rewolucjoni-
zują rynek. Tym, co w nadchodzącej edycji może zaskoczyć odwiedza-
jących, jest skala wydarzenia. Znane i cenione formaty, takie jak Kon-
gres Branży Turystycznej czy Festiwal Podróżników, zostaną rozbudo-
wane i wzbogacone o kolejnych gości i prelegentów. Dodatkowo pod-
jęto współpracę z liderami sektora turystycznego, którzy zaprezentu-
ją pełną gamę możliwości i ofert. Tradycją targów TT Warsaw stała się 
współpraca partnerska z krajami z całego świata. Jesteśmy zaszczyce-
ni faktem, że w tym roku krajem partnerskim została Rumunia. 

Turystyka podnosi się po pandemii. Czy oznacza to rozwój targów 
turystycznych? 
Zdecydowanie. Prognozy dla branży turystycznej na kolejną dekadę 
są niezwykle optymistyczne. Wskazuje się, że do 2033 roku estyma-
cja zysków wyniesie o ponad połowę więcej niż w 2019 roku, przed 
pandemią. Sektor już odrabia straty, co przyczynia się do coraz po-
ważniejszego myślenia o strategicznych inwestycjach w obszary ta-
kie, jak promocja i wzbogacanie oferty. Te ruchy przekładają się z ko-
lei na dalsze budowanie atrakcyjności wydarzenia, jakim jest TT War-
saw. Najważniejsze dla sektora marki otwierają się na marketingowe 
możliwości eventu, co zwiększa jego prestiż i dostarcza odwiedzają-
cym dodatkowych wrażeń. 

Technologie w coraz większym stopniu towarzyszą naszej codzien-
nej zawodowej aktywności. Czy nowe technologie zmieniają też biz-
nes targowy? 
Ich rozwój przede wszystkim sprzyja rozbudowywaniu ofert naszych 
kontrahentów, co z kolei przekłada się na zwiększenie możliwości in-
westycyjnych dla odwiedzających wydarzenia targowe. Jednocześnie 
korzystanie z technologii pomaga w spełnieniu oczekiwań uczestni-
ków eventów. Przekłada się ono bowiem na dopracowywanie na-
rzędzi networkingowych, aplikacji biznesowych i systemów łączenia 
poszukujących rozwiązań przedsiębiorców z kontrahentami, którzy 
oferują dopasowane możliwości. 

Dlaczego warto być na targach osobiście, czy ich wersja online nie 
zaspokaja potrzeb klientów?
 Każdy kto prowadzi biznes wie, że spotkania bezpośrednie przekła-
dają się na wzrost efektywności wymian handlowych. Podczas nich 
dużo łatwiej jest zaprezentować pełną ofertę, nawiązać nić porozu-
mienia i zrozumieć oczekiwania obu stron. Choć globalne roszady 
wymusiły zmianę paradygmatu odbywania spotkań biznesowych, 
to obecnie trendy wskazują na „powrót do korzeni“. Nawet najwięk-
sze zdalnie pracujące i działające przedsiębiorstwa wracają do stan-
dardowego modelu funkcjonowania. Mają bowiem świadomość, że 
możliwość zbudowania relacji bezpośredniej w biznesie jest kluczo-
wa. Podobnie jest, jeśli chodzi o uczestnictwo w wydarzeniach tar-
gowych. Owszem – w sferze wirtualnej jesteśmy w stanie zapewnić 
prezentację ofert, uczestnictwo w seminariach czy prelekcjach. Nic 
jednak nie zastąpi kontaktu oko w oko z potencjalnymi kontrahen-
tami czy partnerami. 

Jak Pan prognozuje rozwój targów, w którą stronę to idzie, w Pol-
sce i globalnie? 
Globalnie szacuje się, że rynek targowy do 2028 roku wzrośnie 
o 25 procent. To bardzo duże perspektywy rozwojowe dla przedsię-
biorstw. Ich właściciele od dekad przekonują się, że eventy to jeden 
z czynników umożliwiających globalny handel i wzrost gospodarczy. 
Targi to platformy biznesowe do napędzania rozwoju gospodarczego 
i inwestycji w poszczególnych regionach. 

W ostatnim czasie nastąpiła zmiana priorytetów w gospodarce glo-
balnej, otoczeniu i sytuacji geopolitycznej. Wzrosło znaczenie branż, 
które do tej pory znajdowały się w drugim szeregu. 
Polski rynek, a w szczególności Ptak Warsaw Expo w ostatnim 
czasie może stać się absolutnym liderem w regionie centralnej 
i wschodniej Europie. Wojna w Ukrainie spowodowała, że wiodą-
ce ośrodki targowe na Wschodzie Europy obecnie nie funkcjonują, 
bądź pracują w ograniczonym zakresie, a jeszcze niedawno odgry-
wały kluczową rolę w regionie. Wystawcy i odwiedzający przeno-
szą się w rejony bezpieczne ekonomicznie i społecznie. Ptak War-
saw Expo staje się dzięki temu hubem wystawienniczym w tej czę-
ści Europy. 

Czy i dlaczego klienci potrzebują mniejszych wydarzeń, czy wszyst-
kich wchłoną największe marki globalne typu ITB? 
Pandemia wprowadziła nowe trendy w organizacji targów i imprez 
masowych. Wielkie molochy targowe i eventy stają się coraz mniej 
atrakcyjne. Coraz większe znaczenie nabierają mniejsze ośrodki, 
dzięki temu swoje 5 minut mogą mieć ośrodki targowe w Europie 
Centralnej i Południowej. Czego oczywiście sobie, naszym wystaw-
com i odwiedzającym życzę. 

Cały świat na targach 
TT Warsaw

Tomasz Szypuła, 
prezes zarządu  
Ptak Warsaw Expo
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„Kupuj i rozwijaj” lepsze niż 
wzrost organiCzny
Nieco inny ton wybrzmiewa z analiz  
prowadzonych w Wielkiej Brytanii, pisze por-
tal TTG Media. O ile część właścicieli firm 
turystycznych może być chętna do ich sprze-
daży, po tym jak przez lata budowali swo-
ją pozycję, o tyle prawdopodobnie pojawią 
się inwestorzy zainteresowani wejściem lub 
poszerzeniem obecności w sektorze. Per-
spektywy dla branży wydają się pozytyw-
ne – z ostatniej analizy Barclays, brytyjskie-
go dostawcy usług finansowych, wynika, że 
w ciągu czterech tygodni na przełomie kwiet-
nia i maja liczba rezerwacji wzrosła u tamtej-
szych agentów o 20 proc. w porównaniu z ro-
kiem poprzednim. Ich wartość była natomiast 
wyższa o 9,9 proc. Co więcej, okazało się, 
że wydatki na podróże i bilety lotnicze uro-
sły najbardziej na tle innych zakupów konsu-
menckich. Podobne perspektywy wybrzmie-
wają z danych Nationwide, który szacuje, że 
w tym roku Brytyjczycy na swoje wakacje 
wydadzą średnio 1500 funtów. Z kolei podsu-
mowania firmy konsultingowej Grant Thorn-
ton wskazują na duży ogólny wzrost fuzji 
i akwizycji w 2022 r. – w sumie przeprowa-
dzonych zostało prawie 30 transakcji o warto-
ści niemal 5 mld funtów. W pierwszym kwar-
tale tego roku było ich już 10 na łączną kwo-
tę 273 mln funtów, w tym przejęcie przez sieć 
agencyjną Travel Counsellor swojego kon-
kurenta Holidaysplease. Przedsiębiorstwo 
jest wspierane przez firmę inwestycyjną Vi-
truvian Partneres, która je kupiła w 2018 r. 
W lutym Flight Centre Travel Group prze-
jął za 121 mln funtów touroperatora specja-
lizującego się w organizacji wyjazdów luk-
susowych Scott Dunn. Grant Thornton twier-
dzi, że 60 proc. akwizycji w Wielkiej Bryta-
nii dokonanych w pierwszych trzech miesią-
cach tego roku dotyczyło przedsiębiorstw ho-
telarskich, a inwestorzy pochodzili głównie 
z zagranicy. Jedynie 10 proc. obejmowało  
touroperatorów i agentów. O rosnącym za-
interesowaniu sektorem mówi też Deborah 
Potts, dyrektor firmy doradczej specjalizują-
cej się w turystyce Summit Advisory. – Co-
raz częściej rozmawiamy z potencjalnymi ku-
pującymi z Europy – twierdzi. Jednak obraz 
rynku jest nieco bardziej złożony. Czym in-
nym są inwestorzy, którzy już związali się 
wcześniej z sektorem, czym innym nowi, któ-
rzy chcą w niego wejść. Ci pierwsi są bardziej 
otwarci na kolejne inwestycje, bo widzą, że 
po pandemii turystyka mocno się odradza. 
Dla nich strategia „kupuj i rozwijaj” jest ko-

rzystniejsza niż wzrost organiczny. Z pewno-
ścią przestrzeń do rozwoju nadal istnieje. 

rośnie presja na wyjśCie
Z badań firmy doradczej RSM UK wynika, 
że o ile przed wybuchem covidu w Wielkiej 
Brytanii kupionych zostało 43 firm, to od tego 
czasu już tylko 14. Najwięcej transakcji doko-
nanych zostało w 2018 r., wówczas było ich 
15, a to oznacza, że część z nich może być po-
strzegana jako dojrzałe i gotowe do odstąpie-
nia. – Portfolio branży turystycznej jest star-
sze niż pozostała część portfela private equ-
ity – mówi Jasper van Heesch, dyrektor RSM 
UK i starszy analityk ds. PE. Jego zdaniem 
u niektórych może pojawić się presja wyj-
ścia, bo transakcje tego typu są przewidziane 
na 3–5 lat, by zmieścić się w typowym cyklu 
inwestycyjnym trwającym zazwyczaj 10 lat. 
Dla innych potencjalnie zainteresowanych 
może to być szansą. Ekspert dodaje, że trzeba 
pamiętać o rosnących kosztach obsługi kre-
dytów w związku z podwyżką stóp procen-
towych i przyznaje, że obecnie analizy opła-
calności inwestycji stały się bardziej szczegó-
łowe, a potencjalni kupujący przyglądają się 
kosztom zatrudnienia i energii oraz profilowi 
klientów i rynku. Mimo wszystko sektor po-
zostanie atrakcyjny tak długo, jak długo mar-

że będą silne z dobrą stopą zwrotu rocznego 
i perspektywami wzrostu. 

w polsCe ryneK rośnie
O dobrym stanie rynku turystycznego świad-
czy też bardzo pozytywna ocena wystawiona 
notowanemu na giełdzie Rainbowowi Tours 
przez Biuro Maklerskie Pekao SA. „Wzrost 
rynku, a za tym wzrost wolumenów sprzeda-
żowych jest bardzo istotny (+44 proc. przed-
sprzedaż na Lato 2023) i praktycznie rekordo-
wy” – czytamy w informacji Biura. Analitycy 
twierdzą, że ceny w ujęciu rok do roku są wyż-
sze o 15–20 proc., ale struktura kosztów poka-
zuje, że jego wzrost per wycieczka będzie nie-
wiele większy niż przed rokiem, a może oka-
zać się nawet niższy niż wzrost cen. To suge-
ruje, że ten rok powinien być dla spółki re-
kordowy zarówno pod względem przycho-
dów ze sprzedaży jak i wyników operacyj-
nych, a analitycy podnoszą prognozy finan-
sowe dla spółki na ten rok i kolejne lata. Jak 
podkreślają, obecnie popyt jest mniej wrażli-
wy na zmianę cen niż można było tego ocze-
kiwać w stosunku do poprzednich lat. Po stro-
nie ryzyk wskazują potencjalny wzrost kon-
kurencji, co może nastąpić, jeżeli doszłoby do 
istotnego rozszerzenia marż operacyjnych/net-
to i poprawy rentowności kapitału w sektorze. 
Skutkiem byłoby prawdopodobnie zwiększe-
nie rywalizacji o udziały rynkowe. W kontek-
ście touroperatorskich spółek giełdowych no-
towanych w Polsce warto przywołać też wy-
niki Grupy Novaturas, która działa na ryn-
ku bałtyckim. W maju przychody wyniosły 
21,5 mln euro, co oznacza, że były o 500 tys. 
euro niższe niż przed rokiem. Firma obsłuży-
ła ok. 30 tys. klientów, czyli o 14 proc., mniej 
niż rok wcześniej, co jest wynikiem realiza-
cji strategii oraz przejętych rezerwacji touro-
peratora Kidy Tour w zeszłym roku. Wyniki 
za okres od stycznia do maja pokazują 78 mln 
euro przychodów, czyli o 16 proc. więcej rok 
do roku. W tym czasie z usług firmy skorzy-
stało 94 tys. klientów, co jest wartością rela-
tywnie stabilną i zbliżoną do 2022 r.

Wiele jest badań i analiz rynkowych z Pol-
ski i zagranicy pokazujących, że ludzie chcą 
w tym roku podróżować, a wydatki na wyjaz-
dy traktują jako niezbędne. To powoduje, że 
potencjalni inwestorzy mogą mocniej intere-
sować się sektorem. Jaka będzie jego przy-
szłość, doświadczeni gracze raczej nie stara-
ją się przewidywać, bo o ile w perspektywie 
długoterminowej można zakładać wzrosty, to 
w krótkim sytuacja może się nagle zmienić. 
Tak jak to było to w marcu 2020 r.

Jasper van Heesch: Analizy opłacalno-
ści inwestycji stały się bardziej szczegóło-
we, a potencjalni kupujący przyglądają się 
kosztom oraz profilowi klientów i rynku.

Deborah Potts: Obraz rynku jest złożony. 
Czym innym są inwestorzy, którzy już zwią-
zali się wcześniej z sektorem, czym innym 
nowi, którzy chcą w niego wejść.

▼
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Bez agentów 
wzrost sprzedaży 
niemożliwy
■ Jeśli touroperator chce znacząco zwiększyć 
swoją sprzedaż i poszerzyć produkt, musi bar-
dziej zaprzyjaźnić się z agentami. Do takiego wnio-
sku doszedł TUI w Wielkiej Brytanii, który już zbroi 
się na przyszły sezon. Biuro zamierza dołożyć do 
programu letniego 1,1 miliona miejsc w samolo-
cie, żeby je sprzedać, potrzebuje wsparcia agen-
tów. To właśnie dlatego poszerza swój zespół me-
nedżerów regionalnych. Portal TTG Media zapytał 
biura, czy po dotychczasowych doświadczeniach 
z tym touroperatorem, który przez pewien czas był 
wszystkim, tylko nie ich przyjacielem, są otwarci na 
współpracę. Biura twierdzą, że nie zamykają przed 
nikim drzwi, kto chce z nimi współpracować, ale 
mają w pamięci wcześniejsze relacje. Agenci przy-
znają też, że skoro TUI i tak zamierza mocno dzia-
łać na rynku, lepiej żeby robił to we współpracy 
z nimi niż sam. MG

Brytyjska branża chce, żeby CAA 
mógł karać linie lotnicze
■ Brytyjskie biura podróży postulują rozszerzenie kompetencji lokalnego Urzędu Lotnictwa Cy-
wilnego (CAA), tak by mógł on skutecznie egzekwować realizację zobowiązań linii lotniczych  
wobec pasażerów. Mowa o opóźnionych lub odwołanych lotach i zwrotach pieniędzy. Pod ape-
lem organizacji konsumenckiej Which?, która od premiera Rishiego Sunaka domaga się nadania 
Urzędowi większych praw, podpisały się między innymi Stowarzyszenie Niezależnych Touropera-
torów, sieć agencyjna Advantage Travel Partnership i internetowe biura podróży loveholidays,  
On the Beach i Thomas Cook, pisze portal Travel Weekly. Ostatnio zarówno Departament Trans-
portu jak i niezależny audytor wydali rekomendacje dla CAA, w których podkreślają koniecz-
ność nadania mu większych uprawnień, ale branża twierdzi, że rząd jak dotąd nie podał informa-
cji, kiedy to może nastąpić. Which? argumentuje, że między obowiązkami touroperatorów wobec 
klientów a zobowiązaniami linii lotniczych wobec jej pasażerów istnieje wielka nierówność. Biura 
podróży są ponadto narażone na dodatkowe ryzyko w sytuacji, gdyby przewoźnik nie wypełniał 
swoich obowiązków określonych przepisami. Jeśli CAA nie może podjąć działań, tracą na tym 
i konsumenci, i przedsiębiorcy. MG

Bagaż na lotnisko pojedzie  
przed klientem

Steve Heapy: 
Informacja zwrotna  
od klientów potwier-
dza, że nadawanie 
bagażu w hotelu  
jest lubianą usługą.

Klienci biura podróży Jet2holidays 
na wybranych lotach będą mogli 
nadać swoje bagaże będąc jeszcze 

w hotelu. To praktyka, którą touroperator 
przetestował w tym roku, w przyszłym se-
zonie letnim będzie poszerzona na poby-
ty na Wyspach Kanaryjskich i na Cyprze. 

Podróżni nadają walizki za darmo rano, 
w dniu odlotu w ponad 130 hotelach na 
Teneryfie, Gran Canarii, Lanzarote i Fu-
erteventurze w ramach pobytów realizo-
wanych między 15 maja a 15 paździer-

nika. – Informacja zwrotna od klientów 
i niezależnych agentów turystycznych po-
twierdza, że nadawanie bagażu w hotelu 
jest lubianą usługą, dlatego udostępniamy 
ją także na Kanarach i na Cyprze w sezo-
nie Lato 2024 – mówi Steve Heapy, pre-
zes Jet2holidays, cytowany przez portal 
TTG Media. – Szukamy sposobów na po-
prawę doświadczeń klienta i nie mamy 
wątpliwości, że ta usługa będzie w przy-
szłym roku tak samo popularna jak w tym  
dodaje. MG

BIURA

39,4
mld dol. wyniosła wartość sprzedaży 
Booking.com w drugim kwartale tego 
roku. To o 15 proc. więcej rok do roku. 
Przychody osiągnęły wartość 5,5 mld 
dol., a zysk netto 1,3 mld dol. Prezes 
Glenn Fogel mówi, że na razie nie ob-
serwuje żadnych negatywnych sympto-
mów, które mogą zapowiadać spadek 
popytu lub wartości zakupów. MG
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MATERIAŁ PARTNERA

Innowacyjne podejście do biznesu,  
przemyślana strategia rozwoju firmy 
oraz wykorzystywanie możliwości  
własnych i potencjału biur agencyjnych 
to nasza droga do sukcesu

Anex Tour istnieje od 1996 roku, 
czyli już ponad 27 lat. Innowacyjne 
zarządzanie biznesem polega  
na stworzeniu odpowiedniego  
produktu, na odpowiednich warun-
kach, we właściwym czasie i zasto-
sowaniu tego samego modelu  
na całym świecie, tak aby źródło 
sukcesu było dopasowane do kon-
kretnych rynków zgodnie z oczeki-
waniami klientów. Automatyzacja 
procesów to nasz cel na najbliższy 
czas. Zminimalizowanie ludzkich  
błędów, maksymalna efektywność 
– mówi Ilker Adiguzel, dyrektor 
generalny Anex Tour Poland.

Na początku roku zapowiadaliście dyna-
miczny wzrost sprzedaży i szybki rozwój 
firmy. Czy mógłby Pan pokrótce podsumo-
wać, co udało się Wam osiągnąć od stycz-
nia do dzisiaj?
Nasze działania opieramy na przemyślanej, 
długofalowej strategii popartej bogatym 
doświadczeniem. Znamy możliwości naszej 
firmy i wiemy co możemy osiągnąć nawet 
w krótkim czasie.
Wchodząc na nowy rynek postawiliśmy so-
bie kilka celów skupionych na naszych part-
nerach biznesowych, w tym biurach agen-
cyjnych, jak również na klientach.
Pierwszym kluczowym celem było zbudo-
wanie świadomości marki.



15www.wiadomosciturystyczne.pl

MATERIAŁ PARTNERA

Budowanie świadomości marki jest klu-
czowym elementem dla firm wchodzących 
na nowe rynki. Świadomość marki pozwa-
la na budowanie pozytywnego wizerun-
ku i zapewnienie konsumentów, że ofero-
wany przez nas produkt jest godny zaufa-
nia. Ważne jest budowanie wiarygodno-
ści w oczach klientów. Świadomość marki 
sprawia, że firma jest rozpoznawalna. Kie-
dy klienci zobaczą logo, nazwę lub inne ele-
menty identyfikujące markę, mogą łatwo 
skojarzyć je z konkretną firmą. To z kolei 
prowadzi do większego prawdopodobień-
stwa wyboru produktu tej firmy.
Budowanie silnej świadomości marki może 
przyczynić się do zwiększenia lojalności klien-
tów. Klienci zadowoleni z obsługi częściej 
wracają i dokonują kolejnych zakupów. Silna 
świadomość marki sprawia, że klienci czują 
się bardziej emocjonalnie związani z firmą.
Wchodząc na nowy rynek, należy koniecz-
nie inwestować w działania marketingo-
we, aby dotrzeć do grupy docelowej. Sil-
na świadomość marki sprawia, że działania 
te są bardziej efektywne, ponieważ klienci 
są bardziej skłonni do reagowania na rekla-
my, promocje i inne komunikaty marki, któ-
re już znają.
Wszystko to oparte jest na długofalowej 
strategii. Budowanie świadomości mar-
ki to inwestycja w przyszłość. Choć może 
nie przynosić natychmiastowych efektów, 
z czasem staje się cennym atutem, który 
umacnia pozycję firmy na rynku i przyczynia 
się do jej długoterminowego sukcesu.
Wchodząc na polski rynek chcieliśmy 
uświadomić agentów i klientów, że oferuje-
my kompleksowy produkt, na który składają 
się własne linie lotnicze, hotele, DMC w po-
nad 30 krajach, oraz jakość świadczonych 
przez nas usług na miejscu.
Drugim celem było nawiązanie i umocnie-
nie relacji z partnerami biznesowymi działa-
jącymi na polskim rynku od wielu lat. Mamy 
świadomość, że to ich wiedzy i doświad-
czenia chcemy słuchać, aby nasze działania 
były dopasowane do specyfiki rynku.
Co udało nam się osiągnąć? Dużo. Jednym 
z naszych pierwszych głównych celów 
było zatrudnienie prawdziwych specjali-
stów z rynku turystycznego, posiadają-
cych szeroką wiedzę i doświadczenie. Już 
teraz tworzymy zespół ponad 55 osób - 
przypominam, że do końca 2022 roku fir-
ma Orex Travel, zatrudniała tylko 6 osób 
– myślę, że do końca roku podwoimy nasz 
zespół.

Nawiązaliśmy współpracę z ponad 400 no-
wymi biurami agencyjnymi. Cieszymy się, 
że nowe umowy agencyjne były w wie-
lu przypadkach oparte na zapotrzebowaniu 
na produkt, o który prosili sami klienci - to 
również jest dla nas ogromną motywacją.
Otworzyliśmy 6 biur własnych i dwa biu-
ra BackOffice do obsługi agencji. Naszym 
celem jest podwojenie tej liczby do koń-
ca roku.
Inwestujemy w innowacyjne rozwiązania 
i technologię.
Gdybyśmy przyjrzeli się firmom, które dziś 
wyróżniają się jako niekwestionowani lide-
rzy w swoich branżach, byłoby oczywiste, 
że wszystkie je łączy jedno: wdrożyły stra-
tegię innowacyjności i rozumieją, co ozna-
cza innowacyjność w biznesie. Dlatego jest 
to jeden z naszych głównych celów.
Naszą mocną stroną jest dział IT, który po-
trafi dokonać rzeczy z pozoru niemożliwych. 
Przykładem jest integracja z systemem Mer-
linX, gdzie normalny czas integracji z plat-
formą to 3–6 miesięcy. Zintegrowaliśmy się 
z Merlinem w niecały miesiąc. To pokazuje, 
że nie ma dla nas rzeczy niemożliwych.
Stworzyliśmy specjalny, szybki formularz 
kontaktowy do obsługi zapytań biur agen-
cyjnych. Szybka reakcja jest dla nas bardzo 
ważna.
Uruchomiliśmy nowoczesny serwis skiero-
wany do sektora B2C. Przyjazny dla użyt-
kownika. UX, Marketing Automation i inne 
narzędzia pomagające klientom w wyborze 
wakacji są dla nas również bardzo ważne.
Firmy nie mogą sobie pozwolić na roz-
wój, jeśli nie promują innowacji i nie unoszą 
się na fali zmian cyfrowych. Dlatego jako 
pierwszy touroperator na polskim rynku 
wdrożyliśmy sztuczną inteligencję AI, która 
obecnie pomaga nam szkolić naszych agen-
tów i promować markę wśród klientów.
Wiemy, że firmy stosujące innowacje bizne-
sowe mają silną przewagę w spełnianiu wy-
magań i oczekiwań klientów. Innowacyjne 
rozwiązania i technologie pozwalają firmom 
wyróżnić się na rynku i stworzyć unikalny 
produkt, który przyciąga klientów i konkuru-
je z innymi firmami. Nowe technologie przy-
czyniają się również do efektywności opera-
cyjnej poprzez optymalizację procesów nie-
zbędnych do powstania produktu. To z ko-
lei przekłada się na niższe koszty i wyższą 
jakość. Innowacyjne rozwiązania często po-
magają lepiej zrozumieć i zaspokoić potrze-
by klientów, co prowadzi do większej satys-
fakcji i lojalności klientów.

Ale to dopiero początek. Jest wiele rozwią-
zań, które krok po kroku zamierzamy wdro-
żyć w Anex Poland. Nowe rozwiązania wy-
różniają nas na rynku i dają możliwość 
znacznego wyprzedzenia konkurencji.

Jakie są Wasze plany produktowe? Czy jest 
coś, co nas zaskoczy?
Obecnie oceniamy odbiór naszej firmy na 
polskim rynku. Wiemy, że pierwsze wra-
żenie jest zawsze najważniejsze. Chcieli-
śmy poczuć rytm nowego rynku, poznać 
go i przygotować się do pokazania nasze-
go prawdziwego potencjału. Tak jak wspo-
mniałem, naszym prawdziwym startem 
w Polsce jest oferta zimowa, w ramach któ-
rej oferujemy szereg egzotycznych desty-
nacji, które z roku na rok cieszą się coraz 
większym zainteresowaniem wśród klien-
tów. Nieustannie udoskonalamy naszą 
ofertę, badamy oczekiwania Polaków, iden-
tyfikujemy ukryty potencjał, który chcemy 
zrealizować, aby zaspokoić potrzeby klien-
tów. Ważne jest, aby produkt był dopaso-
wany do rzeczywistych potrzeb klienta.

Wspominał Pan w poprzednich wywiadach 
o dynamicznym pakietowaniu. Czy mogli-
byśmy poznać więcej szczegółów?
Dynamiczne Pakietowanie to przyszłość tu-
rystyki, dlatego intensywnie pracujemy nad 
rozszerzeniem tego segmentu naszej dzia-
łalności.
Wyróżniamy się tym, że posiadamy wła-
sną licencję IATA, która pozwala nam bu-
dować bardzo szeroko dynamiczny pro-
dukt z wykorzystaniem systemu GDS. 
Mamy świadomość, że nie możemy po-
legać wyłącznie na ofertach czartero-
wych, dlatego dynamiczne pakowanie jest 
kierunkiem dla naszych działań, w który 
chcemy inwestować, bo wiemy, że to je-
den z kluczy do sukcesu.

W tym roku nastąpił znaczny wzrost licz-
by klientów. Jakie są Państwa plany na naj-
bliższy rok lub dwa?
Stabilny wzrost to główny cel firmy. Chce-
my w krótkim czasie stać się touroperato-
rem pierwszego wyboru. Liczby nie są naj-
ważniejsze, ale znamy możliwości naszej 
firmy, jakość naszego produktu, dlatego 
chcemy się tym dzielić z klientami. Jesteśmy 
przekonani, że korzystając z naszej oferty, 
klient przekona się, że jest dla nas najważ-
niejszy i wróci do nas w poszukiwaniu kolej-
nej wymarzonej podróży.
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potencjał wzrostu tkwi w wycieczkach 
i atrakcjach dodatkowych
Rynek usług turystycznych w odwiedzanych miejscach wart jest prawie 300 mld dol., co daje mu trzecie miejsce 
w sektorze po lotnictwie i hotelarstwie. To jednocześnie jeden z najbardziej rozdrobnionych segmentów turystyki.

ElżbiEta Gola

Ostatnie wyliczenia pokazują, że glo-
balnie działa ponad 150 systemów re-
zerwacyjnych, które obsługują seg-

ment wycieczek i usług w odwiedzanych miej-
scach, pisze portal Arival. Z drugiej strony na-
dal istnieje mnóstwo usługodawców, którzy 
swoje oferty sprzedają w tradycyjny sposób. 

Bilet zwięKsza lojalność
Jak podkreśla Ben Drew, prezes Viatora, 
spółki należącej do Grupy TripAdvisor, jedną 
z najdziwniejszych rzeczy w tej branży jest to, 
że w przeciwieństwie do wszystkich innych 
rodzajów działalności turystycznej, prawie 
trzy na cztery dolary wydawane są w dalszym 

ciągu offline. To problem, ale i duża szansa na 
dalszy rozwój. W podobnym tonie wypowia-
da się Peter Ulwahn, prezes TUI Musement, 
który wraz z Drew był uczestnikiem konfe-
rencji zorganizowanej przez Phocuswright 
w lipcu tego roku w Barcelonie. – Wyciecz-
ki i doświadczenia zaczynają odgrywać co-
raz większą rolę – mówi, a na potwierdzenie 
swoich słów przywołuje badania prowadzo-
ne przez TUI wśród własnych klientów, któ-
re pokazują, że goście, którzy rezerwują wy-
cieczki są bardziej zadowoleni i lojalni. Przy 
ofercie uzupełnionej o atrakcje NPS (Net Pro-
motor Score wskazujący na gotowość do po-
lecania firmy innym) jest o 18 proc. wyższy 
niż w przypadku ofert nieuwzględniających 
tych usług. 

last minute w wersji „extreme”
Jednak ten segment turystyki boryka się z wie-
loma trudnościami, choćby z krótkim okien-
kiem rezerwacyjnym. – Jedna na trzy osoby 
chce dokonać rezerwacji tego samego dnia, 
w którym odbywa się wycieczka. Wyzwania 
z tym związane dla małych firm są napraw-
dę spore – uważa. Branża powinna zabiegać 
o wydłużenie okresu od momentu zakupu 
oferty do jej realizacji. Tu w nieco lepszej sy-
tuacji jest TUI Musement, który na podstawie 
danych z rezerwacji wycieczek może z więk-
szym wyprzedzeniem wysłać klientom propo-
zycje spędzenia wolnego czasu w destynacji. 
Eksperci zwracają uwagę, że choć 75 proc. 
atrakcji sprzedawanych jest offline, to jed-
nocześnie prawie 50 proc. podróżnych szuka  
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informacji na ich temat przed dokonaniem re-
zerwacji w sieci, a jeden na dziesięciu chce 
móc zarezerwować ofertę w czasie podróży - 
liczba ta jest wyższa wśród millenialsów i po-
kolenia Z. Co ciekawe, we wszystkich gru-
pach demograficznych 80 proc. podróżnych 
szuka atrakcji w odwiedzanych miejscach, za-
nim do nich dotrze. Wiedzą to duże firmy ta-
kie jak Google ze swoimi Mapami, czy Uber, 
który włączył propozycje spędzania cza-
su w destynacji do aplikacji w Ameryce Pół-
nocnej. W ich ślady prawdopodobnie pójdzie 
więcej przedsiębiorstw, bo już teraz widać, że 
klienci oczekują wygodniejszej i pełnej obsłu-
gi na wszystkich etapach podróży. 

połąCzyć siły
Rynek wycieczek i atrakcji ma duży poten-
cjał wzrostu – obecnie wyceniany jest na 
280 mld dol., ale, zgodnie z przewidywania-
mi, rocznie ma rosnąć o 7 proc. Jego kolejną 
cechą jest ogromne rozdrobnienie – dziś skła-
da się z milionów małych, niezależnych ope-
ratorów, którzy nie mają własnych systemów 
rezerwacji online. Co prawda istnieje kilku li-
derów, ale mimo że obsługują tysiące organi-

zatorów, nadal ich udział w rynku doświad-
czeń jest niewielki – z rozwiązań korzysta 
w sumie niecałe 5 proc. usługodawców. Po-
mysłem na zwiększenie zasięgu oddziaływa-
nia może być konsolidacja. Ostatnio doszło do 
fuzji dwóch dużych operatorów – Checkfron-
tu i Rezdy. To największa transakcja w tym 
segmencie od czasu kiedy Booking.com prze-
jął FareHarbor a TripAdvisor Bokuna. Jak 
mówią prezesi obu firm – Chris Atkin z Rez-
dy i Jaseon Morehouse z Checkfrontu, prace 
nad transakcją toczyły się już od jakiegoś cza-
su. Po raz pierwszy pomysł pojawił się prawie 
pięć lat temu. W jej realizacji przeszkodził  
COVID, ale kiedy pandemia przeminęła, a ry-
nek się zaczął odbudowywać, strony wróciły 
do rozmów. Parę tygodni po połączeniu okaza-
ło się, że do grupy dołączył europejski opera-
tor usług w odwiedzanych miejscach Region-
do. Oliver Nützel, prezes Regiondo, mówi, że 
wykorzystanie wiedzy eksperckiej tych trzech 
podmiotów pozwoli mocniej zaistnieć na ryn-
ku globalnym. Regiondo to firma niemiecka, 
która obsługuje 6 tys. klientów w Niemczech, 
Francji, we Włoszech, Grecji i Hiszpanii. Rez-
dy ma siedzibę w Australii, a zasięg jej dzia-

łalności obejmuje region Azji i Pacyfiku, na-
tomiast Checkfront wywodzi się z Kanady 
i działa głównie w Ameryce Północnej. 

lepiej z ota Czy Bez?
W branży dużo dyskutuje się też o tym, któ-
re rozwiązanie dla usługodawców jest lepsze 
– niezależny system rezerwacyjny, czy współ-
praca z internetowymi agentami turystycznymi 
(OTA). Podczas gdy jedni uważają, że korzysta-
nie z rozwiązań tych ostatnich jest dla małych 
przedsiębiorców bardziej kosztowne i jednocze-
śnie korzystniejsze dla OTA, inni argumentują, 
że biura działające online zapewniają odpowied-
nią skalę dotarcia do potencjalnych klientów, 
a co za tym idzie, mogą skutecznie zwiększyć 
skalę sprzedaży wycieczek i usług w odwiedza-
nych miejscach. Agenci internetowi udostępnia-
ją też rozwiązania typu white label, które w bar-
dziej zaawansowanej opcji dają wiele możliwo-
ści prezentacji i sprzedaży. OTA świadczą tak-
że dodatkowe usługi – mowa chociażby o ob-
słudze klienta czy wręcz oddzielnym call center, 
dają też wsparcie marketingowe i komunikacyj-
ne, co pozwala pozostać w kontakcie z klientem 
na każdym etapie jego podróży.
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MałGorzata orlikowska

Poznanie aspiracji i motywacji reprezen-
tantów pokolenia jest kluczowe, by zy-
skać w nich klientów i pracowników, 

zwłaszcza że mają oni inne niż starsze gene-
racje spojrzenie na świat i nieco inny stosunek 
do podróżowania. 

sieć – naturalne środowisKo  
Pokolenia z 
Dostępne źródła wiedzy najczęściej przyjmu-
ją, że pokolenie Z (zwane też zoomerami, ge-

neracją post-millenials) to osoby urodzone 
między 1995 a 2015 r., czyli mające dziś mak-
symalnie 28 lat. Jak pisze prof. Alina Zajadacz 
z Uniwersytetu Adama Mickiewicza, to poko-
lenie, które nie zna rzeczywistości bez inter-
netu, jest przyzwyczajone do wykorzystywa-
nia różnych technologii, wielu źródeł infor-
macji, bycia „bombardowanym” informacja-
mi ze wszystkich stron. – Generacja Z ma sil-
ną potrzebę przynależności do grupy, akcep-
tacji ze strony rówieśników. Wpływ rówieśni-
ków jest widoczny w kształtowaniu samooce-
ny, określaniu i poszukiwaniu własnej tożsa-

mości. (…) Grupa ta ceni bezpieczeństwo, ale 
jest gotowa także na misję, jest pewna siebie 
i optymistyczna. Wierzy, że ma wpływ na wy-
darzenia w skali globalnej i potrafi wizuali-
zować spodziewane zmiany. Przedstawiciele 
tego pokolenia są bardzo pomysłowi, innowa-
cyjni i myślą niekonwencjonalnie – charakte-
ryzuje młode pokolenie w artykule „Pokole-
nie X, Y, Z a fenomen turystyki” w zbioro-
wej publikacji „Międzypokoleniowe aspek-
ty turystyki” prof. Zajadacz. Wskazuje też, 
że „zetki” kontynuują występujące u starszej 
generacji trendy związane z oczekiwaniem  

W przestrzeni publicznej coraz większe zainteresowanie budzą przedstawiciele pokolenia Z, którzy co prawda 
dopiero wchodzą na rynek konsumencki i zaczynają zasilać rynek pracy, ale w niedalekiej przyszłości będą  
decydowali o ich kształcie i charakterze.

nowe pokolenia za kilka lat na dobre  
wejdą na rynek turystyczny

Kluczem do sukcesu 
jest gruntowne poznanie 
przedstawicieli 
pokolenia Z: ich systemu 
wartości, celów 
i ambicji, sposobów 
w jaki spędzają czas.
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różnorodności produktów i usług, jednocze-
śnie przyjmują globalny punkt myślenia: za-
równo w kategoriach problemów (np. przej-
mując się globalnym ociepleniem), jak i moż-
liwości (m.in. globalnych zakupów). – Czują 
się dobrze służąc innym. Edukacja jest przez 
nich ceniona jako środek zdobywania bezpie-
czeństwa – informuje ekspert.

Potrzebę rozwoju, edukacji młodzi z pokole-
nia Z realizują m.in. podróżując. Zdaniem Łu-
kasza Magriana, dyrektora Pomorskiej Regio-
nalnej Organizacji Turystycznej, dla przedsta-
wicieli pokolenia Z wyjazdy to nie tyle okazja 
do zmiany otoczenia czy odpoczynku, raczej 
do rozwijania siebie i swoich pasji. – Pokole-
nie Z to generacja, która jest z jednej strony 
nastawiona na emocjonalne przeżywanie po-
dróży i doświadczanie jej wszystkimi zmysła-
mi, z drugiej na to, że w czasie wyjazdu bę-
dzie uczyć się nowych kompetencji i umie-
jętności, które przydadzą im się w życiu za-
wodowym i prywatnym. To dlatego bardziej 
niż klasyczną wizytą w muzeum będą zainte-
resowani wszystkim, co da im możliwość za-
nurzenia się w historii, kulturze czy atmosfe-
rze danego miejsca – mówi dyrektor. Doda-
je też, że ze względu na to, że życie młodego 
pokolenia toczy się w dużej mierze w sieci, 
to procesy związane z planowaniem podróży, 
i samą podróżą, również są realizowane z du-
żym udziałem internetu. Za jego pośrednic-
twem „zetki” najpierw poszukują inspiracji 
podróżniczych, potem rezerwują produkty lub 
usługi turystyczne. W pewnym sensie w sie-
ci odbywa się też cały wyjazd –młodzi korzy-
stają bowiem w czasie wyprawy z najróżniej-
szych aplikacji podróżniczych i okołopodróż-
niczych, w mediach społecznościowych lu-
bią dzielić się ze swoimi obserwatorami fil-
mami i zdjęciami z wycieczki, a po zakończo-
nej podróży pisać w internecie opinie na te-
mat miejsc, które odwiedzali i usług, z któ-
rych korzystali. 

podróż jaKo oKazja do pogłę-
biania Pasji
Pomorska Regionalna Organizacja Tury-
styczna zorganizowała dla swoich członków 
w marcu br. szkolenie na temat tej generacji 
Z. Były to jedne z pierwszych w Polsce, jeśli 
nie pierwsze, warsztaty poświęcone tej grupie 
odbiorców w kontekście turystyki. Jak mówi 
Łukasz Magrian, szkolenia były odpowiedzią 
na potrzeby lokalnej branży turystycznej, któ-
ra dostrzega coraz większy wpływ post-mil-
lenialsów na przemysł czasu wolnego. – Nie 
od dziś wiadomo, że najlepiej się gra znany-

mi kartami i sprawdzonymi schematami, ale 
w przypadku pokolenia Z nie jest to możliwe. 
Uczestnicy warsztatów deklarowali, że nie 
mają problemów z przyciągnięciem np. tury-
stów-seniorów czy turystów rodzinnych, ale 
„zetki” pozostają dla nich zagadką. Mają po-
czucie, że dziś jest najwyższy czas, żeby od-
powiednio przygotować się do ich obsługi, bo 
za kilka lat, kiedy przedstawiciele tego poko-
lenia osiągną stabilizację zawodową i finan-
sową, może już być za późno – mówi dyrektor 
biura PROT. Nie ukrywa w związku z tym, że 
dla branży pokolenie Z stanowi dziś nie lada 
wyzwanie, bo nie dość że musi znaleźć spo-
sób na dotarcie do przedstawicieli tego poko-
lenia, to jeszcze w sposób ciekawy i niesztam-
powy zainteresować ich ofertą turystyczną. 
– To zadanie trudne, wymagające dużo kre-
atywności, ale nie niemożliwe – zaznacza Łu-
kasz Magrian. 

zetKi pod lupą
Kluczem do sukcesu jest gruntowne poznanie 
przedstawicieli pokolenia Z: ich systemu war-
tości, celów i ambicji, sposobów w jaki spę-
dzają czas, w tym czas wolny, przede wszyst-
kim jednak ustalenie ulubionych miejsc w sie-
ci, które odwiedzają i przy pomocy których 
dzielą się ze światem swoimi wrażeniami 
i doświadczeniami. Jednym z takich miejsc 
jest z pewnością TikTok. Platforma, na któ-
rej publikuje się krótkie filmy wideo skupia 
obecnie ponad miliard aktywnych użytkowni-
ków na całym świecie. Ponad połowa twór-
ców treści to osoby w wieku 18–25 lat. To 
platforma nie tylko popularna, również naj-

bardziej uniwersalna – korzystają z niej rów-
nież przedstawiciele starszych generacji. Ko-
lejną popularną aplikacją jest Instagram, rów-
nież służący do publikowania zdjęć i filmów. 
Obecnie ma ponad miliard aktywnych użyt-
kowników miesięcznie (codziennie zagląda 
na nią 500 mln osób), z czego 70 proc. korzy-
stających to osoby mające mniej niż 35 lat. –
Poza tymi dwiema aplikacjami, jest też szereg 
innych narzędzi, np. Snapchat, Discord, nale-
ży jednak mieć na uwadze, że młodzi z po-
kolenia Z zbytnio się do nich nie przywiązu-
ją. To, co jest modne dziś, niekoniecznie musi 
być modne za pół roku, stale trzeba więc mo-
nitorować rynek – informuje Łukasz Magrian.

Jeśli chodzi o sposoby docierania z ofertą 
turystyczną do zetek, dyrektor PROT sugeru-
je wykorzystanie zgłaszanej przez pokolenie 
Z potrzeby ciągłego doskonalenia się i eduka-
cji. Dobrym pomysłem jest wplatanie w pro-
gramy zwiedzania, np. muzeów czy atrakcji, 
elementów edukacyjnych, np. warsztatów, 
pokazów, degustacji, które pokażą dane miej-
sce z nieco innej perspektywy niż ta, do której 
przyzwyczajeni są turyści ze starszych poko-
leń. – W województwie pomorskim jednym 
z najbardziej znanych produktów turystycz-
nych jest bursztyn. Wydaje się, że to coś, co 
leży daleko poza sferą zainteresowań „zetek”, 
a jednak, jeśli opakuje się go np. w warszta-
ty wyrabiania biżuterii lub lekcje pokazowe, 
okazuje się, że młodzi będą nim autentycznie 
zainteresowani. Tego rodzaju niestandardo-
wych, angażujących pomysłów powinni szu-
kać ci, którzy chcą pozyskać pokolenie Z – 
kończy Łukasz Magrian.

To generacja, która jest nastawiona na 
emocjonalne przeżywanie podróży  
i doświadczanie jej, ale także  
nabywanie nowych kompetencji 
i umiejętności.

Łukasza magriana, PROT. 

Generacja Z ma silną potrzebę przy-
należności do grupy, akceptacji ze 
strony rówieśników. Wpływ rówie-
śników jest widoczny w określaniu 
i poszukiwaniu własnej tożsamości.

alina zajadacz, Uniwersytet Adama Mickiewicza. 
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Influencerzy będą sprzedawać  
produkty, które dzisiaj promują
Kiedy pojawiła się możliwość kupowania usług przez internet, wielu przewidywało, że nadejdzie schyłek biur agen-
cyjnych. Rzeczywistość okazała się inna, doradcy nadal są potrzebni, choć charakter ich pracy ciągle się zmienia.

Marzena GerMan

Dziś agent podróży to nie tylko sprze-
dawca siedzący przed monitorem ze 
skomplikowanym systemem rezer-

wacyjnym. Można zaryzykować stwierdze-
nie, że influencerzy stali się nowym pokole-
niem agentów, bo na rynku pojawiły się nowe 
narzędzia umożliwiające im sprzedaż poleca-
nych usług turystycznych. 

od postu do sprzedaży
Statystyki są nieubłagane – na samym TikTo-
ku hasło „travel” zebrało już ponad 182 mld 
wyświetleń. Na Instagramie wskaźnik ten jest 
jeszcze wyższy, bo wynosi 695 mld. O zna-
czeniu mediów społecznościowych w proce-

sie poszukiwania inspiracji wiedzą już chy-
ba wszyscy, a na pewno giganci internetowi 
tacy jak Google. Dane pokazują, że 40 proc. 
użytkowników w wieku 18–24 lata po podpo-
wiedzi sięga właśnie do TikToka i Instagra-
ma. O ile dla twórców ciekawych treści to do-
bra wiadomość, to jednak jest i druga strona 
medalu – na razie trudno im na swoich reko-
mendacjach zarabiać. Owszem, mogą to robić 
w ramach współpracy marketingowej z firma-
mi, ale tu chodzi o to, by obserwujących za-
mieniać w klientów. Dziś scenariusz zazwy-
czaj wygląda tak samo – twórca opowiada 
o jakimś miejscu i zachęca fana do wybrania 
się tam – ten ostatni, jeśli zostanie przekona-
ny, rezerwacji dokona jednak nie przez influ-
encera, ale przez wybrany portal lub własną 

stronę usługodawcy. Na rynku pojawiają się 
jednak rozwiązania, tworzone głównie przez 
start-upy, które pozwalają zarabiać takim „nie-
agentom” na sprzedawaniu wyjazdów. Przy-
kładem może być Curacity, który łączy system 
hotelowy z listą fanów, dzięki czemu łatwiej 
wychwycić tych, którzy do zakupu zostali za-
chęceni przez niego. Narzędzie pozwala jedno-
cześnie zwiększyć obłożenie i stworzyć treści 
dopasowane do potrzeb klienta poprzez zapre-
zentowanie mu przecenionych ofert na zakwa-
terowanie w niewykorzystanych pokojach. Na-
viSavi idzie krok dalej i pozwala klientowi za-
rezerwować usługę bezpośrednio przez post 
influencera. Są również firmy, które zmienia-
ją link w bio w profilu na mediach społecz-
nościowych, co jest rozwiązaniem najchętniej 
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wykorzystywanym przez twórców kontentu. 
Start-upy tworzą dedykowane strony, które 
są podobne do witryn agentów internetowych, 
ale pozwalają zaprezentować konkretne reko-
mendacje hotelowe i udzielać rabatów. Z ko-
lei Thatch daje możliwość stworzenia stro-
ny z poleceniami danego miejsca, a następnie 
umieszczenia tam konkretnych miejsc i innych 
danych, które wzbogacają post. Niektórzy in-
fluencerzy zamieniają już swoich fanów w ak-
tywnych kupujących, co w praktyce oznacza, 
że stają się agentami turystycznymi. Platfor-
my takie jak Fora i Tern wyposażają ich bo-
wiem w narzędzia, dzięki którym zyskują oni 
odpowiednie licencje, możliwości pobierania 
opłat i szkolenia, jak również wsparcie mar-
ketingowe. 

wyCieCzKa prosto z instagrama
Coraz większa grupa twórców chce być kimś 
więcej niż tylko inspiratorem. Ich celem jest 
zbudowanie z jednej strony zaangażowa-
nej społeczności, z drugiej przeniesienie pre-
zentowanych treści do prawdziwego świata. 
Chodzi o tworzenie wycieczek dostosowa-
nych do potrzeb ich odbiorców – tu z pomo-

cą również przychodzą start-upy. W ramach 
swoich usług tworzą ankiety, które pozwala-
ją lepiej zrozumieć potrzeby obserwujących 
i zbudować strony do zarządzania podróża-
mi, przyjmowania opłat i komunikacji z go-
śćmi. Korzystają z nich twórcy, którzy kie-
rują swój przekaz do niszowych grup odbior-
ców, zazwyczaj lojalnych i mocno zaanga-
żowanych. Przykładem jest TrovaTrip, który 
zbudował wycieczki po włoskich regionach 
wiejskich, czy trasę obejmującą zwiedzanie 
Chile i Argentyny. Dharma umożliwia nato-
miast realizację wyjazdów uwzględniających 

specyficzne aktywności, jak choćby upra-
wianie jogi z ulubionym instagramerem czy 
próbowanie  win w Dolinie Napa z dedyko-
wanym sommelierem. Z pewnością w przy-
szłości trudno będzie nie korzystać ze sztucz-
nej inteligencji (AI), która jednak influence-
rom ma tylko pomagać, a nie zastępować ich 
w procesie tworzenia i sprzedawania usług 
turystycznych. Chodzi o wsparcie w kontak-
cie z klientami w postaci czatów i zakładaniu 
wstępnych rezerwacji oraz logistykę związa-
ną z ich obsługą. Narzędzia mogą wykorzy-
stywać głos i styl twórcy, żeby uprzyjemnić 
klientowi  zakup oferty. O ile w perspekty-
wie średnioterminowej udział kreatora treści 
będzie w pewnym stopniu potrzebny, o tyle 
w dłuższej sztuczna inteligencja stanie się 
prawdopodobnie bardziej samodzielna. Na 
podstawie zwykłego postu wideo z pomo-
cą AI twórca internetowy będzie mógł zbu-
dować i zarezerwować przedstawioną wy-
cieczkę, łącznie z zakwaterowaniem, stoli-
kiem w restauracji, wycieczkami na miejscu 
i przelotami, a to wszystko po najlepszych ce-
nach i w dopasowaniu do potrzeb konkretne-
go klienta. 

40%
użytkowników w wieku 18–24 lata po  
podpowiedzi sięga do TikToka i Instagrama.  
Na TikToku hasło „travel” zebrało już ponad  
182 mld wyświetleń. Na Instagramie wskaźnik 
ten jest jeszcze wyższy, bo wynosi 695 mld.
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W 2022 r. przychody z tytułu orga-
nizacji wyjazdów turystycznych 
o charakterze edukacyjnym wy-

niosły w skali światowej 92,1 mld dol. Ten 
rok ma być jeszcze lepszy, bo ich wartość 
wzrośnie do 107,9 mld dol., a przez kolej-
ną dekadę będzie się zwiększał o 10 proc. 
rocznie. W 2033 r. jego wartość wyniesie 
436,5 mld dol., wynika z raportu „Europe 
Educational Tourism Market” opracowane-
go przez Snehę Verghese, główną konsul-
tant w firmie Future Market Insight.

nie tylko nauka
Jak pokazuje opracowanie, rosnący trend 
w segmencie wyjazdów o charakterze edu-
kacyjnym to intratne źródło przychodów dla 
touroperatorów, którzy w tego typu podró-

żach się specjalizują. Rozwój rynku napędza 
współpraca między przedsiębiorcami a insty-
tucjami naukowymi, ale oczywiście moto-
rem jest też coraz większa gotowość ludzi do 
kształcenia się na uczelniach wyższych w ta-

W Europie rośnie liczba wyjeżdżających w celach edukacyjnych. W ciągu 
najbliższych 10 lat rynek będzie się rozwijał w tempie 10 proc. rocznie.

wyjazdy edukacyjne to 
bardzo rozwojowa nisza

kich krajach jak Francja czy Wielka Brytania. 
Państwa te, podobnie jak Niemcy, czy Hisz-
pania znane są z wysokiego poziomu naucza-
nia, wykorzystywania nowoczesnych technik 
edukacyjnych i prowadzenia szkoleń online 
lub w wirtualnej rzeczywistości – te metody 
zyskują na popularności od czasu pandemii. 
Nie bez znaczenia jest tu oczywiście wpływ 
działań marketingowych – na przykład kam-
panii tworzonych we współpracy z influen-
cerami. Przedsięwzięcia są zróżnicowane, bo 
chodzi o to, by dotrzeć z przekazem do odpo-
wiednich grup demograficznych, uwzględnia-
jąc ich zainteresowania. Dla rozwoju sektora 
znaczenie ma także polityka państw. Przykła-
dowo Niemcy tworzą programy stypendialne, 
ale dają też innego rodzaju wsparcie finan-
sowe dla studentów z obcych krajów. Inwe-
stycje się opłacają, bo uczniowie korzystają 
przecież nie tylko z oferty szkół – żyjąc w da-
nym mieście, są czynnymi użytkownikami 
usług dodatkowych – gastronomicznych, roz-
rywkowych czy rekreacyjnych. 

magistrem Być
Wraz ze wzrostem popularności edukacji za 
granicą, można spodziewać się, że na takie 
podróże decydować się będzie coraz więcej 
osób. Mowa głównie o tych, które wyjeżdżają 
na studia wyższe. Raport ujawnia, że tourope-
ratorzy specjalizujący się w organizacji tego 
typu wyjazdów, widzą rosnące zainteresowa-
nie wśród klienteli w wieku 19–25 lat. W ze-
szłym roku w Europie studentów z zagrani-
cy było w sumie ponad 5,8 mln, a większość 
z nich stanowiły osoby właśnie z tego prze-
działu wiekowego. Również one odpowiada-
ją za 73 proc. przychodów branży w Europie. 
Ponieważ większość osób szuka programów 
zakończonych uzyskaniem dyplomu, ta grupa 
będzie prawdopodobnie jeszcze bardziej ro-
snąć. Inne obserwacje Future Market Insights 
mówią, że ponieważ ludzie są skłonni wyda-
wać coraz więcej pieniędzy na tego typu po-
byty, jakość oferty musi się poprawiać. Klien-
ci oczekują nie tylko lepszego standardu na-
uczania, ale również komfortowego zakwate-
rowania, czy też większego wsparcia ze stro-
ny doświadczonych doradców. Na tym etapie 
rozwoju segmentu coraz częściej mówi się 
o usługach typu premium. 

Raport analizuje też globalny rynek wy-
jazdów edukacyjnych. Tu roczna stopa 
wzrostu jest wyższa niż dla samej Europy, 
bo w ciągu najbliższych 10 lat wynosić ma 
17,2 proc. Obecnie segment wyceniany jest 
na 549,1 mld dol. MG

Klienci oczekują nie tyl-
ko lepszego standardu 
nauczania, ale również 
komfortowego zakwate-
rowania, czy też więk-
szego wsparcia ze strony 
doradców.

Sneha Verghese: Klienci oczekują nie tylko 
lepszego standardu nauczania, ale również 
komfortowego zakwaterowania i większego 
wsparcia ze strony doradców.
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#czasnapolskę
Wydanie specjalne
wrzesień 2023
Wiadomości Turystyczne – pismo
branżowe pracowników turystyki
Wydawca: Eurosystem 
www.wiadomosciturystyczne.pl

lokalna orGanIzacja 
turystyczna powInna być 
mIejscem nIwelowanIa 
konflIktów
Rozmowa z Grzegorzem Soszyńskim, 
prezesem Organizacji Turystycznej Stołecznego 
Królewskiego Miasta Krakowa. 

wakacje w polsce. pobyty krótsze
Skracanie wyjazdów to najbardziej widoczny trend  
minionego sezonu. 

polska zyskuje jako kIerunek wakacyjny
Pogoda to jeden z czynników, który biorą pod uwagę klienci  
wybierający się na letnie wakacje.
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MałGorzata orlikowska

Gratuluję objęcia funkcji prezesa Or-
ganizacji Turystycznej Stołecznego 
Królewskiego Miasta Krakowa i od 

razu zapytam co się stało, że Kraków, któ-
ry dotąd nie miał lokalnej organizacji tury-
stycznej (LOT), zdecydował się ją powołać? 
Kraków, choć jest najbardziej rozpoznawal-
nym miastem w Polsce, to pewne procesy 
mają w tym królewskim grodzie swoją dyna-
mikę. W mieście jest Krakowska Izba Tury-
styki (KIT), Małopolska Organizacja Tury-
styczna (MOT) i Wydział ds. Turystyki dzia-
łający w ramach Urzędu Miasta Krakowa oraz 
spółka miejska zajmująca się turystyką bar-
dzo szeroko rozumianą i przemysłem spotkań. 
Wydawało się, że potrzeby turystyki mogą 
być skonsumowane w tych podmiotach. Ży-
cie pokazało, że tak do końca nie jest. Pomysł 
utworzenia LOT był artykułowany przez bran-
żę turystyczną od lat. Myślę, że geneza LOT 
wiąże się z dokumentem pn. „Polityka zrów-
noważonej turystyki na lata 2021–2028” opra-
cowanym w 2020 r. w Wydziale ds. Turysty-
ki pod przewodnictwem dr Bartłomieja Wala-
sa. Po jego utworzeniu Wydział Turystyki za-
inicjował cykl spotkań dotyczących operacjo-
nalizacji tego dokumentu, mówiąc wprost, za-
stanawiano się jak przełożyć jego założenia na 
konkretne działania. Okazało się, że potrzebna 
jest przestrzeń publiczno-prywatna, w której 
w dużo łatwiejszych okolicznościach proce-
duralnych, niż te narzucane w ramach samych 
urzędów, można byłoby realizować działania.
W tym momencie pojawiła się kwestia nowo-
czesnego zarządzania turystyką. W miastach 
takich jak Wiedeń, Barcelona, Berlin, Amster-

dam zarządzanie nie jest celem, a funkcją, dba-
ją o nie destination management organizations 
(DMO). Przeprowadziliśmy analizę tego ro-
dzaju organizacji i okazało się, że LOT powin-
na funkcjonować właśnie w formule DMO, po-
nieważ w „Polityce zrównoważonej turystyki” 
wskazano, że wyzwaniem dla Krakowa w pro-
cesie odbudowy turystyki staje się „zarządza-
nie miejscem uwzględniające komercjalizację 
oferty, zintegrowaną komunikację marketin-

gową, łagodzenie konfliktów pomiędzy miesz-
kańcami a odwiedzającymi lub między róż-
nymi grupami konkurujących usługodawców, 
regulacje dostępu do wybranych stref uzna-
nych za turystyczne, narzędzia pozyskiwania 
środków finansowych, struktury organizacyj-
ne, także umiejętne angażowanie mieszkańców 
w świadczeniu usług dla przyjezdnych”. 

Wspomniał Pan o różnych instytucjach 
i podmiotach zajmujących się turystyką 
w Krakowie. W jaki sposób LOT planu-
je uzupełniać ich działalność na rzecz lokal-
nej turystyki i w jakich obszarach realizo-
wać swoje cele?

LOT ma być miejscem spotkania, niwelowa-
nia konfliktów, miejscem, w którym szuka-
my punktów stycznych, a nie antagonizuje-
my. Krakowska Izba Turystyki to samorząd 
gospodarczy, który jako taki jest potrzebny 
na rynku, zaś Małopolska Organizacja Tury-
styczna koncentruje się na całym regionie, nie 
tylko na mieście. Prezes MOT, Grzegorz Bie-
droń, publicznie apelował o powołanie LOT, 
ponieważ organizacji regionalnej potrzebny 

jest lokalny partner w Krakowie, co potwier-
dza, że nie widzi w LOT konkurencji. 
Rozmawiałem zarówno z prezesem MOT, 
jak i prezesem KIT i nie mamy obaw, że bę-
dziemy wchodzić sobie w drogę. Za najważ-
niejsze uważamy szukanie punktów wspól-
nych, szczególnie jeśli chodzi o finansowanie, 
bo dużo większa i mocniejsza jest siła reali-
zacji wszelkich zadań marketingowych, jeśli 
się kumuluje środki, zwłaszcza te pochodzące 
z Unii Europejskiej. 
Jeśli chodzi o działalność samego LOT – jest 
wiele obszarów do zagospodarowania. W funk-
cjonujących dotychczas organizacjach tury-
stycznych nie było miejsca dla ruchów  

lokalna organizacja turystyczna  
powinna być miejscem niwelowania 
konfliktów, nie antagonizowania
Z Grzegorzem Soszyńskim, prezesem Organizacji Turystycznej Stołecznego Królewskiego Miasta 
Krakowa, rozmawiamy na temat wyzwań stojących przed najchętniej odwiedzanym miejscem w Polsce 
i o działaniach, jakie podejmować będzie w związku z nimi nowo utworzona lokalna organizacja turystyczna.

Musimy mieć politykę krótko-  
i długoterminową oraz umiejęt-
ność szybkiego reagowania  
na zmieniające się otoczenie.
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miejskich, które jako interesariusze rynku tu-
rystycznego muszą współdecydować o turysty-
ce w Krakowie. Zadaniem LOT jest zadbanie 
o to, żeby turystyka była zrównoważona: żeby 
z jednej strony uwzględniała potrzeby miesz-
kańców, z drugiej – żeby mieszkańcy rozumie-
li, że mieszkając w mieście turystycznym i mu-
szą zaakceptować pewien poziom dyskomfor-
tu z tym związany. Poszukiwanie konsensusu 
jest konieczne również między pozostałymi in-
teresariuszami rynku turystycznego. Trzeba się 
pozbyć stereotypowego myślenia, że turystyka 
to tylko przewoźnicy, restauracje, hotele i biura 
podróży. Lokalni rzemieślnicy czy firmy sate-
litarne z obszarów peryferyjnych również mają 
wpływ na wizerunek miasta, więc powinny być 
współodpowiedzialne za przestrzeń rynku tury-
stycznego. Lista zadań LOT jest długa, obejmu-
je też m.in. tworzenie łańcucha powiązań dą-
żącego do tworzenia produktów gotowych do 
skomercjalizowania; inicjowanie i przeprowa-
dzanie badań rynku turystycznego; pozyskiwa-
nie wiedzy na temat najnowszych trendów tury-
stycznych; szkolenie kadr turystycznych i budo-
wanie prestiżu zawodów związanych z turysty-
ką. Jestem przekonany, że pracy wystarczy dla 
wszystkich. To tylko kwestia podzielenia kom-
petencji i horyzontów. 

Podczas spotkania z Radą stowarzysze-
nia deklarował Pan, że będzie się starał 

CV
zawodowo: Od urodzenia związany z Krakowem, 
z wykształcenia germanista natomiast. Od począt-
ku drogi zawodowej zaangażowany w przemysł tury-
styczny w sektorze turystyki wyjazdowej, przyjazdo-
wej oraz MICE, m.in. jako wieloletni dyrektor ds. tury-
styki w Biurze Jordan i przez 15 lat prezes Jan-Pol In-
coming. W tym czasie realizował wiele międzynaro-
dowych projektów oraz brał udział w tworzeniu busi-
ness planów, kampanii marketingowych i wizerunko-
wych związanych zarówno z promocją destynacji, jak 
i komercjalizacją produktów oraz usług turystycznych 
i hotelowych. Ekspert rynku turystycznego zaangażo-
wany w międzysektorowe projekty realizowane z fun-
duszy UE, manager projektu „Małopolska cel podró-
ży” oraz wykładowca akademicki. Wyróżniony przez 
Ministra Sportu odznaczeniem Za zasługi dla turysty-
ki, Laureat Krakowskiego Dukata.

prywatNie: Miłośnik Alp i narciarstwa, pasjonat 
slow food.

▼
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▼ o pozyskanie finansowania zewnętrznego 
również spoza ścisłego sektora usług tu-
rystycznych. Gdzie zamierza Pan szukać 
środków? 
Nie ukrywam, że składki 38 członków,  
założycieli nie wystarczą na realizację 
wszystkich zaplanowanych działań, dlatego 
niezbędne jest finansowanie zewnętrzne. Je-
śli chodzi o firmy obszarów peryferyjnych, 
na krakowskim rynku działają podmioty ma-
jące mocny światowy brand, które nie były 
do tej pory wykorzystywane w marketingu 
destynacji. Jedną z takich firm jest producent 
napojów izotonicznych, budujący swój wi-
zerunek w oparciu o znanych sportowców. 
Chciałbym z takimi firmami – jest ich na lo-
kalnym rynku kilka – nawiązać kontakt i za-
pytać, czy nie chciałyby się pochwalić tym, 
że są z Krakowa. Nie wiem, czy ten pomysł 
chwyci, ale jeśli będziemy o rynku turystycz-
nym myśleli szablonowo, daleko nie zajdzie-
my. Dlatego przyjąłem szerszą perspektywę. 
Nie chodzi mi tylko o ewentualny efekt mar-
ketingowy, również know-how, jaki mogli-
byśmy tym sposobem pozyskać. Jeśli ktoś 
zdołał zbudować silną markę na rynku mię-
dzynarodowym, warto dowiedzieć się jak 
do tego doszedł. Takie doświadczenia były-
by bez wątpienia cenną lekcją dla branży tu-

rystycznej. Chciałbym jednak podkreślić, że 
dla sukcesu całego przedsięwzięcia koniecz-
ne będzie przede wszystkim sięganie po fi-
nansowanie zewnętrzne, a w szczególności 
po środki unijne.  

Na koniec proszę o przybliżenie czytelni-
kom tego, w jakim stanie jest obecnie kra-
kowski rynek turystyczny i dokonanie 
prognozy, jak może wyglądać za 4 lata, 
kiedy skończy się kadencja obecnych 
władz LOT. 
Zjawiska występujące na rynku krakowskim 
można odnieść do całego polskiego rynku. 
Turystyka w Krakowie się dzisiaj odbudo-
wuje. Wartości, jakie odnotowuje miasto, są 
zbliżone do wartości z 2019 r. Lotnisko Kra-
ków miało w lipcu tego roku wyniki lep-
sze niż w lipcu 2019 r. Zbytnim uproszcze-
niem byłoby mówienie o kondycji rynku tu-
rystycznego na podstawie samych tylko liczb 
pasażerów. Widzimy wzrastające znacze-
nie cyfryzacji i rosnące znaczenie komunika-
cji marketingowej samych turystów, widzimy 
konflikt na linii OTA (Online Travel Agen-
cies) – biura podróży, widzimy problem bra-
ku pracowników i rosnący problem kosztów. 
Zauważalny jest też problem protekcjonizmu 
w Europie. Widoczny jest mniejszy udział tu-

rystyki zorganizowanej i dominacja turystyki 
indywidualnej – trendy, które są moim zda-
niem nieodwracalne. Jest w końcu tenden-
cja do równoważenia turystyki. Turyści będą 
coraz częściej zwracać uwagę na ekologicz-
ny aspekt podróżowania, choć w mojej opi-
nii, nawet z najlepszymi chęciami turystów 
i wszystkich uczestników rynku, turystyka 
nigdy nie będzie do końca zrównoważona.
Prognozowanie jest dziś obarczone dużym 
ryzykiem, bo żyjemy w bardzo nieprze-
widywalnej rzeczywistości. Polska to kraj 
przyfrontowy. Kraków leży blisko granicy 
z Ukrainą, co ma istotny wpływ na turysty-
kę w mieście, niemniej pozostanie na liście 
miejsc istotnych do odwiedzenia. Im szyb-
ciej wojna się skończy, tym stabilniej tury-
styka będzie się rozwijała. Musimy mieć po-
litykę krótko- i długoterminową oraz umie-
jętność szybkiego reagowania na zmieniają-
ce się otoczenie. Chciałbym, żeby za 4 lata 
mieszkańcy byli dumni z tego, że żyją w roz-
poznawalnym na całym świecie mieście, 
a turyści, żeby byli w stanie szybko zaakcep-
tować fakt, że do Krakowa przyjeżdża się bo 
warto, a nie dlatego, że jest tanio, jak rów-
nież docenili krakowską gościnność szanując 
kulturowo-historyczną przestrzeń i prywat-
ność mieszkańców.

Czy na pewno  
wiesz wszystko?
Aktualne wydanie cyfrowe  
w Twoim smartfonie

„Wiadomości Turystyczne” – pismo branży turystycznej.
Na bieżąco poruszamy tematy najważniejsze dla branży 
turystycznej. Prezentujemy komentarze, opinie praktyków, 
specjalistów, analizy ekspertów z różnych dziedzin, 
w tym organizacji pracy, prawa i nowych technologii.

Zamów prenumeratę, papierową lub elektroniczną 
www.wiadomosciturystyczne.pl;   
wt@wiadomosciturystyczne.pl
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wakacje w polsce. pobyty krótsze, 
turyści wracają do dużych miast
Skracanie wyjazdów to najbardziej widoczny trend minionego sezonu letniego w turystyce krajowej.  
Odradza się natomiast turystyka miejska. 

NElly kaMińska

Tegoroczny sezon letni w turystyce 
krajowej nie zaczął się najlepiej. Jak 
podał na półmetku wakacji portal re-

zerwacyjny Nocowanie.pl, w lipcu plaże 
i górskie szlaki wypełniały się turystami tyl-
ko w weekendy i nawet najpopularniejsze 
kurorty skarżyły się na kiepską frekwencję. 
W pierwszej połowie sierpnia ogólna licz-
ba rezerwacji na platformie była mniejsza 
w porównaniu z ubiegłym sezonem o około 
35 proc., a w wypadku długiego weekendu 
sierpniowego nawet o 40 proc. 

mniej tańszyCh noClegów
Analitycy portalu zwrócili uwagę na coraz 
wyraźniejszą tendencję do skracania wyjaz-
dów. – Była ona zauważalna już w ubiegło-
rocznym sezonie letnim, a jeszcze bardziej 
w popularnych okresach wyjazdowych, ta-
kich jak ferie zimowe czy długie weekendy 
oraz podczas wakacji 2023. Średnia długość 
rezerwacji dokonanych w lipcu i w sierpniu 
to 3,6 doby hotelowej. Pobyty rezerwowa-
ne w ostatnich dwóch tygodniach lipca były 
jeszcze krótsze i trwały średnio 2,9 doby. 
Dziesięciodniowe czy nawet tygodniowe 
urlopy obecnie są rzadkością, przede wszyst-
kim dlatego, że Polacy szukają oszczędności 

Karol Wiak: Dużo mniejsze zainteresowanie wy-
jazdami spowodowało, że część właścicieli 
obiektów noclegowych musiała zawalczyć o tu-
rystów ceną.
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– mówi Karol Wiak z Nocowanie.pl. – Dużo 
mniejsze zainteresowanie wyjazdami spowo-
dowało, że część właścicieli obiektów nocle-
gowych musiała zawalczyć o turystów ceną. 
Na początku wakacji cena noclegu wynosiła 
średnio około 120–130 zł od osoby za dobę, 
na półmetku spadła do około 114 zł, a w poło-
wie sierpnia nieznacznie przekraczała 101 zł. 
Nie zawsze jednak miało to przełożenie na 
liczbę rezerwacji – dodaje Wiak. 

Trend skracania wakacyjnych pobytów 
w Polsce uwidaczniają także badania fir-
my Selectivv oparte na logowaniach telefo-
nów komórkowych polskich turystów, prze-
prowadzone w pierwszych trzech tygodniach 
wakacji (26 czerwca – 17 lipca) w 268 gmi-
nach górskich i nadmorskich oraz w woje-
wództwie warmińsko-mazurskim. Jak mówi 
prezes Selectivv – Aleksander Luchow-
ski, można go obserwować już od 2020 r. – 
W tym roku wakacje w Polsce spędza mniej 
turystów niż w 2022 r. Zmniejszyła się także 
liczba dni pobytowych, na początku sezonu 
letniego spadek ten oszacowaliśmy na śred-
nio 5 proc. względem poprzedniego roku – 
mówi Luchowski.

mniej turystów w Całej polsCe
Z analizy Selectivv wynika, że Polacy wy-
poczywają w kraju zazwyczaj cztery lub 
pięć dni (jeśli udają się na dłuższe wakacje, 
to najczęściej za granicę). Widoczne są tak-
że spore różnice regionalne. Najwięcej, bo 
o 13 proc., skróciły się pobyty w Zachodnio-
pomorskiem, 8 proc. straciło Podkarpackie. 
Jedynym regionem, który zanotował zwyż-
kę (o 3 proc.) było Śląskie. Z kolei w podzia-
le na trzy obszary turystyczne – góry, Mazu-
ry i morze – zmiana długości pobytu wynio-
sła odpowiednio − 4 proc., 0 proc. i  − 9 proc. 
Spadła także, średnio o 3 proc., liczba wyjaz-
dów jednodniowych. Pod względem liczby 
turystów największy, bo 8-proc. spadek zano-
tował „pas” morski, mazurski stracił 5 proc., 
zaś górski 3 proc. W kategorii odwiedzają-
cych jednodniowych wyniki wyniosły odpo-
wiednio: + 3 proc., − 4 proc. i − 6 proc. We-
dług ekspertów słabsze wyniki krajowej tury-
styki to wypadkowa wielu czynników. – Nie 
ma jednej przyczyny, która wpływałaby na 
spadek zainteresowania wyjazdami na wa-
kacje w Polsce. Największą rolę odgrywa-
ją tu wzrost cen, niepewna pogoda, a także 
konkurencyjne oferty wyjazdów do popular-
nych miejsc wakacyjnych za granicą – mówi 
Karol Wiak. – Dlaczego ferie zimowe i dłu-
gi weekend majowy były lepsze od wakacji? 

Dużą rolę odegrał tu program Polski Bon Tu-
rystyczny, który zachęcał rodziny z dzieć-
mi do planowania dłuższych urlopów. Wi-
dać, że po jego zakończeniu cała branża tu-
rystyczna boryka się z problemami. Niektó-
rych grup turystów po prostu nie stać na wy-
jazd, z kolei zamożniejsi klienci decydują się 
na wyjazdy zagraniczne lub zakwaterowanie 
w ekskluzywnych hotelach w Polsce. Dlatego 
też właściciele większości obiektów noclego-
wych są zmuszeni do obniżania cen, co i tak 
nie przekłada się na wzrost rezerwacji nocle-
gów – dodaje.

KlienCi oszCzędzają sKraCająC 
wyjazdy
Na półmetku wakacji Travelplanet.pl prze-
analizował statystyki rezerwacyjne dotyczą-
ce wyjazdów klientów biur podróży w lip-
cu. Z analizy wynika, że na wakacje wy-
jechało kilkanaście procent turystów wię-

cej niż w tym samym miesiącu ubiegłego 
roku, choć ich koszt wzrósł średnio o ponad 
20 proc. Najbardziej podrożał wypoczynek 
w kraju – aż o 46 proc. (z 1004 zł od oso-
by w lipcu 2022 do 1471 rok później za po-
byt sześciodniowy lub krótszy). Choć Pol-
ska wciąż była nominalnie najtańszym kie-
runkiem, to do kosztów pobytu trzeba było 
jeszcze doliczyć koszty dojazdu i ew. par-
kingów. Dla klientów dojeżdżających na 
wakacje własnym transportem skracanie po-
bytów było w tym sezonie jednym z naj-
popularniejszych sposobów redukowania 
kosztów i utrzymania wakacyjnego budżetu 
w założonych ramach – wyjaśnia Travelpla-
net.pl. Według obliczeń multiagenta w ubie-
głym roku wakacje w kraju kupowało u nie-
go 1,1 proc. klientów, w tym – 0,9 proc. 
(spadek udziału w rynku o 0,2 pp).

uCieCzKa z Kurortów
Aby obniżyć koszty, turyści chętniej niż do-
tychczas wypoczywali poza popularnymi ku-
rortami. – To trend, który pojawił się w tym 
roku. Wyraźnie widać było ruch w kierunku 
mniejszych miejscowości, w których koszty 
noclegów i wyżywienia są niższe, i to zarów-
no nad morzem, jak i w górach. W dwóch 
poprzednich latach, po odwołaniu lockdow-
nów, wybór kierunków był dosyć zerojedyn-
kowy – Polacy udawali się do sztandarowych 
kurortów, takich jak Świnoujście, Władysła-
wowo czy Kołobrzeg. Być może czynniki 
ekonomiczne nie odgrywały wtedy jeszcze 
tak dużej roli jak teraz – mówi Aleksander 
Luchowski. – Turyści wybierają też tańsze 
kategorie obiektów, z aneksem kuchennym 

Aleksander Luchowski: Wyraźnie widać było 
ruch w kierunku mniejszych miejscowości, 
w których koszty noclegów i wyżywienia są niż-
sze, i to zarówno nad morzem, jak i w górach. 

polaCy wypoCzywają w Kraju zazwyCzaj 
Cztery luB pięć dni

skróciły się pobyty w Zachodniopomorskiem, 
8 proc. straciło Podkarpackie.

Na skrócenie pobytów wpływają: wzrost cen, niepewna pogoda, a także konkuren-
cyjne oferty wyjazdów do popularnych miejsc wakacyjnych za granicą.

Jedynym regionem, który zanotował zwyżkę (o 3 proc.)  
było województwo Śląskie.

Spadła także, średnio o 3 proc., liczba wyjazdów jednodniowych. 
Pod względem liczby turystów największy, bo 8-proc. spadek zano-
tował „pas” morski, mazurski stracił 5 proc., zaś górski 3 proc. 

3 Proc.

13 Proc.

3 Proc.

Źródło: Selectivv

▼
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polska zyskuje za granicą jako 
kierunek wakacyjny
Pogoda to jeden z czynników, który biorą pod uwagę klienci wybierający się na    letnie wakacje. Zazwyczaj szukają  
gwarantowanej pogody, ciepłego morza i atrakcji na miejscu, stąd popularność     krajów śródziemnomorskich. Kiedy  
pogoda staje się zbyt „ładna”, turyści zaczynają szukać alternatyw. I tu na scenę     wejść może Polska.

ElżbiEta Gola

Coraz więcej turystów planuje wy-
jazdy poza szczytem sezonu – 
w październiku i listopadzie, wyni-

ka z ostatniego badania przeprowadzone-
go przez Europejską Komisję Podróży. Dla 
wielu powodem zmiany terminu wypoczyn-
ku są zbyt wysokie ceny w okresie letnim, 
a ponieważ mieszkańcy Starego Kontynen-
tu z wojaży rezygnować nie chcą, szuka-
ją alternatyw. Badanie ujawniło, że prawie 
co czwarty podróżny martwi się rosnącymi 
kosztami wyjazdu (+6 proc. rok do roku), 
17 proc. obawia się o sytuację ekonomicz-

ną i własne finanse. To sprawia, że 17 proc. 
decyduje się na wyjazd poza sezonem, 
a 14 proc. chce spędzić urlop w miejscu bar-
dziej przystępnym cenowo. Część szuka też 
tańszych biletów, dlatego rezerwacji doko-
nuje z większym wyprzedzeniem niż zazwy-
czaj. Taką deklarację złożyło 13 proc. pyta-
nych, a 12 proc. planuje skorzystać z oferty 
tanich linii lotniczych. 

Chłodniej Czyli lepiej?
Ciekawe są inne przyczyny, które mogą 
wpłynąć na decyzję o wyborze wakacyjne-
go miejsca. Poza wojną w Ukrainie (12 proc. 
wskazań) i tłumami (9 proc.), 8 proc. bierze 

lub dostępem do kuchni. A ostatnie miesią-
ce pokazały, że coraz więcej Polaków, by za-
oszczędzić, samodzielnie przygotowuje po-
siłki w obiektach noclegowych zamiast ko-
rzystać z wyżywienia w restauracjach, w któ-
rych ceny posiłków znacząco wzrosły – uzu-
pełnia Karol Wiak. – Z naszych obserwacji 
wynika też, że coraz większa grupa turystów 
unika atrakcji turystycznych, za które trzeba 
zapłacić dużo więcej niż w ubiegłych latach. 
Częściej wybierają np. atrakcje przyrodnicze 
czy wycieczki rowerowe po najbliższej oko-
licy, co pozwala w jakimś stopniu zaoszczę-
dzić – dodaje.

turystyKa z perpeKtywami
Aleksander Luchowski zaznacza jednak, że 
słabszy tegoroczny sezon nie pogarsza dłu-
goterminowych perspektyw turystyki kra-
jowej, które w jego opinii są optymistycz-
ne. – Trendy bardzo szybko się zmienia-
ją. Nic nie wskazuje na długotrwały kry-
zys, wychodzimy powoli z inflacji, są za-
powiedzi programów podobnych do bonu 
turystycznego, myślę więc, że liczba i dłu-
gość pobytów będą się zwiększać i doga-
niać wartości sprzed pandemii. Na pewno 
też spodziewamy się powrotu turystów za-
granicznych, choć może w innej konfigura-
cji niż dotąd. Widzimy np., że Czesi i Sło-
wacy zaczynają mocno eksplorować pol-
skie morze i góry. Zobaczymy, jak będą się 
zachowywać Ukraińcy – to ogromna siła 
nabywcza, która może bardzo mocno wpły-
nąć na rynek. Musimy patrzeć na nich jak 
na potencjalnych klientów, takich samych 
jak Czesi, Słowacy czy Niemcy – wskazu-
je Luchowski.

Prezes Selectivv zauważa też, że w tym 
roku wyraźnie zaczęła odradzać się tury-
styka w dużych miastach, podupadła w la-
tach 2021 i 2022. – W pandemii turyści nie 
chcieli przebywać w dużych skupiskach, 
dlatego turystyka w dużych ośrodkach miej-
skich, takich jak Warszawa czy Wrocław, 
była w odwrocie. Teraz, kiedy zagrożenie 
jest minimalne lub zerowe, Polacy wraca-
ją do turystyki wielkomiejskiej i nadrabia-
ją to, co stracili w ubiegłych latach – mówi 
Luchowski. Dobre wyniki dużych miast to 
także efekt większego napływu cudzoziem-
ców. Duże odbicie w ruchu turystycznym na 
półmetku wakacji zanotował m.in. Kraków. 
W lipcu do Krakowa i Małopolski przyje-
chało 165 tys. turystów zagranicznych, czy-
li o 150 proc. więcej niż w pierwszym waka-
cyjnym miesiącu ubiegłego roku.

▼
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jem wśród gości z zagranicy rośnie w zauwa-
żalny sposób. Mówią o tym niemieccy touro-
peratorzy, którzy wskazują na zwiększający 
się popyt na wypoczynek nad Bałtykiem, mię-
dzy innymi w hotelach oferujących programy 
spa&wellness. Potwierdzają to dane GUS-u – 
w publikacji z maja tego roku Urząd podaje, 
że hotele udzieliły od początku roku o 237 tys. 
noclegów gościom z zagranicy. 

nie tylKo wypoCzyneK
Trend ten zauważa Krzysztof Kraskowski, 
dyrektor Bel Mare & Aqua Resort w Mię-
dzyzdrojach. Jak mówi, latem średnie ob-
łożenie w tym obiekcie wynosi 87 proc., 
między innymi dzięki klientom z Niemiec 
i Czech. Niemcy stanowią 65 proc. wypo-
czywających osób z zagranicy, co więcej, nie 
koncentrują się jedynie na wypoczynku – za-
rabiają w Polsce, kupując apartamenty wa-
kacyjne. W Bel Mare&Aqua Resort 30 proc. 
nabywców second home stanowią właśnie 
inwestorzy zza naszej zachodniej granicy. 
Obcokrajowcy doceniają nasz kraj za do-
brej jakości hotele i lepsze ceny niż w Eu-
ropie Zachodniej. Z danych Eurostatu wyni-
ka, że polskie hotele i restauracje są średnio 
o 25 proc. tańsze od średniej unijnej. Rów-
nież Polski Holding Hotelowy widzi spory 
popyt na swoje usługi w kurortach. Przekła-
da się to również na lepsze wyniki finansowe 
dla obiektów wypoczynkowych spółki PHH, 
takich jak: Golden Tulip Gdańsk i Międzyz-
droje, czy Best Western Hotel Jurata. W nad-
morskich miejscowościach dominują goście 
z Polski i Niemiec. 

doBre drogi, Bezpośrednie loty
O rosnącym popycie na wakacje w Pol-
sce mówią też czeskie biura podróży. Portal 
Slevomat odnotował 50-procentowy wzrost 
sprzedaży wyjazdów do naszego kraju w po-

równaniu z 2022 r., pisze SchengenVisaInfo.
com. Także agencje turystyczne potwierdza-
ją ten trend – przykładowo biuro Dovolena.cz 
od stycznia zanotowało 158-proc. wzrost licz-
by rezerwacji do Polski. Wskaźnik ten sko-
czył dwukrotnie również w Invii, która za-
rządza ponad 150 agencjami w Czechach i za 
granicą (między innymi w Polsce – należy do 
niej Travelplanet.pl). Jak twierdzi przedstawi-
cielka tej firmy, Jiřina Ekrt Jirušková, w roz-
mowie z Forbesem, Polska przyciąga wie-
lu zagranicznych gości swoimi zabytkami, 
miastami, piękną przyrodą, morzem, jezio-
rami i górami. Ważnym czynnikiem są przy-
stępne ceny, które są zauważalnie niższe niż 
w Czechach. Mieszkańcy tego kraju wybiera-
ją nas zamiast Chorwacji, do której zazwyczaj 
najchętniej wyjeżdżali. W związku ze wzro-
stem cen w tym adriatyckim państwie spowo-
dowanym inflacją i przejściem na euro, kosz-
ty pobytu tam stały się wysokie. Dokąd Cze-
si jeżdżą najchętniej? Okazuje się, że do So-
potu. Już w zeszłym roku goście ci byli wśród 
trzech nacji najczęściej odwiedzających punk-
ty informacji turystycznych. Nad Bałtyk przy-
jeżdżają nie tylko samochodami, dzięki bez-
pośrednim połączeniom lotniczym z Pragi do 
Gdańska nasze wybrzeże stało się dla nich 
bardziej dostępne.

Krzysztof Kraskowski: 
Obcokrajowcy docenia-
ją nasz kraj za dobrej 
jakości hotele i lepsze 
ceny niż w Europie  
Zachodniej. 

polska zyskuje za granicą jako 
kierunek wakacyjny
Pogoda to jeden z czynników, który biorą pod uwagę klienci wybierający się na    letnie wakacje. Zazwyczaj szukają  
gwarantowanej pogody, ciepłego morza i atrakcji na miejscu, stąd popularność     krajów śródziemnomorskich. Kiedy  
pogoda staje się zbyt „ładna”, turyści zaczynają szukać alternatyw. I tu na scenę     wejść może Polska.

pod uwagę możliwość wystąpienia ekstremal-
nych warunków pogodowych. ETC tłumaczy 
rosnącą popularność takich krajów jak Cze-
chy, Bułgaria, Irlandia i Dania między innymi 
łagodniejszymi temperaturami. Jednocześnie 
podaje, że choć najczęściej wskazywanymi 
kierunkami na wypoczynek pozostają Hisz-
pania, Francja, Włochy, Grecja i Chorwacja, 
to jednak basen Morza Śródziemnego jako ca-
łość budzi zainteresowanie u grupy mniejszej 
o 10 proc. niż przed rokiem. Chociaż w bada-
niu ETC Polska jako destynacja nie jest wy-
mieniana w kontekście niższych cen czy ła-
godniejszej pogody, to obserwacje rynkowe 
potwierdzają, że zainteresowanie naszym kra-

25%
podróżnych martwi się rosnącymi kosztami  
wyjazdu (+6 proc. rok do roku), a 17 proc.  
obawia się o sytuację ekonomiczną i własne  
finanse. To sprawia, że 17 proc. decyduje się  
na wyjazd poza sezonem. 
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klimatolodzy: upały zaszkodzą  
turystyce na południu europy
Według niektórych badaczy ekstremalne warunki pogodowe coraz mocniej będą wpływać na turystykę. Przez 
zmiany klimatyczne ucierpi Południe, zyska Północ.

NElly kaMińska

Według obserwatorium klimatycz-
nego Unii Europejskiej (Europe-
an Climate and Health Observato-

ry) tegoroczny lipiec był najcieplejszym mie-
siącem na Ziemi, odkąd prowadzone są po-
miary. Klimatolodzy przewidują, że global-
nie 2023 będzie najcieplejszym rokiem w hi-
storii. Fala ekstremalnych upałów przetoczy-
ła się tego lata także przez Europę Południo-
wą, wywołując zagrażające turystom pożary 
w Grecji, we Włoszech, w Hiszpanii i Chor-
wacji. Z samych tylko z hoteli na Rodos ewa-
kuowano ok. 20 tys. turystów. Zdarzenia te 
sprowokowały dyskusję na temat wpływu 
zmian klimatycznych na turystykę. 

rośnie zainteresowanie półnoCą
Głośnym echem w mediach odbił się tweet nie-
mieckiego ministra zdrowia Karla Lauterbacha. 
„Fala upałów jest tutaj spektakularna. Jeśli da-
lej tak będzie, te miejsca na wakacje nie będą 
miały przyszłości. Zmiany klimatu niszczą po-
łudniową Europę. Pewna epoka dobiega koń-
ca” – pisał Lauterbach z wakacji we Włoszech. 

Kwestiom klimatycznym i ich wpływie na 
turystykę coraz wnikliwiej przyglądają się in-
stytucje europejskie. Z ostatniego raportu Eu-
ropejskiej Komisji Podróży (European Travel 
Commission – ETC) „Study on Monitoring 
Sentiment for Intra European Travel” badają-
cego nastroje i zachowania związane z podró-
żami na 10 największych rynkach źródłowych 
Europy w horyzoncie czasowym od czerwca 

do listopada br. wynika, że choć kraje połu-
dniowoeuropejskie, takie jak Hiszpania, Wło-
chy, Grecja czy Chorwacja, wciąż są najpo-
pularniejszymi celami podróży, to liczba tury-
stów, którzy chcą w nich wypoczywać, spadła 
w podrównaniu z zeszłym rokiem o 10 proc. 
Jednocześnie wzrost zainteresowania zano-
towały m.in. Czechy, Irlandia czy Dania. 
Można to przypisać chęci spędzania urlopu 
w mniej zatłoczonych miejscach i łagodniej-
szych temperaturach – konstatuje ETC. 

W badaniu tym wśród kryteriów wy-
boru miejsca wakacyjnego na pierwszym 
miejscu pojawiają się „przyjemne warun-
ki pogodowe” (17,3 proc. wskazań). Jednym 
z czynników, które obecnie najbardziej martwią  
europejskich podróżnych, obok m.in. rosnących 
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kosztów podróży, wojny rosyjsko-ukraińskiej 
czy overtourismu w miejscach wakacyjnych, 
są ekstremalne warunki pogodowe – oba-
wia się ich 7,6 proc. badanych. – Sądzimy, że 
w przyszłości będą one miały większy wpływ 
na wybory turystów – komentuje prezes ETC 
Miguel Sanz. 

Także dla 30 proc. turystów z rynków da-
lekich, m.in. Australii, Chin i Stanów Zjed-
noczonych, jednym z kluczowych czynni-
ków przy podejmowaniu decyzji o wyborze 
celu podróży w Europie są „przyjemne wa-
runki pogodowe”, podczas gdy „znane za-
bytki” wskazało 29 proc. – wynika z inne-
go badania ETC („Long haul travel barome-
ter 2/2023”, analizującego popyt na podróże 
do Europy między majem a sierpniem br.) To 
sygnał, że świadomość ograniczeń narzuco-
nych przez ekstremalną pogodę wzrasta i że 
nad zwiedzanie „znanych zabytków” turyści 
zaczynają przedkładać komfort i wygodę po-
dróżowania – podkreśla ETC. 

Ktoś straCi, a Ktoś zysKa
Dyrektor wykonawczy ETC Eduardo San-
tander, którego cytuje agencja prasowa Blo-
omberg, uważa, że niektóre europejskie kra-
je będą ponosić straty w miesiącach letnich, 
kiedy „nie ma gdzie uciec przed upałem”, bo 
turyści będą częściej podróżować na północ, 
a także wiosną lub zimą oraz prawdopodob-
nie będą rezerwować wakacje z krótkim wy-
przedzeniem, w oparciu o przewidywaną po-
godę w miejscu docelowym.

Na takie tendencje zwraca też uwagę 
w swoich prognozach agencja ratingowa  
Moody's Investors Service, według której fale 
upałów mogą zmniejszyć atrakcyjność tury-
styczną południowej Europy w dłuższej per-
spektywie lub przynajmniej zmniejszyć po-
pyt latem, co będzie miało negatywne kon-
sekwencje gospodarcze. Badanie analizujące 
potencjalny wpływ zmian klimatycznych na 

turystykę w Unii Europejskiej w perspekty-
wie do 2100 r. opublikowało także w lipcu br. 
Wspólnotowe Centrum Badawcze (Joint Re-
search Centre – JRC, jedna z Dyrekcji Gene-
ralnych Komisji Europejskiej). 

W oparciu o dane z 269 europejskich regio-
nów i 10 modeli klimatycznych JRC kreśli pro-
gnozy dla czterech scenariuszy ocieplenia: 1,5, 
2, 3 i 4 st. C. W wypadku wzrostu temperatu-
ry o 4 st. największy spadek liczby przyjazdów 
zanotowałyby Wyspy Jońskie – o 9,12 proc., 
a największy wzrost zaliczyłaby zachod-
nia Walia – o 15,93 proc. Ponad 5-proc. stra-
ty JRC przewiduje dla pozostałych regionów 
Grecji, dla Cypru, Hiszpanii, Włoch i Portu-
galii, z kolei ponad 5-proc. zyski dla Niemiec, 
Danii, Finlandii, Francji, Irlandii, Niderlan-
dów, Szwecji i Wielkiej Brytanii. Choć gene-
ralnie turystyka w Europie będzie rosła, to na-
stąpi przesunięcie popytu – z miesięcy letnich 
na wiosenne, jesienne i zimowe, a latem z kie-
runków południowych na północne. 

słońCe ważne dla polaKów
Jak na prognozy zapatrują się praktycy ryn-
ku turystycznego? Prezes francuskiego stowa-
rzyszenia biur podróży Entreprises de Voyage 
Jean-Pierre Mas uważa, że zmiany będą pole-
gać na przesunięciu ruchu, a nie jego redukcji. 
– Nie będzie żadnych gwałtownych spadków, 
a turystyka w takich krajach jak Grecja, Hisz-
pania czy Włochy na pewno się nie załamie. 
Sezon turystyczny będzie się natomiast wy-
dłużać. Zmiany nie nastąpią od razu, jednak 
branża turystyczna z krajów śródziemnomor-
skich musi być przygotowana, że w przyszło-
ści liczba odwiedzających będzie mniejsza 
w lipcu i sierpniu, a większa w czerwcu i we 
wrześniu – mówi Mas dla Euronews.com.

Opinię tę podziela prezes TUI Sebastian 
Ebel. – Turyści będą jeździć do Grecji w po-
łowie listopada. Być może powinniśmy roz-
ważyć wydłużenie sezonu do Bożego Naro-

dzenia lub nawet do końca roku – mówi Ebel 
w rozmowie z agencją Reutera. Zmiany kli-
matyczne „popchną” więcej turystów ku pół-
nocy, co Ebel postrzega jako pozytyw. – Daje 
nam to większe możliwości rozwoju, bo bę-
dziemy mogli zaoferować więcej wyjazdów 
do Polski, Skandynawii, Holandii czy Belgii 
– wskazuje prezes TUI.

O opinie zapytaliśmy też przedstawicie-
li polskiej branży turystycznej. Zdaniem 
Krzysztofa Matysa, właściciela biura podró-
ży Krzysztof Matys Travel, ekstremalne zja-
wiska klimatyczne mogą mieć wpływ na tury-
stykę w basenie Morza Śródziemnego i decy-
zje wyjazdowe turystów, ale raczej nie spowo-
dują trwałych i znaczących spadków. – Na ry-
nek wchodzą kolejne grupy turystów, przede 
wszystkim z Azji, którzy mają pieniądze 
i chcą podróżować. Część z nich na co dzień 
żyje w podobnych temperaturach, dlatego upał 
we włoskich miastach czy na wyspach Morza 
Śródziemnego nie zrobi na nich większego 
wrażenia. Mogą zmienić się narodowości, ale 
z całą pewnością jacyś turyści latem przyjadą, 
jeśli nie Polacy, Skandynawowie czy Niem-
cy, to Hindusi albo Arabowie. Znacząca luka 
nie powstanie – mówi Krzysztof Matys. Poza 
tym, zwraca uwagę organizator, turyści, któ-
rzy mają dzieci w wieku szkolnym, i tak będą 
podróżować w wakacje, bez względu na pogo-
dę. Jego zdaniem prognozy JRC są wątpliwe, 
a nawet jeśli się spełnią, to możliwe, że z zu-
pełnie innych powodów, takich jak np. ewen-
tualna nowa pandemia czy inne ograniczenia 
w podróżach, których w tej chwili nie jeste-
śmy w stanie przewidzieć. – Pozytywem całej 
tej dyskusji jest to, że być może turyści zaczną 
bardziej świadomie wybierać miejsce i termin 
wypoczynku, tym samym wydłużając sezon 
wakacyjny na wiosnę i jesień – dodaje Matys.

Sceptycznie do prognoz klimatologów pod-
chodzi również wiceprezes Itaki Piotr Henicz.
– Rozłożenie głównego pobytu na miesią-
ce wiosenne lub jesienne było zawsze marze-
niem touroperatorów, więc byłby to raczej po-
zytywny aspekt negatywnego zjawiska. Nie 
przenosiłbym obaw związanych z ekstremal-
nymi warunkami pogodowych tylko na bran-
żę turystyczną, w mniejszym czy większym 
stopniu obawiamy się ich wszyscy. Tegorocz-
ne pożary w rejonie basenu Morza Śródziem-
nego nie były niestety czymś wyjątkowym, hi-
storycznie zdarzają się raz na kilka lat. Upały 
czy pożary nie wpłynęły na decyzje klientów, 
o czym świadczą statystyki bieżącej sprzedaży 
wyjazdów do Grecji i innych destynacji śród-
ziemnomorskich – mówi Piotr Henicz.

#CzasNaPolskę

Eduardo Santander: Niektóre europejskie kra-
je będą ponosić straty w lecie (...), bo turyści 
będą częściej podróżować na północ.

Piotr Henicz: Rozłożenie głównego pobytu na 
miesiące wiosenne lub jesienne było zawsze 
marzeniem touroperatorów
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oskar Majkrzak

Konkurs na Europejską Stolicę Kultury 
organizowany jest od 1985 r. W każ-
dej edycji mogą wziąć udział mia-

sta z wyznaczonych wcześniej dwóch państw 
członkowskich Unii Europejskiej, a co kilka 
lat – także z jednego z państw będących kan-
dydatami. Miasta zwycięskie noszą tytuł ESK 
przez 12 miesięcy. Na rok 2029 do konkursu 
dopuszczone zostały ośrodki miejskie z Pol-
ski i Szwecji.

zasady i terminy
Na około 6 lat przez momentem objęcia 
przez miasto z danego kraju tytułu ESK, 

ministerstwo właściwe ds. turystyki, ogła-
sza nabór kandydatów. W przypadku edy-
cji 2029, zainteresowane polskie miasta 
musiały złożyć deklarację przystąpienia do 
konkursu do 14 sierpnia 2023. Do 15 wrze-
śnia 2023 muszą natomiast złożyć wniosek 
aplikacyjny. Po zakończeniu naboru zgło-
szone kandydatury zostaną ocenione przez 
zespół ekspertów. Na 4 lata przed rokiem 
objęcia tytułu ESK, a więc w roku 2025, 
zostaną ogłoszone wyniki. Chęć kandy-
dowania zgłosiło 12 miast z całej Polski, 
a wśród nich m.in. Bydgoszcz, Katowice, 
Bielsko-Biała, Lublin, Rzeszów, Toruń czy 
Kielce. 

Rok 2029 bez wątpienia będzie przełomowym momentem dla jednego 
z Polskich miast. To za sprawą kolejnej edycji konkursu na Europejską  
Stolicę Kultury, w której znów wystartują miejscowości z naszego kraju. 

europejska stolica  
kultury znów w polsce

zaCieKła walKa
Miasta kandydujące do tytułu Europejskiej 
Stolicy Kultury 2029 czeka zaciekła walka. 
Nie są jeszcze znane dokładne plany miast 
– te są wciąż jeszcze objęte tajemnicą. Zna-
ne są natomiast wstępne założenia co do stra-
tegii poszczególnych miast. I tak, przykłado-
wo, Lublin zamierza przekonać do siebie ha-
słem „RE:Union”, nawiązującym do histo-
rycznej Unii Lubelskiej, jako pretekstu do 
stworzenia współczesnego inkluzywnego 
środowiska pełnego różnorodności. Z drugiej 
strony, Bielsko-Biała planuje działać pod ha-
słem „Miasto Splotów”, które ma być prze-
strzenią dla wszystkich ludzi, gdzie „wczoraj 
przenika w dziś i rodzi się w jutro”. Hasło ma 
ilustrować wielobarwny wzór graficzny, two-
rzący takie właśnie „sploty”. Miasta pragną 
się pokazać z jak najlepszej strony, jednocze-
śnie wyróżniając się na tle innych kandyda-
tów oryginalnością projektów i nawiązaniami 
do lokalnych tradycji. – Tytuł Europejskiej 
Stolicy Kultury nie jest przyznawany za to, 
jakim miasto jest teraz, ale za to, jakim mia-
stem chce się stać. O czym marzy, do czego 
dąży, na czym mu zależy – mówi Anna Czar-
necka, Kierowniczka Działu Komunikacji w 
Centrum Nauki i Kultury Młyny Rothera, od-
powiedzialnym za przygotowanie wniosku 
miasta do ESK. – Konkurs jest szansą roz-
wojową miasta, jest tak pomyślany, żeby bu-
dować długotrwałą zmianę w mieście. Dąży-
my do zwiększenia roli kultury w życiu mia-
sta – dodaje.

znaCzne KorzyśCi
Miasto będące Europejską Stolicą Kultury 
może zyskać naprawdę wiele. Na start otrzy-
ma nagrodę im. Heleny Mercouri – pomy-
słodawczyni konkursu, w wysokości 1,5 mln 
euro. Jednak najwięcej profitów czeka na nie 
później, w kolejnych latach. Jak mówi Prze-
mysław Marczewski z Polskiej Organizacji 
Turystycznej, korzyści w przypadku nadania 
tytułu ESK przychodzą w dłuższej perspekty-
wie, chociaż wśród tych widocznych w roku 
obchodów z pewnością należy docenić wzrost 
liczby turystów, rozwój sektorów związanych 
z obsługą ruchu turystycznego lub zaintereso-
wanie inwestorów Polską w kontekście biz-
nesowym. Długofalowo to m.in. wzrost ran-
gi, rozpoznawalności, prestiżu oraz pozycji 
miasta na arenie międzynarodowej. Europej-
skie Stolice Kultury stają tym samym przed 
szansą, by zaprezentować nie tylko walory tu-
rystyczne, ale również doskonałe możliwości 
organizacyjne i rozwiniętą infrastrukturę. 

Na organizację wydarzeń 
kulturalnych związanych 
z piastowaniem przez miasto 
tytułu ESK 2016, Wrocław 
przeznaczył 350 mln złotych.
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Położenie gminy Władysławowo oferuje wiele przy-
gód miłośnikom jednośladów, a infrastruktura rowero-
wa umożliwia bezpieczne i wygodne przemieszczanie 
się po malowniczych terenach w sąsiedztwie akwenów 
wodnych. 

Długość tras rowerowych wynosi blisko 30 km i łączą 
całą gminę od Karwi po Chałupy. Teren ścieżek jest bar-
dzo zróżnicowany, leży w granicach Nadmorskiego Par-
ku Krajobrazowego oraz rezerwatów: Słone Łąki, Dolina 
Chłapowska i Przylądek Rozewski. Są to trasy łączniko-
we R10 dla Międzynarodowego Szlaku EuroVelo 10/13. 

Zjedź i zwiedź całą gminę. W 750-letniej Karwi spo-
tkasz najpiękniejsze plaże nad Bałtykiem. W centrum 
Ostrowa prowadzi ścieżka do Rezerwatu Bielawa –  

siedliska żurawi oraz miejsca popularnego wśród bir-
dwatcherów. Z Ostrowa do Jastrzębiej Góry trasa wie-
dzie wałem wzdłuż Czarnej Wdy, zahaczając o północ-
ny teren Tupadeł – wieś z kilkusetletnią historią. Bę-
dąc w 100-letniej Jastrzębiej Górze, stań przy obelisku 
Gwiazda Północy – najdalej na północ Polski wysunię-
tym miejscu i obejrzyj widok z 33-metrowego klifu.

Zatrzymaj się w Lisim Jarze przy postumencie upa-
miętniającym lądowanie króla Zygmunta III Wazy. 
W Rozewiu zwiedź dwie latarnie morskie oraz bliza-
rium. Jadąc dalej „Autostradą ku słońcu” dotrzesz do 
Chłapowa i Wąwozu Chłapowskiego zwanego „Rud-
nikiem”. Zobacz tor rowerowy typu „singletrack”. We 
Władysławowie wstąp do siedziby Nadmorskiego 

Parku Krajobrazowego, do Hallerówki oraz Domu Ry-
baka – dzisiejszego ratusza, z którego wieży widoko-
wej rozpościera się widok na Bałtyk, Mierzeję Helską 
i Zatokę Pucką. Wejdź do portu rybackiego i obejrzyj 
historyczny mural wpisany do Księgi Rekordów Polski. 
Zobacz kładkę edukacyjną w Rezerwacie Słone Łąki. 
Z Władysławowa ścieżka wiedzie do Chałup – stolicy 
wind- i kitesurfingu.

Gmina Władysławowo stawia na zdrowy, aktyw-
ny wypoczynek.

Tu znajdziesz przestrzeń dla siebie. 

wladyslawowo.pl

Gmina Władysławowo kołem rowerowym się toczy

Dwa polskie miasta nosiły już ten tytuł 
w przeszłości, mowa tu o Krakowie i Wro-
cławiu, które dzierżyły go kolejno w latach 
2000 i 2016. Tytuł Europejskiej Stolicy Kul-
tury dla Krakowa w 2000 r., przyznany de 
facto w 1995 r., był o tyle przełomowy, że 
w zasadzie otwierał miasto i kraj na całą Eu-
ropę oraz świat – kontynuuje przedstawi-
ciel POT. – Istotny jest tu również szerszy 
kontekst – to okres przemian, transformacji 
i wyjścia z izolacji, w którym tworzono pod-
waliny pod dzisiejszą pozycję międzynarodo-
wą Polski – atrakcyjnej turystycznie destyna-

cji odwiedzanej każdego roku przez miliony 
gości zagranicznych. Według wyliczeń Kra-
kowskiego Biura Festiwalowego 8 lat póź-
niej, w trakcie roku jubileuszowego, odbyło 
się ponad 570 imprez kulturalnych. 

Koszt przygotowania
Warto sobie zadać pytanie, ile kosztuje przy-
gotowanie wszystkich wydarzeń i promocji 
związanej z tytułem ESK. Patrząc na przykład 
Wrocławia, można łatwo dojść do wniosku, 
iż jest to przedsięwzięcie stosunkowo kosz-
towne. Na organizację samych tylko wyda-
rzeń kulturalnych związanych z piastowaniem 
przez miasto tego tytułu, wydane zostało ok. 
350 mln złotych. 99 mln z tej kwoty było dofi-
nansowane z budżetu państwa. Swoje dołoży-
ła także Unia. W perspektywie długotermino-
wej wydatek opłacił się, a miasto zdecydowa-
nie powiększyło swój potencjał turystyczny. 

Jak mówi Przemysław Marczewski, według 
danych GUS w 2015 r. prawie 300 tys. tury-
stów spoza Polski skorzystało z bazy noclego-
wej we Wrocławiu. W 2018 r. było ich prawie 
387 tys., a w 2019 r. już ponad 450 tys. Jak 
wynika z szacunków, w 2016 r. nad Odrą po-

jawiło się 5 mln turystów, czyli o 2 mln wię-
cej niż w roku poprzednim.

prognozy na Kolejną edyCję
Jak będzie to wyglądało w 2029 r. To zale-
ży oczywiście od zaangażowania miasta, któ-
re zwycięży. Jak mówi przedstawiciel POT, 
przyznany tytuł to magnes dla potencjalnych 
turystów. Nie może zatem dziwić, że rywali-
zacja o to miano budzi emocje i nabiera duże-
go tempa. Warto pamiętać, że celem konkursu 
jest ochrona i promocja bogactwa oraz różno-
rodności kultur w Europie. To także platforma 
dialogu międzykulturowego, a ponadto oka-
zja do zaznaczenia dziedzictwa. Tym samym 
warto podkreślić, iż skojarzenia z Polską, we-
dług regularnie przeprowadzanego przez Pol-
ską Organizację Turystyczną badania „Obco-
krajowcy o Polsce”, budzą głównie miasta, za-
bytki i muzea, obiekty wpisane na listę świa-
towego dziedzictwa UNESCO. Do momen-
tu wybuchu pandemii liczba turystów od-
wiedzających nasz kraj systematycznie rosła, 
a ponowne wyróżnienie dla polskiego mia-
sta, w 2029 r., może być istotnym elementem 
trwającej obecnie odbudowy sektora.

Przemysław Marczewski: Korzyści w przypad-
ku nadania tytułu ESK są przede wszystkim 
widoczne w dłuższej perspektywie.
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Twierdza Kraków to jeden z najcie-
kawszych produktów turystycznych 
miasta. Jego ideą jest przybliżenie 
turystom i mieszkańcom dziedzic-

twa dawnej architektury obronnej Krakowa. 
W jego skład wchodzą nie tylko Wawel, mury 
obronne, Barbakan i Brama Floriańska, ale tak-
że ponad sto obiektów XIX-wiecznej Twierdzy 
Kraków. Mieszczą się w różnych częściach 
miasta i tuż poza jego granicami administra-
cyjnymi. Są to nie tylko budynki bojowe jak 
forty różnego rodzaju, bastiony, czy szańce 
i ostrogi bramne. To także budynki zaplecza – 
dawne koszary, magazyny, obiekty inżynieryj-
ne, czy dawne forteczne lotnisko. Obiekty for-
teczne połączone były systemem dróg. Spo-
ro z nich służy mieszkańcom z powodzeniem 
do dzisiaj.

Wiele dawnych budynków wojskowych za-
adaptowano już do celów cywilnych. Pierw-
szym, symbolicznie zdemilitaryzowanym 
obiektem, z którego wyprowadziło się wojsko 
austriackie, był Zamek Królewski na Wawelu. 
Władze Krakowa i Galicji sprytnym sposobem 
ofiarowania zamku na rezydencję cesarza oraz 
kosztem wybudowania licznych obiektów dla 
wojska w mieście doprowadziły do demilita-
ryzacji dawnej rezydencji królewskiej Piastów, 
Jagiellonów i królów elekcyjnych. Zabieg ten 
umożliwił rozpoczęcie niezbędnych prac re-
stauracyjnych, by zamek służył promocji pol-
skiego dziedzictwa i historii, zamiast popadać 
w nieuniknioną ruinę jako garnizon zaborcy. 
Dzięki temu już na kilka lat przed odzyskaniem 
niepodległości, bo w 1911 r. austriackie woj-
sko opuściło dawną siedzibę królów polskich. 

Odkryj tajemnice 
Twierdzy Kraków
Mury krakowskiej twierdzy skrywają różne sekrety. Były świadkami dawnych 
wydarzeń, o których dowiadujemy się z książek lub filmów. Większość z nich pamięta 
czasy Belle Époque i rządy cesarza Franciszka Józefa I. Ale są i starsze, obecne 
w Krakowie od średniowiecza. To Wawel, Brama Floriańska, Barbakan a także ponad 
sto obiektów XIX-wiecznej Twierdzy Kraków zlokalizowanych w różnych częściach 
miasta, a nawet tuż poza jego granicami. We wrześniu Gmina Miejska Kraków wraz 
z Muzeum Armii Krajowej oraz instytucjami, które zarządzają dziś budynkami Twierdzy 
Kraków, zapraszają do wspólnego odkrywania fortecznych tajemnic.

XIX-wieczna Twierdza Kraków, liczyła ok. 
180 obiektów i była rozbudowywana przez 
prawie 70 lat, przede wszystkim w okresie 
1850–1914. Ekspansywność tego przedsię-
wzięcia uczyniła z Krakowa jedno z najważ-
niejszych miast fortecznych w ówczesnej Eu-
ropie. Miała zabezpieczyć drogi na Wiedeń 
oraz czeskie i śląskie przemysłowe zaplecze 
naddunajskiego cesarstwa przed inwazją car-
skiej Rosji. Granica między cesarstwami prze-
biegała tuż na północ od obecnych granic Kra-
kowa. Przejście było m.in. w Michałowicach, 
gdzie 6 sierpnia 1914 r. oddziały strzelców na 
rozkaz Józefa Piłsudskiego wkroczyły na te-
reny zaboru rosyjskiego i symbolicznie obali-
ły carskie słupy graniczne. W ich miejscu stoi 
dziś obelisk upamiętniający tamte wydarze-
nia. Można tam dotrzeć autobusem komuni-
kacji miejskiej. 

W czasie I wojny światowej Twierdza Kra-
ków sprawdziła się w praktyce – w dwóch 
bitwach o Kraków stoczonych w listopa-
dzie i grudniu 1914 r. c. i k. wojska odpar-
ły armie carskie, oszczędzając Krakowowi ro-
syjskiej okupacji i zmieniając bieg wojny na 
wschodzie. W 1918  r. Twierdza Kraków zo-
stała przejęta z rąk austriackich i przekazana 
Wojsku Polskiemu. W rękach wojskowych bu-
dynki pozostawały przez kilkadziesiąt lat. Nie-
które do dzisiaj służą polskiej armii i munduro-
wym. W dawnych austriackich koszarach sta-
cjonują oddziały czerwonych beretów, a także 
urzęduje policja.

Forty zabezpieczające miasto przed ata-
kiem budowano kilkanaście kilometrów od 
centrum, jednak z czasem Kraków rozrósł się 
i wchłonął w swoje granice prawie wszyst-
kie umocnienia. Po II wojnie światowej część 
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budynków uległa destrukcji lub uszkodzeniu. 
W niektórych fortach kwaterowano mieszkań-
ców, urządzano składy płodów rolnych lub lo-
kowano przedsiębiorstwa uspołecznione. Na 
miejscu innych powstały nowe inwestycje np. 
studio telewizyjne, drogi i linie tramwajowe.

W niektórych przypadkach podjęto próbę 
zaadaptowania budynków do niewojskowych 
celów. Jedne przy tej okazji zdewastowano, 
innym – dano szansę na drugie życie. Daw-
ne budynki, którymi zaopiekowano się z po-
wodzeniem, służą dziś celom cywilnym m.in. 
edukacyjnym – mieszczą się w nich uczel-
nie, ośrodki naukowe, czy instytucje eduka-
cyjne, kulturalnym. Stały się domem dla bi-
bliotek, muzeów, czy ośrodków kultury, w in-
nych odbywają się koncerty i wydarzenia ar-
tystyczne. Budynki służą także ochronie zdro-
wia, czy sportowcom, w innych działają orga-
nizacje pozarządowe. Niektóre wykorzystywa-
ne są komercyjnie: znajdują się w nich biura, 
hotele, hostele, apartamenty i firmy. 

Obiekty Twierdzy Kraków znajdują się za-
równo w ścisłym centrum miasta, jak i na 
peryferiach: osiedlach mieszkaniowych czy 
w pobliżu ruchliwych tras komunikacyjnych. 
To bliskie sąsiedztwo obiektów twierdzy po-
zostaje jednak często nieodkryte, nie wszyscy 
mieszkańcy wiedzą bowiem o ich militarnym 
pochodzeniu i przeznaczeniu. Wiele z nich jest 
dla postronnych niewidoczna, gdyż budyn-
ki schowane są w bujnej zieleni, którą sto-
sowano do kamuflażu. Dawna zieleń masku-

jąca oferuje dziś mieszkańcom cenne chwi-
le wytchnienia wśród drzew i krzewów. Łącz-
nie zieleni pofortecznej mamy w Krakowie po-
nad 1000 ha. To nie tylko tereny wokół for-
tów, z których część została zaadaptowana na 
urokliwe parki, gdzie można przyjemnie spę-
dzić czas w ciszy, słysząc śpiew ptaków. To 
także miejsca spacerowe jak al. Jerzego Wa-
szyngtona biegnąca na kopiec Kościuszki, czy 
al. 3 Maja wzdłuż Błoń. Warto zresztą wspo-
mnieć, że ta 48-hektarowa łąka w środku mia-
sta pozostała niezabudowana głównie dzięki 
wojskowym, którzy potrzebowali terenów do 
ćwiczeń oddziałów konnych. 

Twierdza jest zabytkiem, poddanym ochro-
nie dzięki decyzji władz miasta Krakowa 
z 2006  r. Gmina Miejska Kraków od ponad 
30 lat, wykorzystując środki własne, fundu-
sze unijne, czy środki wyasygnowane przez 
Społeczny Komitet Ochrony Zabytków Kra-
kowa remontuje i oddaje do użytkowania ko-
lejne obiekty. W ubiegłym roku tak stało się 
np. z fortami: „Borek” i „Jugowice”, wcześniej 
z obiektami Muzeum Fotografii MuFo przy ul. 
Królowej Jadwigi i Rakowickiej. Opracowano 
także szlak turystyczny prezentujący najcie-
kawsze obiekty forteczne Krakowa, dostępny 
na stronie twierdzakrakow.pl. 

Wiele z tych obiektów można zwiedzać lub 
przynajmniej zobaczyć z zewnątrz. Jednak od 
8 do 17 września w czasie Dni Twierdzy Kra-
ków, na zwiedzających krakowskie forty go-
ści czeka szereg wyjątkowych atrakcji. Udo-

stępnione zostaną miejsca na co dzień niedo-
stępne, zaprezentowane będą ciekawe muze-
alia, a przewodnicy opowiedzą o historii tych 
obiektów. Przybliżą zapewne też szereg fak-
tów i anegdot, o których niewiele osób wie. 
Jak przed wyburzeniem mury obronne zosta-
ły ocalone przez wiatr i damskie spódnice? 
W którym forcie służył przyszły polski premier 
Wincenty Witos, w którym produkowano ta-
nie wina owocowe, a w którym przelewano te 
lepsze, importowane? Do którego fortu pro-
wadzi Diabelski Most, nad którym latały nie-
gdyś Wrony, Żaby i Salamandry, a przy któ-
rym wylądowała amerykańska Latająca Forte-
ca? Tego dowiemy się z pewnością podczas 
Dni Twierdzy Kraków.

Oprowadzający być może wspomną też 
o tym, dlaczego Jarosław Haszek wysłał do-
brego wojaka Józefa Szwejka na pomoc 
Twierdzy Kraków albo o tym, że od 1915 r. 
malowanie jaj wielkanocnych było w Krako-
wie zabronione, a zakaz wydany przez komen-
dę twierdzy uchylił dopiero Prezydent Miasta 
Krakowa Jacek Majchrowski w 2008 r.

Impreza podczas, której Twierdza Kraków 
uchyli rąbka swych tajemnic odbędzie się 
w ramach Europejskich Dni Dziedzictwa. 

Program wydarzeń i informacje o zapisach 
na zwiedzanie dostępne są na stronach: 
www.twierdzakrakow.pl oraz muzeum-ak.pl.

Mateusz Drożdż

fo
to

: M
at

eu
sz

 D
ro

żd
ż

fo
to

: E
la 

M
ar

ch
ew

ka

fo
to

: R
ob

er
t P

ol
ań

sk
i M

SM
H 

Ra
w

eli
n



38 www.wiadomosciturystyczne.pl

+

PROFESJONALNE INFORMACJE 
NIEZBĘDNE W TWOJEJ PRACY

Czytaj „Wiadomości Turystyczne” w wersji papierowej lub elektronicznej.

Poruszamy tematy najważniejsze dla branży turystycznej. 
Publikujemy komentarze wiodących touroperatorów, praktyków, opinie specjalistów,  
analizy ekspertów. Piszemy o prawie, technologiach, biznesie, prezentujemy badania.

Zamów już dzisiaj 
www.wiadomosciturystyczne.pl | 22 822 20 16 | prenumerata@2eurosys.pl

LuDZIE, BIZNES
WIEDZA, PRAkTYkA
kOMPETENCJE
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Grecja liczy  
na rekordowy rok
■ 21,2 mld euro mogą w tym roku osią-
gnąć przychody z turystyki w Grecji, prze-
widuje tamtejszy Bank Narodowy. Instytucja 
uważa również, że gości będzie więcej niż 
przed pandemią. Na dane powołuje się por-
tal Tourism Review. Bank podał, że przyjaz-
dy z zagranicy w okresie marzec-maj były 
o 10 proc. wyższe niż w tym samym okre-
sie 2019 r., wpływy z tego tytułu wzrosły na-
tomiast o 19 proc. Dobre wyniki należy wią-
zać z ożywieniem na głównych rynkach źró-
dłowych, które zwiększyły swój udział w tu-
rystyce przyjazdowej do Grecji z 39 do 
42 proc. W analizowanym okresie dobrze 
sprzedawały się też hotele – tu wzrosty wy-
noszą 14 proc., większy popyt zanotowa-
no też na pobyty w miastach. Analitycy ban-
kowi spojrzeli też na rozwój segmentu tury-
styki przyjazdowej drogą lądową. Od stycz-
nia do maja takich podróżnych było 2,3 mln, 
dla porównania w zeszłym roku wskaźnik ten 
wyniósł 1,5 mln, co oznacza wzrost na po-
ziomie 52,9 proc. 

Madryt powołał Dyrekcję ds. Turystyki
■ Wspólnota Madrytu przyjęła dekret o utworzeniu Dyrekcji Generalnej ds. Turystyki i Hotelar-
stwa. To odpowiedź na prośbę złożoną w styczniu zeszłego roku przez pracodawców sekto-
ra hotelarskiego w Madrycie Hospitality Madrid. Organizacja podkreśla, że istnienie takiej in-
stytucji dla sektora, który generuje 7 proc. PKB regionu, i który zatrudnia prawie 230 tys. osób, 
jest niezbędne, donosi hiszpański portal branży turystycznej Tourinews. Teraz sektor zyska wię-
cej uwagi u włodarzy, a jak mówią hotelarze, branża potrzebuje dialogu ze wszystkimi resorta-
mi, których obszary mają na niego bezpośredni wpływ. Mowa o ministerstwach gospodarki, fi-
nansów, pracy, środowiska, planowania przestrzennego, spraw wewnętrznych i sprawiedliwo-
ści. Rozmawiać trzeba też z władzami na szczeblu lokalnym. Jedną z kwestii, jakimi zajmie się 
nowy Zarząd Generalny, jest opracowanie strategicznego planu pozyskiwania zasobów ludz-
kich dla sektora. Kolejny ważny obszar to pomoc w rozwiązywaniu trudności w  prowadzeniem 
biznesu – w tym kontekście wymieniana jest konieczność uzyskiwania licencji, czy zapewnianie 
odpowiedniej efektywności energetycznej. MG

turystów rocznie, 120 mld dinarów przy-
chodów w walutach obcych, stworze-
nie 80 tys. miejsc pracy w sektorze oraz 
120 tys. w innych, zależnych od niego, to 
elementy strategii narodowej Maroka. Cele 
mają być osiągnięte do 2026 r. MG

Tajlandia chce zbliżyć się 
do wyników sprzed pandemii

Yuthasaka Supasorna. 
Od początku roku  
do Tajlandii przyjechało 
15 mln turystów  
z zagranicy, w zeszłym 
roku było ich w sumie 
11 mln.

Tajlandzka Organizacja Turystyczna 
(TAT) szacuje, że w tym roku do kra-
ju przyjedzie między 28 a 30 mln tu-

rystów zagranicznych. Prezes TAT twierdzi, 
że to pozwoliłoby pozyskać 2,38 bln bahtów, 
co przełożyłoby się na 80 proc. przychodów 
z turystyki osiągniętych w 2019 r. Słowa pre-
zesa Yuthasaka Supasorna przywołuje portal 
Tourism Review. Od początku roku do kraju 
przyjechało 15 mln turystów z zagranicy, w ze-
szłym roku było ich w sumie 11 mln. Dla tam-
tejszego segmentu przyjazdowego ważnym 

motorem napędowym jest rynek chiński, któ-
ry otworzył się z początkiem tego roku. Trend 
jest tu wzrostowy, bo, o ile między styczniem 
a czerwcem miesięcznie przybywało oko-
ło 300 tys. gości z Państwa Środka, to w lip-
cu było ich już 400 tys. TAT liczy, że od paź-
dziernika zwiększy się także liczba podróżnych 
z Europy i Ameryki – okres lata to dla Tajlan-
dii niski sezon. Znaczenie dla branży ma rów-
nież turystyka krajowa. Organizacja szacuje, 
że w ciągu całego roku mieszkańcy zrealizują 
między 117 a 135 mln podróży. MG

DestynAcje

17,5 mln
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chińczycy wracają, ale na pełne  
odbicie trzeba jeszcze poczekać
W grudniu rząd Chin zniósł część ograniczeń podróży wynikających z pandemii koronawirusa, ale ponow-
ne otwarcie granic nastąpiło dopiero w styczniu tego roku. Od tego momentu ruch zagraniczny z i do Państwa 
Środka systematycznie się odbudowuje.

ElżbiEta Gola

Jedno z największych chińskich interne-
towych biur podróży Trip.com podsumo-
wało pierwszy kwartał tego roku. Wy-

niki wyraźnie wskazują, że chińscy turyści 
znów wrócili do podróżowania. W analizowa-
nym okresie rezerwacje hotelowe w segmen-
cie turystyki krajowej zwiększyły się o 100 
proc. rok do roku, a pobyty we własnym mie-
ście w ramach staycation wzrosły o 150 proc. 
wobec tego samego okresu w 2019 r. Nie-
co gorzej sytuacja wygląda przy podróżach  

Rząd [Chin] zaczął luzować 
obostrzenia już w grudniu zeszłego 
roku, ale otwarcie granic nastąpiło 
dopiero w styczniu – od tego 
czasu siatka połączeń jeszcze nie 
powróciła do stanu z 2019 r.

James Liang: W pierwszym kwartale 2023 r. 
w Chinach widać było wzrost zarówno w seg-
mencie turystyki krajowej jak i zagranicznej. 
Patrzymy pozytywnie na perspektywy branży.

Jane Sun: Turystyka wyjazdowa jest bardzo 
mocnym segmentem biznesowym. O ile po-
pyt na podróże jest silny, to nadal sporo do 
nadrobienia jest po stronie podażowej.



41www.wiadomosciturystyczne.pl

DESTYNACJE

zagranicznych – w segmencie hotelowym 
i lotów widać odbicie na poziomie ponad 
40 proc. wobec okresu przed pandemią, ale 
to związane jest z ograniczeniami będącymi 
pokłosiem pandemii. Co prawda rząd zaczął 
luzować obostrzenia już w grudniu zeszłe-
go roku, ale otwarcie granic nastąpiło dopie-
ro w styczniu – od tego czasu siatka połączeń 
jeszcze nie powróciła do stanu z 2019 r. Trip.
com podaje, że rynek lotów zagranicznych 
odbudował się jak dotąd w 15 proc. Jeśliby 
spojrzeć na zamówienia samych biletów lot-
niczych, zmiana rok do roku wynosi 200 proc. 
i 100 proc. w stosunku do 2019 r. – W pierw-
szym kwartale 2023 r. w Chinach widać było 
wzrost zarówno w segmencie turystyki krajo-
wej jak i zagranicznej – mówi James Liang, 
prezes Trip.com. – Widząc, że świat staje się 
coraz bardziej otwarty a połączeń przybywa 
od początku 2023 r., patrzymy pozytywnie na 
perspektywy światowej branży turystycznej 
i możliwości, jakie to stwarza – dodaje pre-
zes. Z kolei Jane Sun, dyrektor generalna i dy-
rektor Grupy Trip.com, zauważa, że turystyka 
wyjazdowa jest bardzo mocnym segmentem 
biznesowym. O ile popyt na podróże jest sil-
ny, to nadal sporo do nadrobienia jest po stro-
nie podażowej. 

Zniesienie pandemicznych obostrzeń przez 
rząd w Pekinie spowodowało, że do kraju za-
częli przyjeżdżać turyści z zagranicy. Jednym 
z touroperatorów, który przed wybuchem co-
vidu specjalizował się w organizacji wyjaz-
dów do Chin, było Ecco Holiday. Teraz kie-
runek znów się odradza. Jak mówi Karolina 
Warzybok, prezes Ecco Holiday, zaintereso-
wanie wyjazdami jest bardzo duże, a sprzedaż 
na przyszły rok już teraz jest wysoka. – Za-
kładamy, że w porównaniu z obecnym ro-

kiem ten wzrost wyniesie minimum 80 proc. 
– mówi. Odnosząc się do pytań dotyczących 
powrotu do stanu sprzed pandemii, szefowa 
biura podkreśla, że rynek się zmienił, a o wie-
le korzystniejsze niż odbudowywanie produk-
tu, jest stworzenie go na nowo. – W przypad-
ku Chin mieliśmy o tyle ciekawą sytuację, że 
chętni zgłaszali się nawet wówczas, gdy nie 
było wiadomo, kiedy ten kierunek ponow-

Chiny są zbyt ciekawym kierunkiem, by nie wykorzystywać 
tego potencjału i taką strategię będziemy realizować.  
Różnorodność regionów i możliwości łączenia go z innymi  
w Azji będzie przez nas z pewnością eksplorowana.

karolina warzybok, Ecco Holiday.

nie będzie dostępny. Wiedzieliśmy więc, że 
nie będzie żadnego problemu ze sprzedażą. 
Chiny są zbyt ciekawym kierunkiem, by nie 
wykorzystywać tego potencjału i taką strate-
gię będziemy realizować. Różnorodność re-
gionów i możliwości łączenia go z innymi 
w Azji będzie przez nas z pewnością eksplo-
rowana – zapewnia. Kolejną zaletą Chin jako 
kraju turystycznego jest, zdaniem Karoliny 
Warzybok, to, że klient sam może dostoso-
wać zarówno długość jak i koszt wyjazdu do 
swojego budżetu. – Uśrednianie tych wielko-
ści niewiele może powiedzieć, da nam jedynie 
arytmetyczne dane, natomiast naszym celem 
było przygotowanie produktu, odpowiadają-
cego bardzo zróżnicowanym potrzebom co do 
czasu trwania wyjazdu czy ceny. Co więcej, 
oferujemy możliwość indywidualnego prze-
budowania programu. To oczywiście pocią-
ga za sobą także zróżnicowane koszty. Żeby 
mieć skalę porównania – krótsze programy, 
trwające tydzień to mniej więcej koszt tygo-
dniowego wyjazdu do renomowanego kuror-
tu w Europie, więc jest to idealna alternaty-
wa dla klientów, którzy już ją poznali – pod-
sumowuje.

2023 RÓŻA 
REGIONÓW
nAjlepsze pRojekty 
pRomujące polskie 
pRodukty tuRystyczne 

Zobacz najlepsze projekty zgłoszone 
do tegorocznej edycji konkursu.
www.wiadomosciturystyczne.pl

PARTNERZY
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krzysztof wilk

Pożary pojawiają się w wielu desty-
nacjach cyklicznie, ale tegorocz-
na ich eskalacja przekroczyła do-

tychczasowe doświadczenia w Europie 
i poważnie zaburzyła ruch turystyczny 
w środku sezonu. W artykule przeanali-
zujemy, jak z punktu widzenia prawnego 
wyglądają konsekwencje wystąpienia ta-
kich zjawisk.

Do przeanalizowania mamy trzy przypad-
ki, a mianowicie: 

• gdy zjawiska pożarowe całkowicie unie-
możliwiają zrealizowanie planowanej impre-

zy (odwołanie); • gdy pożary powodują ko-
nieczność zmiany części świadczeń (np. ho-
tel zastępczy); • gdy pożary nie wykluczają 
organizacji imprezy, ale klient rezygnuje po-
wołując się na tę okoliczność (zagrożenie).

odwołanie imprezy turystyCznej
Organizator może odwołać imprezę tury-
styczną (rozwiązać umowę o udział w im-
prezie turystycznej) powołując się na oko-
liczność, iż „nie może zrealizować umowy 
o udział w imprezie turystycznej z powodu 
nieuniknionych i nadzwyczajnych okolicz-
ności” (art. 47 ust. 5 pkt 2 ustawy o impre-
zach turystycznych).

W takim przypadku organizator musi:
• powiadomić klienta o rozwiązaniu umo-

wy o udział w imprezie turystycznej nie-
zwłocznie przed rozpoczęciem imprezy tury-
stycznej; • dokonać pełnego zwrotu podróż-
nemu wpłat dokonanych z tytułu imprezy tu-
rystycznej w terminie 14 dni od dnia rozwią-
zania umowy.

Odwołanie imprezy z powodu zagrożenia 
jakim jest pożar powoduje konieczność peł-
nego zwrotu wpłat na rzecz klientów, ale nie 
prowadzi do automatycznej możliwości bez-
kosztowej rezygnacji z usług transportowych 
czy hotelowych. Każdy przypadek wymaga 
odrębnej analizy pod względem:

• stanu faktycznego: czy usługa może zo-
stać wykonana, np. zamknięcie ruchu lotni-
czego do danej wyspy uniemożliwia wykona-
nie lotu i powinno doprowadzić do zwrotu pie-
niędzy od przewoźnika, ale zamknięcie hotelu 
przy utrzymanym ruchu lotniczym, już nieko-
niecznie będzie powodem do zwrotu za bilety.

• treści umowy: w umowie mogą znajdo-
wać się postanowienia dotyczące postępo-
wania w przypadku wystąpienia siły wyż-
szej i uprawnień stron na taką okoliczność;  
• prawa właściwego dla umowy: wiele umów 
z zagranicznymi przewoźnikami i hotelami bę-
dzie podlegało pod przepisy prawa danego kraju.

Podsumowując, gdy z uwagi na poża-
ry organizator odwołuje imprezę turystycz-
ną musi dokonać pełnego zwrotu na rzecz tu-
rystów niezależnie od tego czy sam otrzyma 
zwrot od swoich kontrahentów.

zmiana programu imprezy  
turystycznej
Jeżeli realizacja imprezy jest możliwa, ale 
np. z uwagi na występowanie pożarów tyl-
ko lokalnie nie da się zrealizować całego 
programu lub trzeba zmienić rodzaj środka 
transportu, to wprowadzenie takich zmian 

Kolejny sezon pokazuje wyraźnie, że występujące w Grecji i innych krajach południowych pożary, stają się coraz 
większym ryzykiem dla biur podróżny organizujących imprezy w tych krajach. Jest to problem poważny, ponieważ 
dotknięte klęskami żywiołowymi kraje to jedne z najpopularniejszych kierunków turystyki wyjazdowej z Polski.

pożary coraz częściej paraliżują 
ruch turystyczny w środku sezonu

Odwołanie imprezy z powodu za-
grożenia jakim jest pożar powo-
duje konieczność pełnego zwro-
tu wpłat na rzecz klientów ale nie 
prowadzi do automatycznej moż-
liwości bezkosztowej rezygnacji 
z usług transportowych czy hote-
lowych.
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też będzie uprawniało turystów do bezkosz-
towej rezygnacji z imprezy turystycznej.

Zgodnie z art. 46 ustawy o imprezach tury-
stycznych, jeżeli organizator turystyki przed 
rozpoczęciem imprezy turystycznej jest zmu-
szony zmienić główne właściwości usług tu-
rystycznych, to podróżny może odstąpić od 
umowy o udział w imprezie turystycznej za 
zwrotem wszystkich wniesionych wpłat i bez 
obowiązku wniesienia opłaty za odstąpienie.

Pojęcie „główne właściwości usług tu-
rystycznych” jest bardzo szerokie i wynika 
z treści art. 40 ust. 1 pkt 1 ustawy o impre-
zach turystycznych, a obejmuje:

• miejsce pobytu, trasę i czas trwania impre-
zy, w tym co najmniej przybliżoną datę po-
czątkową i końcową oraz liczbę noclegów za-
pewnianych w trakcie imprezy turystycznej;

• rodzaj, klasę, kategorię lub charakter 
środka transportu, a także informacje do-
tyczące przejazdów, w szczególności czas 
i miejsce wyjazdów oraz postojów, a jeżeli 
dokładny czas nie został jeszcze określony 
– o przybliżonym czasie wyjazdu i powrotu;

• położenie, rodzaj i kategorię obiektu za-
kwaterowania, według przepisów kraju pobytu,

• liczbę i rodzaj posiłków; • szczegółowy 
program zwiedzania, wycieczki lub inne usłu-
gi uwzględnione w cenie imprezy turystycznej.

Podsumowując, zarówno odwołanie im-
prezy, jak i zmiana jej głównych właściwo-
ści przez organizatora powoduje lub uprawnia 
klientów do pełnego zwrotu wpłat i stawia or-
ganizatora, który poniósł już koszty organiza-
cji imprezy, w niezwykle trudnym położeniu.

rezygnaCja z imprezy turystyCznej
Niejednokrotnie będzie też tak, że co praw-
da w danym kraju występują pożary, ale nie 
dotyczą one regionu, w którym planowana 
jest impreza turystyczna i nie zagrażają bez-
pośrednio jej realizacji. Niestety mimo racjo-
nalnych argumentów klienci mogą obawiać 
się konsekwencji wyjazdu niezależnie od 
tego, gdzie konkretnie występuje zagrożenie.

Zgodnie z art. 47 ust. 1 ustawy o impre-
zach turystycznych „Podróżny może od-
stąpić od umowy o udział w imprezie tury-
stycznej w każdym -czasie przed jej rozpo-
częciem”, a zatem organizator nie może od-
mówić tego prawa klientowi, nawet jeżeli nie 
zgadza się z oceną ryzyka podróżnego musi 
taką decyzję uszanować.

Pozostaje natomiast otwarta kwestia, jak 
będą przebiegały rozliczenia finansowe, al-
bowiem zgodnie z art. 47 ust. 4 ustawy o im-
prezach turystycznych:

„Podróżny może odstąpić od umowy 
o udział w imprezie turystycznej przed rozpo-
częciem imprezy turystycznej bez ponosze-
nia opłaty za odstąpienie w przypadku wy-
stąpienia nieuniknionych i nadzwyczajnych 
okoliczności występujących w miejscu doce-
lowym lub jego najbliższym sąsiedztwie, któ-
re mają znaczący wpływ na realizację impre-
zy turystycznej lub przewóz podróżnych do 
miejsca docelowego. Podróżny może żądać 
wyłącznie zwrotu wpłat dokonanych z tytułu 
imprezy turystycznej, bez odszkodowania lub 
zadośćuczynienia w tym zakresie”.

Ważne jest w tym kontekście, że nie wystar-
czy tylko wystąpienie nadzwyczajnych oko-
liczności w miejscu docelowym imprezy, ale 
musi to jeszcze znacząco wpływać na realiza-
cję imprezy lub przewóz podróżnych. Jeżeli 
takie warunki nie zachodzą, to zgodnie z art. 
47 ust. 2 ustawy o imprezach turystycznych:

„Podróżny może zostać zobowiązany do za-
płacenia odpowiedniej i uzasadnionej opłaty 
za odstąpienie od umowy o udział w imprezie 
turystycznej na rzecz organizatora turystyki”.

Opłaty za odstąpienie mogą być określone 
w umowie, natomiast jeżeli takich w umowie 
nie ma to: „wysokość tej opłaty odpowiada ce-
nie imprezy turystycznej pomniejszonej o za-
oszczędzone koszty lub wpływy z tytułu alterna-
tywnego wykorzystania danych usług turystycz-
nych. Na żądanie podróżnego organizator tury-
styki uzasadnia wysokość opłat za odstąpienie 
od umowy o udział w imprezie turystycznej”.

Podsumowując, nie każda rezygnacja 
klienta będzie podlegała obowiązkowi peł-
nego zwrotu, a przy ocenie tego uprawnie-
nia organizator powinien stosować „szero-
kie spojrzenie” na problem. W orzecznictwie 
bierze się pod uwagę, że celem imprezy tury-
stycznej jest wypoczynek, a jeżeli ma się on 
odbywać w sytuacji nawet potencjalnego za-
grożenia, czy w środowisku zanieczyszczo-
nym przez pożary, które co prawda ustały, to 
jeżeli sprawa trafi do sądu, może to być oce-
nione na korzyść klienta.

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

FINANSE

Płaca minimalna 
rośnie
Rada Ministrów przedstawiła projekt rozporzą-
dzenia w sprawie wysokości minimalnego wy-
nagrodzenia za pracę oraz wysokości minimal-
nej stawki godzinowej w 2024 r. Zgodnie z pro-
pozycją rządu od 1 stycznia 2024 roku mini-
malne wynagrodzenie za pracę wyniesie 4242 
zł, a minimalna stawkę godzinową 27,70 zł. Od 
połowy roku, czyli od 1 lipca, minimalna pła-
ca i minimalna stawka godzinowa ponownie 
mają wzrosnąć – odpowiednio do kwoty 4300 
zł i 28,10 zł. Autorzy projektu szacują, że pod-
wyższenie wysokości minimalnego wynagro-
dzenia spowoduje wzrost wydatków budżetu 
państwa w 2024 r. o ok. 2 025,0 mln zł. Powyż-
sze zmiany wpłyną też niewątpliwie na koszty 
prowadzenia działalności gospodarczej, czym 
szczególnie dotknięta może być branża tury-
styczna. KW

PODATKI

Paragony  
elektronicznie
15 września wchodzą w życie przepisy tzw. pa-
kiet SLIM VAT 3, czyli nowelizacja z 26 maja br. 
ustawy o VAT oraz niektórych innych ustaw (Dz.U. 
2023 poz. 1059). Zmieniony art. 111 ust. 3a pkt. 
1 lit. b stanowi, że podatnicy prowadzący ewiden-
cję sprzedaży przy zastosowaniu kas rejestrują-
cych są obowiązani wystawić i wydać nabywcy 
paragon fiskalny „za zgodą nabywcy, w postaci 
elektronicznej, przesyłając ten dokument w spo-
sób z nim uzgodniony, w tym przy użyciu syste-
mu teleinformatycznego Szefa Krajowej Admini-
stracji Skarbowej pośredniczącego przy wyda-
waniu paragonów fiskalnych w postaci elektro-
nicznej nabywcy, bez konieczności podawania 
jego danych osobowych”. Umożliwi to wystawia-
nie paragonów za pomocą nowej platformy Mini-
sterstwa Finansów, tzw. HUB-u paragonowego. 
Dodatkowo, od 15 września 2023 r. w art. 106h 
w ust. 1 oraz w ust. 3 dodany będzie punkt wska-
zujący, iż w przypadku gdy faktura bądź faktu-
ra elektroniczna dotyczyć będą sprzedaży zaewi-
dencjonowanej przy zastosowaniu kasy rejestru-
jącej, w dokumentacji pozostawia się numer do-
kumentu oraz numer unikatowy kasy rejestrującej 
zawarte na paragonie fiskalnym w postaci elektro-
nicznej. Jest to rozwiązanie dobrowolne i wymaga 
zgody klienta ale może okazać się dużym uła-
twieniem. KW
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NElly kaMińska

Celina Harmata, właścicielka wado-
wickiego Biura Podróży Gramada, 
związana jest z turystyką od począt-

ku swojej zawodowej kariery. Przeszła róż-
ne jej szczeble, dzięki czemu poznała branżę 
turystyczną od podszewki, we wszystkich jej 
aspektach. Własną firmą również zarządzała 
kompleksowo, ale, jak mówi, przyszedł już 
czas na podzielenie obowiązków i rozdyspo-
nowanie zadań. 

nauCzyć się Każdej praCy
Do pracy w zawodzie przygotowywała się 
w policealnej szkole o profilu turystycznym. 
Po jej ukończeniu podjęła pracę w Spół-
dzielni Turystycznej Turysta w Krakowie. 
– Zaczynałam jako szary pracownik – naj-
pierw jako recepcjonistka w domu wyciecz-
kowym ST Turysta. Była to bardzo dobra 
szkoła relacji z klientem, ale w zależności 
od potrzeb musiałam być też sprzątaczką, 
kelnerką, pomocą kuchenną, ogrodnikiem, 
księgową, telefonistką – było to jedno z nie-
licznych już miejsc w Polsce, które łączyło 
się ze światem zewnętrznym przez centralę. 
Czy ktoś dzisiaj jeszcze to pamięta? – wspo-
mina początki swojej pracy Celina Harmata. 
– Z Turysty przeszłam do pracy w Ogólno-
krajowej Spółdzielni Turystycznej Groma-
da w Krakowie w charakterze referenta ds. 
turystyki. Tam zastały mnie transformacje 
ustrojowe i prywatyzacje przedsiębiorstw. 
Musiałam podjąć trudne decyzje dotyczą-
ce mojej przyszłości i wyzwanie uczenia się 
prowadzenia własnej działalności gospodar-
czej. Podjęłam ją razem z koleżanką w for-
mie spółki cywilnej w 1992 r. Najpierw 
działałam jako franczyza Gromady, potem 
już zupełnie niezależnie. Od 2018 r. prowa-
dzę działalność jednoosobowo - opowiada 
przedsiębiorczyni. 

celIna Harmata: Żeby pracować w turystyce, trzeba być otwartym na nowe doświadczenia, 
komunikatywnym, elastycznym i kreatywnym.

praca w turystyce wymaga gotowości 
na wyzwania

seniorzy mają znaCząCy potenCjał
Celina Harmata zdecydowała się połączyć 
sprzedaż agencyjną z organizacją imprez tu-
rystycznych. – W tak małym mieście, a jed-
nocześnie w warunkach sporej konkurencji 
różne rodzaje działalności pozwalają łatwiej 
zapewnić przychód przez cały rok – wyja-
śnia. Aby skuteczniej konkurować na rynku, 
organizatorka wyspecjalizowała się w obsłu-
dze wybranych grup turystów, analizując do-
kładnie ich wymagania i potrzeby. – Jako or-
ganizator działamy raczej lokalnie. Specjali-
zujemy się głównie w wyjazdach organizo-

wanych dla grup, przede wszystkim wycie-
czek szkolnych – mamy zdecydowanie zwyż-
kę w tej grupie dzięki świetnie wykonywanej 
pracy mojej współpracownicy Kamili Stopki. 
Mamy również doświadczenie w organiza-
cji wyjazdów szkoleniowych dla Lokalnych 
Grup Działania – mówi Celina Harmata.

Perspektywiczną grupą klientów są w opi-
nii organizatorki również seniorzy. – Au-
tokarowe wyjazdy wczasowe nad polskie 
morze bardzo spodobały się naszym klien-
tom, przede wszystkim właśnie seniorom, 
dla których możliwość dojazdu z Wadowic  
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CV
prywatNie: Celina Harmata urodziła się w 1964 roku w Łękawicy. 
Ukończyła I Liceum Ogólnokształcące im. Marcina Wadowity i police-
alne Studium Obsługi Ruchu Turystycznego w Żywcu. Jest mężatką, 
ma syna. W czasie wolnym dużo czyta.

zawodowo: Po ukończeniu szkoły podjęła pracę w Krakowie, naj-
pierw jako recepcjonistka w domu wycieczkowym ST Turysta, a po-
tem jako referent ds. turystyki w OST Gromada. Od 1992 roku prowa-
dzi własną działalność turystyczną - Biuro Podróży Gramada w Wado-
wicach. Należy do Krakowskiej Izby Turystyki.

Geovita s.a. z nowym prezesem 
Rada Nadzorcza spółki Geovita S.A. 
powierzyła Jackowi Szymanowiczowi, 
będącemu dotychczas członkiem za-
rządu spółki, funkcję prezesa. Jacek 
Szymanowicz jest z hotelarstwem 
związany od 2002 r. W początkach 
kariery pracował jako zastępca dy-
rektora Renaissance Warsaw Airport 
Hotel, w kolejnych latach związał się 
z PHH Hotele jako dyrektor operacyjny, a potem objął stano-
wisko dyrektora operacyjnego Grupy Polskiego Holdingu Ho-
telowego. W czerwcu 2023 r. znalazł się w składzie zarządu 
Geovita S.A.MO

jan foret dyrektorem generalnym czeskiej Invii
1 sierpnia br. stanowisko dyrektora ge-
neralnego biura podróży Invia.cz – naj-
większego biura agencyjnego w Cze-
chach – objął Jan Foret. Nowy dyrektor 
wypełnił wakat na tym stanowisku po-
wstały pod koniec ubiegłego roku, kie-
dy dotychczasowy dyrektor – Michał 
Tůma – rozstał się z firmą. Jak informu-
je portal TTG.cz, Jan Foret jest absol-
wentem finansów Uniwersytetu Mendla w Brnie, studiował też fi-
nanse i księgowość na Colorado State University. W przeszłości 
pracował w finansach m.in. w Dixons Retail, KPMG Czech Repu-
blic, C2H Equity. W ostatnich czterech latach związany był z firmą 
kurierską Wolt, w której pracował jako dyrektor generalny, odpo-
wiadając za rynki czeski i słowacki. Invia.cz jest częścią Invia Gro-
up, w skład której wchodzi też operujący na polskim rynku multia-
gent Travelplanet.pl. MO

soraya marisel martínez ferrada minister turystyki kanady
Pod koniec lipca br. premier Kanady, 
Justin Trudeau, ogłosił zmiany w swo-
im gabinecie: siedmiu dotychczaso-
wych ministrów wymienił na nowych. 
Nową szefową zyskał m.in. resort tu-
rystyki, urząd objęła Soraya Marisel 
Martínez Ferrada, która została rów-
nież minister odpowiedzialną za Agen-
cję Rozwoju Gospodarczego Kana-
dy dla Regionów Quebecu. Reprezentująca okręg Hochela-
ga Ferrada urodziła się w 1972 r. w Chile, z wyjechała do Ka-
nady w latach 80. XX w. Ferrada swoją karierę zawodową zwią-
zała z polityką. W przeszłości pełniła funkcję radnej w Radzie 
Miejskiej Montrealu. W 2019 r. w wyborach federalnych uzyska-
ła mandat poselski. Od tamtej pory zasiadała w różnych komi-
sjach parlamentarnych. Była m.in. sekretarz parlamentarną mi-
nistra ds. imigracji, uchodźców i obywatelstwa; sekretarz parla-
mentarną ministra ds. mieszkalnictwa i różnorodności i włącze-
nia isekretarz parlamentarną ministra transportu. MO

Zmiany personalnedo miejsca docelowego i w zorganizowanej grupie to spore ułatwie-
nie i zachęta – wskazuje Celina Harmata. 

Biuro to praCa dla wyBranyCh
Kolejnym obszarem działalności, do którego właścicielka Gramady 
przywiązuje dużą wagę, jest obsługa klienta. W tym samym stopniu, 
co ciekawa oferta, pomaga ona wyróżnić się na tle konkurencji, prze-
konać do biura klientów i sprawić, by skorzystali z jego usług wię-
cej niż raz. – Stworzenie przyjaznej atmosfery, zapewnienie komfor-
tu podczas wybierania oferty i rzetelne przekazywanie informacji to 
podstawa relacji z klientem – podkreśla Celina Harmata. – Grono za-
dowolonych, powracających klientów uważam za swój największy 
zawodowy sukces. Cieszymy się, że kolejne pokolenia trafiają do nas 
z polecenia. Mamy klientów w każdym wieku i staramy się, by każdy 
czuł się u nas dobrze – dodaje. W opinii organizatorki w pracy w biu-
rze podróży odnajdą się tylko osoby o określonych cechach charak-
teru i predyspozycjach. – Branża turystyczna jest specyficzna – by 
w niej pracować, trzeba być pasjonatem nie bojącym się nowych wy-
zwań, otwartym na nowe doświadczenia, bardzo komunikatywnym, 
elastycznym, kreatywnym, przygotowanym na nienormowany czas 
pracy – mówi Celina Harmata.

Branża nieKońCząCyCh się wyzwań
Wśród największych zawodowych wyzwań organizatorka wymienia 
zmieniające się przepisy prawne i podatkowe, ogólny wzrost kosz-
tów działalności, błyskawicznie zmieniające się kanały komunika-
cji i reklamy, zagrożenia ze strony przyrody i żywiołów, niestabil-
ność sytuacji geopolitycznej na świecie. – Z tymi wyzwaniami po 
prostu musimy się zmierzyć i wymyślić sposób, jak funkcjonować 
również w takim świecie. Nasza branża ciągle narażona jest na sytu-
acje kryzysowe, z którymi trzeba umieć sobie radzić. Czasem trud-
no zachować spokój, ale rzeczowe podejście zawsze się sprawdza. 
Co da się zmienić, trzeba zmienić, czego się nie da zmienić, trze-
ba obejść, a jeśli już stanie się pod murem, trzeba zastanowić się, jak 
i czym ten mur zburzyć – wskazuje właścicielka Gramady. – Pomimo 
transformacji, błyskawicznych zmian w świecie techniki, pandemii 
i klęsk żywiołowych udało się nam przetrwać i dostosować do zmie-
niającej się rzeczywistości – dodaje. Ale biuro podróży to nie tylko 
stres. – Praca w turystyce bardzo wzbogaciła moje życie. Poznawa-
nie nowych ludzi, kultur, religii, podziwianie cudów tego świata, ale 
również przeciwieństwo tych doświadczeń – zobaczenie nędzy czy 
brzydoty – bardzo poszerzyły moje horyzonty, zmieniły postrzega-
nie innych i pomogły mi zdefiniować siebie i swoje miejsce w świe-
cie – kończy Celina Harmata. 
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25-milionowy  
pasażer w modlinie
W czwartek, 10 sierpnia, po 11 latach od uruchomienia obsługi podróżnych, 
Lotnisko/Warszawa Modlin obsłużyło 25-milionowego pasażera. 

Przyleciał on samolotem linii Ryanair z Rygi. Jego wejściu do terminalu towarzyszy-
ła uroczysta oprawa, serdeczne gratulacje w imieniu portu oraz wręczenie atrakcyjnych 
upominków. – Poprzedni „okrągły” jubileusz – 20-milionowego pasażera – Port cele-
brował w Walentynki 2022 roku. Już wtedy prognozowano, że kolejny kamień milowy 
w liczbie obsłużonych podróżnych zostanie osiągnięty wkrótce, jednak nie było pew-
ne, że stanie się to tak szybko – mówił Tomasz Szymczak, p.o. Prezesa Zarządu, Wice-
prezes ds. Sprzedaży i Marketingu. W akcji promocyjnej związanej z jubileuszem wzię-
ły udział: Eurorent Sp. z o.o., Baltona S.A., Restauracja Kołacz, Lagardere Travel Retail 
Sp. z o.o., Wittchen S.A. i Kawiarnia Atmosphere.

Zakończył się projekt „Kompeten-
cje aktywnego seniora – storytel-
ling 55+”. 

Zespół ekspertów z Lubelskiej Re-
gionalnej Organizacji Turystycz-
nej, włoskiego stowarzyszenia gmin 
Unione degli Assessorati i słoweń-
skiej organizacji non-profit Ljudska 
univerza Rogaška Slatina zajmującej 
się edukacją i szkoleniami dorosłych 
opracował materiały edukacyjne 
z dziedziny storytellingu kulturowego 
dla edukatorów pracujących z senio-
rami. Międzynarodowy projekt reali-
zowany był w ramach programu Era-
smus+, Edukacja Dorosłych, Akcja 
2 Partnerstwa Strategiczne. Jego ce-
lem było wsparcie seniorów w na-
bywaniu umiejętności opowiadania 
o dziedzictwie kulturowym, zwłasz-
cza młodszym pokoleniom, z wyko-
rzystaniem nowoczesnych technolo-
gii. Na początku lipca w Lublinie od-
była się konferencja prezentująca re-
zultaty wspólnej pracy. Edukatorzy 
pracujący z seniorami dostali narzę-
dzia wspierające rozwój kompetencji 
narracyjnych. NEL

warsztaty  
na wiśle
Uczestnicy warsztatów planowali usługi na nowo powstającym 
Szlaku Wisły.

Fundacja Wolna Wisła i Pracownia Zrównoważonego Rozwoju zor-
ganizowały 18 sierpnia III spotkanie warsztatowo-konsultacyj-
ne Sieci Szlaku Wisły. Tym razem odbyło się ono na pokładzie ło-
dzi podczas rejsu z Torunia do Bydgoszczy. Spotkanie poświęcone 
było doprecyzowaniu misji i wizji szlaku. Uczestnicy podzielili się 
na dwie grupy - jedna projektowała pakiety usług, które mogłyby 
pojawić się na szlaku, druga pracowała nad modelowymi formami 
wsparcia dla przystanków na szlaku, o które można by wniosko-
wać do instytucji publicznych.
Inicjatorem stworzenia Szlaku Wisły jest Nadwiślańska Organizacja 
Turystyczna, zaś FWW i PZR zajmują się budowanie sieci sojusz-
ników projektu. NEL

lrot o aktywizacji 
seniorów w turystyce
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Przedstawiciele branży turystycznej poznawali atrakcje  
województwa lubelskiego.

Wizyta touroperatorów i przedstawicieli innych podmiotów zwią-
zanych z turystyką na Lubelszczyźnie to kolejny z cyklu stu-
dy tourów organizowanych przez Polską Organizację Turystycz-
ną, których celem jest zaprezentowanie oferty polskich regio-
nów, promocja Najlepszych Produktów Turystycznych – laure-
atów Certyfikatu POT, Polskich Marek Turystycznych czy pro-
jektu EDEN. Lubelska część programu obejmowała m.in. wi-
zyty w teatrach NN i Immaginarium, na Szlaku Pamięci Żydów 
Lubelskich, w Podziemiach Browaru Perła, na Wieży Trynitar-
skiej, w Lubelskiej Szkole Mędrców Jeszywas Chachmej (dawna 
uczelnia talmudyczna) i Muzeum Wsi Lubelskiej. Uczestnicy  
odwiedzili także Włodawę, Sobibór, Janów Podlaski, Kozłówkę,  
Kazimierz Dolny i Nałęczów, a także poznali ofertę enoturystycz-
ną regionu. NEL

touroperatorzy  
na lubelszczyźnie

turyści wracają 
do małopolski
Małopolska podsumowała popandemiczne działania promocyjne.

6 lipca na dziedzińcu Zamku Królewskiego na Wawelu odbyła się 
konferencja prasowa pod hasłem „Małopolska i Kraków dobrze 
wykorzystali swoją szansę”. W spotkaniu uczestniczyli Iwona Gi-
bas z zarządu województwa, prezes Małopolskiej Organizacji Tury-
stycznej Grzegorz Biedroń, pełnomocnik prezydenta Krakowa ds. 
kultury Robert Piaskowski, prezes Kraków Airport Radosław Wło-
szek i przewodniczący Komisji Edukacji, Kultury Fizycznej, Spor-
tu i Turystyki Sejmiku Województwa Małopolskiego Rafał Kosow-
ski. Głównym tematem spotkania były działania mające na celu 
odbudowanie turystyki po pandemii i w trakcie wojny na Ukrainie, 
w tym krajowa i zagraniczna kampanii promocyjna „Małopolska – 
cel podróży”, a także III Igrzyska Europejskie Kraków-Małopolska 
2023, oferta kulturalna Krakowa i znakomite wyniki krakowskiego 
lotniska. NEL fo
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Węgierscy dziennikarze poznawali polskie góry.

19 lipca w Zakopanem odbyła się konferencja prasowa 
z udziałem sekretarza stanu w Ministerstwie Sportu 
i Turystyki Andrzeja Guta-Mostowego, prezesa 
Małopolskiej Organizacji Turystycznej Grzegorza 
Biedronia i dyrektor ZOPOT w Budapeszcie Melindy 
Farkas. Tematem była wizyta studyjna węgierskich 
dziennikarzy na Podhalu, zorganizowana przez 
Małopolską Organizację Turystyczną i Polską 
Organizację Turystyczną. Goście z Węgier podzielili się 
wrażeniami z podróży, podkreślając, że Małopolska jest 
dla nich, jako przedstawicieli kraju bez wysokich gór, 
regionem niezwykle atrakcyjnym, w dodatku leżącym 
blisko Węgier. Wcześniej dziennikarze przemierzali 
pienińskie i tatrzańskie szlaki, zdobyli Rysy, odwiedzili 
Dolinę Gąsienicową, Dolinę Roztoki, Dolinę Kościeliską, 
Morskie Oko i Czarny Staw pod Rysami i spłynęli 
z flisakami Dunajcem. Mieli też okazję spróbować 
regionalnych przysmaków, w tym wyrobów z owczego 
sera w tradycyjnej bacówce. NEL

węgrzy  
w małopolsce
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laboratorium produktu 
w radomiu
Radom i Szydłowiec pracowały nad no-
wymi produktami turystycznymi.

11 lipca w Radomiu w ramach Programu In-
kubacji i Rozwoju Inicjatyw Turystycznych 
Mazowsza odbyło się spotkanie przedstawi-
cieli Mazowieckiej Regionalnej Organizacji 
Turystycznej i Lokalnej Organizacji Turystycz-

nej Ziemi Radomskiej. Kluczowa była warsz-
tatowa część spotkania, w trakcie której 
uczestnicy pracowali nad zdefiniowaniem po-
tencjału turystycznego Radomia i Szydłowca. 
Było to pierwsze z cyklu spotkań, które mają 
doprowadzić do stworzenia produktów tury-
stycznych na bazie tematycznych spacerów 
po Radomiu i Szydłowcu. NEL

Wizyta związana była z uruchomieniem lotów z Helsinek do Wrocławia.

W dniach 17–19 sierpnia DOT gościła redaktorkę naczelną i fotografkę maga-
zynu „Suomi-Puola”. Päivi Erola i Leena Kilpelainen zwiedzały region szlakiem 
tradycyjnych rzemiosł. Uczestniczyły w Bolesławieckiem Święcie Ceramiki. 
W programie znalazły się także m.in. Huta Szkła Kryształowego Julia w Piecho-
wicach, Pałac Łomnica, Miedzianka i tamtejszy browar oraz Karpacz i kościół 
Wang, którego historia bardzo zainteresowała gości. NEL

finki odwiedziły 
dolny śląsk
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